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1  Einfihrung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Qualitats- (bzw. Gute-) und Herkunftszeichen sind ein haufig diskutiertes Instrument des Ge-
meinschaftsmarketings. Wahrend sie im vergangenen Jahrhundert eher als reine Herkunfts-
zeichen konzipiert waren, treten unter dem Einfluss der EU-rechtlichen Rahmenbedingungen
nun hauptsachlich kombinierte Qualitats- und Herkunftszeichen in Deutschland auf. Diese
unterscheiden sich von den europdischen Herkunftsbezeichnungen ,,Geschiitzte geographische
Angabe* und ,,Geschutzte Ursprungsbezeichnung® durch ihre weniger strenge Auslegung des
Herkunftsbezugs. Wahrend bei den europdischen Schutzzeichen die geographische Herkunft
die qualitatsbestimmende Eigenschaft ist, zeichnen sich Qualitdts- und Herkunftszeichen
durch einen Uber dem gesetzlichen Niveau liegenden Qualitatsstandard und eine spezifische
Herkunft aus. Eine direkte, gar kausale Verbindung zwischen Herkunft und Qualitét existiert
jedoch nicht.

Die staatlich geforderten Qualitats- und Herkunftszeichen sollen verschiedene gesellschaftlich
relevante Aufgaben erfullen. Als Instrument des Agrarmarketings sollen sie die landwirt-
schaftliche Produktion und deren nachgelagerte Stufen unterstiitzen und eine Einkommenssi-
cherung in diesen Sektoren erreichen. Vor dem Hintergrund der Abkehr der europdischen
Agrarpolitik von einer quantitéts- zu einer qualitatsorientierten Landwirtschaft sollen sie aber
auch zu einer Qualitatsverbesserung der landwirtschaftlichen Waren und ihrer Verarbeitungs-
produkte beitragen. Dies geht Hand in Hand mit den Zielstellungen des Verbraucherschutzes
durch die Sicherstellung der Qualitat und Sicherheit der Lebensmittel sowie der Erhéhung der
Markttransparenz durch die Kennzeichnung von Produkten héherer Qualitat.

Im Rahmen des Gemeinschaftsmarketings ist eine Tendenz zur stérkeren finanziellen Beteili-
gung der beginstigten Wirtschaftspartner zu erkennen. Dies erfolgt in Form einer zunehmen-
den Gewichtung von Marketingmalinahmen, die unter dem ,,Kommunikationsdach* des ge-
meinschaftlichen Agrarmarketings explizit einzelne Firmen und Marken nennen und bewer-
ben. Die starkere Firmenbeteiligung bedingt eine hohere Erfolgsabhéngigkeit der einzelnen
MarketingmalRnahmen, da die Kommunikationswirkungen auf Firmenebene direkt spurbar
werden. Analysen zur Effizienz und Akzeptanz von Férderprogrammen gewinnen somit im-
mer mehr an Bedeutung (Hensche et al. 2001, S. 13).

Die Verantwortlichen des Gemeinschaftsmarketings und insbesondere der Qualitats- und
Herkunftszeichen stehen somit im Spannungsfeld zwischen politisch gesetzten gesellschaftli-
chen Zielstellungen und einzelwirtschaftlichen Interessen. Zusatzlich missen sie die Anforde-
rungen der Europaischen Union zur Ausgestaltung der Zeichensysteme und der sie unterstit-
zenden Marketingmalinahmen beachten.

In Hessen wurde im Jahre 2003 das Qualitats- und Herkunftszeichen ,,Gepriifte Qualitit —
HESSEN" (GQH) implementiert. In Auftrag des Landes Hessen liegt die Betreuung des Zei-
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chensystems in der Verantwortung der Marketinggesellschaft Gutes aus Hessen GmbH
(MGH). Sie konzipiert und plant die MaRnahmen des Gemeinschaftsmarketings fiir das Zei-
chen und akquiriert Mitgliedsbetriebe, die Produkte fur die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN*
erzeugen, verarbeiten und vermarkten. Zurzeit kénnen 12 Produktbereiche mit dem Zeichen
zertifiziert werden. In Kooperation mit dem Institut fir Agrarpolitik und Marktforschung der
Universitat Giel3en erfolgt eine Begleitforschung flr das hessische Qualitats- und Herkunfts-
zeichen.

Es ist nun Zielstellung der Arbeit, auf Basis dieser Kooperation eine umfassende Erfolgskon-
trolle des Qualitats- und Herkunftszeichens ,,Gepriifte Qualitdt — HESSEN* durchzufihren.
Dafur sollen moglichst viele Aspekte einer erfolgreichen Positionierung des Zeichens thema-
tisiert werden. Die zentrale Frage lautet dabei: Kénnen die Ziele, die mit dem Qualitats- und
Herkunftszeichen verfolgt werden, auch erreicht werden?

Die einzelnen Untersuchungsschwerpunkte leiten sich von dem Zielsystem der GQH ab, wel-
ches Wirkungen auf der Seite der Verbraucher und Produzenten benennt. So fokussiert sich
eine Bewertung der MarketingmalRnahmen bzw. des gesamten Marketingpakets auf die Wir-
kungen auf die hessischen Verbraucher. Die Bewertung erfolgt hier produktibergreifend. Die
Erfolgskontrolle der Effekte auf Firmenebene konzentriert sich auf die Programmwirkungen
auf die teilnehmenden Anbieter der GQH. Daflr werden die Akzeptanz bestimmenden Kos-
ten- und Nutzeneffekte untersucht. Die Bewertung erfolgt hier produktspezifisch fir Rind-
und Schweinefleisch. Neben der reinen Erfolgsbestimmung auf Verbraucherseite werden auf
der Produzentenebene Uber den Erfolg hinaus auch die Einflussfaktoren der Entscheidung zur
Teilnahme im regionalen Qualitatssicherungsprogramm bestimmt. Die einzelnen Teilergeb-
nisse werden dann im Rahmen einer Wohlfahrtsanalyse zusammengefuhrt.

Die untergeordneten Ziele leiten sich von den einzelnen Untersuchungsschwerpunkten ab.

Bei der Bewertung des Zeichens auf der Verbraucherebene wird gepriift, ob die Zielgruppe
der Verbraucher durch das Qualitatsprogramm eine Nutzensteigerung erféhrt. Gelingt es, die
Markttransparenz durch die ,,Geprufte Qualitdt — HESSEN* zu erh6hen und damit einen Bei-
trag zum Verbraucherschutz zu leisten? Gelingt es, die mengenmaRige Nachfrage nach Pro-
dukten mit dem Qualitats- und Herkunftszeichen zu erhéhen und damit die Nachfrage nach
sicheren Lebensmitteln héherer Qualitdt zu befriedigen? Diese Fragestellungen werden auf
Basis der statistischen Erfolgsindikatoren Bekanntheit, Wissen, Einstellung und Image be-
antwortet. Als 6konomischer Indikator einer Wirkungsanalyse wird 6konometrisch die Wer-
beelastizitat der GQH ermittelt. Der innovative Beitrag der Arbeit in Bezug auf die verbrau-
cherorientierte Evaluierung liegt in der Integration der Werbeausgaben der GQH in eine
Nachfrageanalyse. Zusatzlich erfolgt erstmals ein Imagevergleich zwischen der ,,Gepriften
Qualitat — HESSEN* und den regionalen Qualitats- und Herkunftszeichen anderer Bundes-
l&nder.
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Bei der Evaluation des Zeichens auf Produzentenebene wird gepriift, ob die Teilnahme am
regionalen Qualitatsprogramm fiir die Produzenten positiv zu bewerten ist. Daftr werden die
einzelwirtschaftlichen Nutzen und Kosten der Teilnahme am Qualitatssicherungssystem ge-
messen. Es ist die Zielstellung, geeignete Bewertungsmethoden zu finden, die die verschiede-
nen Nutzenkomponenten einer Beteiligung an einem regionalen Qualitatssicherungs- und
Vermarktungssystem abbilden kénnen. Die Bewertung muss quantitativ messbare wie auch
immaterielle Dimensionen berticksichtigen kénnen. Dartiber hinaus soll geklart werden, wel-
che Einflussfaktoren den einzelbetrieblichen Erfolg der Teilnahme bei der ,,Gepruften Quali-
tat — HESSEN® erklaren konnen. Der innovative Beitrag der Arbeit in Bezug auf die anbieter-
orientierte Evaluierung liegt in der Berechnung einer betrieblichen Kosten-Nutzen-Analyse
und einer Nutzwertanalyse fir ein Qualitats- und Herkunftszeichen. Auch stellt die Integrati-
on aller Wertschépfungsstufen im Vergleich zu den bisher eher erzeugerorientierten Studien
eine Erweiterung der Literatur dar.

In einer Wohlfahrtsbewertung des Zeichens wird gepruft, ob aus hessischer Sicht eine Erho-
hung der Nettowohlfahrt durch die ,,Geprifte Qualitit — HESSEN* erreicht werden kann.
Dies wird erstmals fiir das hessische Qualitats- und Herkunftszeichen durchgefihrt. Insbeson-
dere die Integration der Kosten, die durch die Produktion einer hoheren Qualitat fiir die An-
bieter entstehen, stellt bei der Berechnung der Wohlfahrtseffekte eine Weiterentwicklung be-
stehender Ansatze dar.

Ahnlich umfassende Studien liegen auf deutscher Ebene nicht vor. Die Mehrheit der existie-
renden Studien préasentieren Conjoint-Analysen (Von Alvensleben/Gertken 1993; Sattler
1991) oder Discrete-Choice-Experimente (Enneking 2004; Kubitzki/Hartl 2006; Profeta et al.
2011; Profeta 2006) zur Erfassung der Einkaufsbedeutung der untersuchten Zeichen. Im Er-
gebnis wird dann die relative Bedeutung in Prozent oder die hypothetischen Zahlungsbereit-
schaften fiir die Qualitatszeichen abgeleitet. Okonometrische Ansatze zur Bewertung der
Wirkung von Giite- und Herkunftszeichen auf die Nachfrage verfolgen Hoff/Claes (1997) und
Herrmann et al. (2002a, b). Dabei nutzen die Letztgenannten die Werbeelastizitat aus der
Schétzung der Nachfrage in einer weiterfuhrenden Wohlfahrtsanalyse, in der sie Wohlfahrts-
effekte fur die Verbraucher, die Produzenten und das Land Bayern ableiten konnen.

Die vorliegende Arbeit verwendet ein breiteres Methodenspektrum zur Evaluation eines Qua-
litats- und Herkunftszeichens. Verhaltenswissenschaftliche Ansatze auf Basis von Befra-
gungsdaten werden mit ékonometrischen Methoden verbunden. Dadurch wird es ermdglicht,
unterschiedliche Analyseperspektiven einzunehmen und die zielgruppenspezifischen Wirkun-
gen in einer gemeinsamen Bewertung zu berucksichtigen. Die Anwendung auf das Qualitéts-
und Herkunftszeichen ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN* ist die erste ihrer Art.
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1.2 Vorgehensweise

Das Kapitel 2 stellt als einflihrenden Abschnitt der Arbeit den Untersuchungsgegenstand, das
Qualitats- und Herkunftszeichen ,,Geprifte Qualitdit — HESSEN®, vor. Nach einer Abgren-
zung zu anderen Zeichensystemen werden die historische Entwicklung der GQH dargestellt
und ihre Aufgaben und Zielstellungen abgeleitet. Es folgt eine Erlauterung der wesentlichen
Charakteristika des hessischen Qualitats- und Herkunftszeichens.

Ausgehend von dem MalRnahmen- und Zielsystem werden zwei Untersuchungsschwerpunkte
abgegrenzt: Die Evaluation auf der Ebene der Verbraucher und die Evaluation auf der Ebene
der Produzenten.

Kapitel 3 umfasst alle Analysen zur Erfolgsbewertung der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN*
auf der Ebene der Verbraucher. Dabei wird methodisch die Evaluierung anhand statistischer
Indikatoren von einer 6konometrischen Nachfrageanalyse zur Ableitung der Werbeeffekte des
Programms abgegrenzt.

In Bezug auf die statistischen Indikatoren wird im Kapitel 3.1 zunéchst ein Literaturiiberblick
uber verhaltenswissenschaftliche Studien zum Verbraucherverhalten bei Produktkennzeich-
nungen, die Vertrauenseigenschaften bei Lebensmitteln markieren, gegeben. Dann werden der
Aufbau und die Methodik der Verbraucherbefragungen erléutert, die die Datengrundlage fir
die statistischen Erfolgsindikatoren des Zeichensystems liefern. In drei Unterkapiteln werden
wichtige Ergebnisse der Verbraucheranalysen dargestellt. Zunéchst werden die Bekanntheit
und das Wissen der Verbraucher Uber die Inhalte der ,,Gepriiften Qualitdt — HESSEN® im
Zeitablauf von 2005 bis 2010 diskutiert. Der Effekt einer konkreten MarketingmalRnahme,
dem TV-Sponsoring, auf die Einstellung zur GQH wird dann in einer experimentellen Studie
untersucht. In Kapitel 3.1.3.3 erfolgt dann ein Vergleich des Images der ,,Gepriften Qualitat —
HESSEN“ mit den Qualitats- und Herkunftszeichen aus Baden-Wirttemberg und Bayern.
Eine zusammenfassende Darstellung der Teilergebnisse und ein erster Abgleich mit den ver-
braucherpolitischen Zielstellungen des hessischen Qualitatszeichens wird im letzten Abschnitt
des Kapitels vorgenommen.

Kapitel 3.2 prasentiert die 6konometrische Nachfrageanalyse unter Beriicksichtigung der
,Gepruften Qualitat - HESSEN®. Dabei wird der Einfluss der Werbeausgaben fir das regio-
nale Qualitatsprogramm auf die mengenmaRige Nachfrage nach Schweine- und Rindfleisch in
Hessen geschatzt. Das Kapitel beginnt mit einer Zusammenstellung von Studien zur Messung
der Werbeelastizitdt von Mallnahmen des Gemeinschaftsmarketings. Nach einer Beschrei-
bung der methodischen Aspekte zur Modellierung und Datengrundlage werden dann die 6ko-
nometrischen Ergebnisse, getrennt nach den Modellen der Schweinefleisch- und Rindfleisch-
nachfrage, vorgestellt und diskutiert. Eine kritische Wirdigung der verwendeten Methodik
schlielt das Kapitel ab.
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Die einzelnen Ergebnisse der Evaluierung der GQH auf der Verbraucherebene werden in Ka-
pitel 3.3 zusammengestellt und in Bezug auf die Erflllung der Ziele des regionalen Qualitats-
sicherungssystems diskutiert.

Kapitel 4 umfasst alle Analysen zur Erfolgsbewertung der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN*
auf der Ebene der Produzenten. Nach einem Literaturiiberblick zu den Einflussfaktoren der
Teilnahmeentscheidung in ein Qualitatssicherungssystem und den Nutzen-, Kosten- sowie
Einkommenseffekten eines solchen Systems werden die fur die GQH konkreten einzelwirt-
schaftlichen Nutzen und Kosten abgeleitet. Im Kapitel 4.3 wird dann zunéachst die Primarer-
hebung der Produzenten des regionalen Qualitatsprogramms, die die Datengrundlage fur die
Berechnungen bildet, dargestellt. Die Ergebnisse der Entscheidungsanalyse zum Eintritt der
Produzenten in das Qualitatssicherungssystem werden in Kapitel 4.4 prasentiert. Im Kapitel
4.5 werden anschlieRend die Ergebnisse der Erfolgsanalyse der Teilnahme bei der GQH fir
die Unternehmen entlang der Wertschopfungskette Fleisch diskutiert. Das Kapitel beginnt
dabei mit der Erlauterung der Methoden der Erfolgsanalyse in ihren Grundlagen und ihrer in
der Arbeit spezifischen Anwendung. Dann werden die Kosten und Nutzen zunachst einzeln
diskutiert, um sie dann in Form des Gewinns und des Nutzwertes als Mal3zahlen des einzel-
wirtschaftlichen Teilnahmeerfolgs zu vereinen. Diese Erfolgsparameter werden dann ab-
schlielend in einer Regressionsanalyse erklart und deren Bestimmungsfaktoren abgeleitet.

Kapitel 5 bringt die Teilergebnisse auf der Verbraucher- und Produzentenebene zusammen.
Zunéchst erfolgt eine Analyse der Wohlfahrtswirkungen des Programms aus hessischer Sicht.
Daflir wird ein Uberblick Gber die Literatur gegeben, die sich mit der 6konomischen Wohl-
fahrtsbewertung von geographisch differenzierten Produkten auseinandersetzt. Im Anschluss
werden dann die eigenen Berechnungen vorgestellt. Es gelingt dabei erstmals, auch die Kos-
teneffekte auf die Angebotskurve zu berticksichtigen. In Kapitel 5.2 erfolgt eine Synthese der
gesamten Evaluationsergebnisse der Arbeit, die in einer Ableitung von Empfehlungen fiir die
Ausgestaltung des Qualitats- und Herkunftszeichens ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN* in Kapi-
tel 5.3 milindet.
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2 ,Geprifte Qualitat - HESSEN": Abgrenzung und Be-
schreibung des Qualitats- und Herkunftszeichens

Die Qualitatsmarke ,,Geprifte Qualitdit — HESSEN* ist ein auf Initiative des Landes Hessen
entwickeltes Qualitats- und Herkunftszeichen fur Nahrungsmittel. Mit dem Zeichen und dem
durch es visualisierten Qualitatssicherungssystem werden absatzfoérdernde und verbraucher-
schutzpolitische Zielsetzungen verfolgt.

Fur die ,,Geprifte Qualitdit — HESSEN* liegen Qualitétsrichtlinien fir 12 Produktgruppen
sowie fur Einzelhandels- und Gastronomiebetriebe vor. In der vorliegenden Arbeit erfolgt
eine Konzentration auf die Evaluierung des Zeichens in den Produktbereichen Fleisch- und
Wurstwaren aus Schweine- und Rindfleisch.

Dieses Kapitel stellt die GQH vor. Zielsetzungen und Ausgestaltung des Systems sind dann
Ausgangspunkt fur die Konkretisierung der einzelnen Evaluationspunkte auf der Verbrau-
cher- und Produzentenseite.

2.1 Qualitats- und Herkunftszeichen: Begriffsbestimmung und
Abgrenzung

Die Qualitats- und Herkunftszeichen der Bundesléander sind stufeniibergreifende Zertifizie-
rungszeichen fur Lebensmittel mit Herkunftsbezug. Sie werden damit abgegrenzt von jenen
Zeichen,

- deren Qualitatskriterien nicht extern und unabhangig kontrolliert werden (z.B. Werra-
MeifRner-Landfleisch),

- deren Herkunft qualitatsbestimmende Eigenschaft ist (z.B. Geschutzte geographische
Angabe) aber auch

- die die Herkunft der Lebensmittel nicht als Werbeargument im Endverbrauchermarke-
ting verwenden (z.B. Zeichen ,,Qualitat und Sicherheit®).

Zertifizierungszeichen sind Uberbetriebliche Produktkennzeichnungen fur Lebensmittel, die
nach Bestehen eines Dritt-Parteien-Audits verliehen werden. Das Audit Gberprift dabei die
Einhaltung bestimmter (anerkannter) Kriterien beziglich der Qualitat des Lebensmittels und
seiner Rohstoffe (Spiller 2001; Theuvsen 2008). Hinter den Qualitats- und Herkunftszeichen
stehen damit Qualitatssicherungssysteme- bzw. Zertifizierungssysteme, fur welche die neutra-
le externe Kontrolle durch unabhédngige, akkreditierte Kontrollinstitutionen charakteristisch
ist (Meuwissen et al. 2003)™.

! Hinter dem Qualitats- und Herkunftszeichen steht ein zertifiziertes Qualitéts- und Herkunftssicherungssystem.
Begriffe wie Qualitats- und Herkunftszeichen, Qualitatszeichen, Qualitatssicherungssystem, Qualitatsprogramm,
Qualitatssystem, Qualitatsmarkensystem werden synonym verwendet.
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Die Prifkriterien beziehen sich in der Regel eher auf Elemente der Prozess- als der Produkit-
qualitat. So liegt den Anforderungen der Qualitats- und Herkunftszeichen die Betrachtungs-
weise einer stufenlbergreifenden Qualitatssicherung zugrunde. Jede an der Herstellung des
Endproduktes beteiligte Produktionsstufe muss einem festgelegten Qualitatsstandard entspre-
chen, um die Produktkennzeichnung moglich zu machen. Zertifikate, die nach erfolgreichem
Bestehen des externen Audits verliehen werden, dienen als Kommunikationsmittel entlang
der Wertschopfungskette und werden an der Endstufe als verbraucherorientiertes Marketing-
instrument verwendet.

Bei den Qualitats- und Herkunftszeichen wird der Qualitatsaspekt mit dem Herkunftsaspekt
kombiniert (Balling 1997, S. 81). Als Teil der Prozessqualitat ist die Herkunft ein wichtiges
Entscheidungskriterium bei dem Einkauf von Lebensmitteln (u.a. Roosen et al. 2003). In der
verbrauchergerichteten Kommunikation kommt ihr damit eine gesonderte Bedeutung zu. Aus
diesem Grund ist die Herkunft auch explizit in der Bezeichnung der Siegel aufgefiihrt. Der
rechtliche Hintergrund zur Entwicklung der Qualitats- und Herkunftszeichen der Bundeslan-
der aus vorher meist reinen Herkunftszeichen wird detailliert im Kapitel 2.2 am Beispiel der
,Gepruften Qualitat - HESSEN* beschrieben.

Die Qualitats- und Herkunftszeichen besitzen eine Markensatzung und sind im deutschen
Markenregister eingetragen. Durch ein Zeichennutzungssystem wird die Verwendung des
Zeichens festgeschrieben.

Die Qualitats- und Herkunftszeichen wurden im Rahmen des regionalen Gemeinschaftsmar-
ketings als produktpolitisches Instrument der Absatzférderung der Bundesléander eingefiihrt
(Balling 1997). Durch Gemeinschaftswerbung der Absatzférderungsinstitutionen der Bundes-
lander werden die Zeichen kommunikativ begleitet. Dies wird zum Teil aus 6ffentlichen Mit-
teln finanziert. Zurzeit existieren in sieben Bundeslédndern Qualitatszeichen fiir konventionelle
Produkte, die auch tatsdchlich am Markt aktiv sind (vgl. Tabelle 1) (Verbraucherzentrale Hes-
sen e.V. 2010).

Tabelle 1: Qualitats- und Herkunftszeichen der Bundeslander

Bundesland Qualitats- und Herkunftszeichen
Baden-Wiirttemberg Gesicherte Qualitat — Baden-Wirttemberg
Bayern Geprufte Qualitadt — Bayern

Hessen Geprufte Qualitat - HESSEN
Rheinland-Pfalz Gesicherte Qualitit — Rheinland-Pfalz
Saarland Gesicherte Qualitat — Saarland
Schleswig-Holstein Geprifte Qualitat — Schleswig-Holstein
Thiringen Geprufte Qualitadt — Tharingen

Quelle: Verbraucherzentrale Hessen e.V. 2010.
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In ihrer Grundstruktur als staatlich geférderte Qualitdtsprogramme mit regionalem Herkunfts-
bezug unterliegen sie dem EU-Beihilferecht. Dessen Vorgaben fir die Ausgestaltung der Zei-
chen beziehen sich auf die Definition von Qualitatsanforderungen, die deutlich héher sind als
die gesetzlichen Bestimmungen, auf den offenen Zugang fir alle in der EU hergestellten Er-
zeugnisse sowie die Marginalisierung des Herkunftsnachweises in der Marketingkommunika-
tion. Im Rahmen dieser Vorgaben kodnnen die Bundesléander ihre Qualitatssicherungspro-
gramme in Bezug auf das Regelwerk, die Qualitétsrichtlinien und den Marketingauftritt indi-
viduell ausarbeiten. Eine Notifizierung durch die EU ist erforderlich. Die Bedingung, im Ver-
brauchermarketing die Herkunftsangabe hinter der Qualititsaussage zuriickzustellen, fuhrte zu
einer deutlichen Namensahnlichkeit der verschiedenen Zeichen der Bundeslénder. Die Namen
unterscheiden sich lediglich in der regionalen Herkunftsangabe. Aus Verbraucherperspektive
liegen die Unterschiede zwischen den Programmen im Detail der Qualitatsanforderungen, in
der Kriterienauswahl und im verlangten Erfullungsgrad (Verbraucherzentrale Hessen e.V.
2010, S.9).

Den beihilferechtlichen Rahmen fir die Qualitats- und Herkunftszeichen gab bis 2006 die
»Gemeinschaftsleitlinie flr staatliche Beihilfen zur Férderung des Absatzes von in Anhang |
des Vertrages der genannten landwirtschaftlichen Erzeugnisse sowie zur Werbung fiir diese
Erzeugnisse® vor. Seit 2007 ist die Rahmenregelung der Gemeinschaft fiir staatliche Beihilfen
im Agrar- und Forstsektor 2007-2013 malRgebend. Die Leitlinien erlauben staatliche Beihilfen
fir herkunftsbezogene Werbung nur, wenn die Herausstellung der Herkunft in Zusammen-
hang mit einer definierten Qualitatsaussage erfolgt. Neben den regionalen Qualitatssiche-
rungssystemen der Bundesléander bezieht sich dies vor allem und vorrangig auf jene Erzeug-
nisse, die nach Verordnung (EG) Nr. 510/2006 entweder als ,,geschiitzte geographische An-
gabe“ (g.g.A.) oder als ,,Geschutzte Ursprungsbezeichnung* (g.U.) registriert sind (Becker
2009, S. 125). Eine Abgrenzung zu diesen Schutzsystemen erscheint somit notwendig.

Wichtig fur die Abgrenzung ist die Unterscheidung in verschiedene Kategorien von geogra-
phischen Angaben: der einfachen, kombinierten und qualifizierten Herkunftsangabe. Eine
einfache geographische Angabe gibt Auskunft Uber die Herkunft des Produktes, ohne ein
Qualitatsversprechen zu geben. Bei der kombinierten Herkunftsangabe stammt das Produkt
aus einer bestimmten Region und wird einer bestimmten Qualitat zugeordnet. Diese Qualitét
ist jedoch vollig unabhéngig von dem geographischen Ursprung. Ergibt sich die Qualitat aus
einer regionalen Produktionstradition oder regionstypischen Rohstoffen, spricht man von ei-
ner qualifizierten Herkunftsangabe. Es besteht hier eine enge Verbindung zwischen der Pro-
duktqualitat und der geographischen Herkunft (Becker 2006, S. 2; Faust 2005, S. 33).

Die Qualitats- und Herkunftszeichen der Bundeslander sind kombinierte Herkunftsangaben.
Fur die Eintragung eines Lebensmittelnamens als g.g.A. oder g.U. in das EU-Register muss es
sich hingegen um eine qualifizierte Herkunftsangabe handeln. Fir eine ,geschiitzte Ur-
sprungsbezeichnung* ist es dabei charakteristisch, dass sich seine Qualitat (iberwiegend oder
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ausschlieBlich aus dem geographischen Ursprung ergibt und die gesamte Produktionskette in
diesem begrenzten Ursprungsgebiet stattfindet. Eine ,,geschiitzte geographische Angabe“
braucht im Gegensatz dazu nur eine bestimmte Qualitatseigenschaft aufzuweisen, die sich aus
seiner geographischen Herkunft ableitet, und nur ein Produktionsschritt muss in diesem Her-
kunftsgebiet lokalisiert sein. Die so geschiitzten Herkunftsangaben genieen markenrechtli-
chen EU-weiten Schutz gegen jede Aneignung, Nachahmung und sogar Anspielung. Dies
erfolgt in einem Mal3e, dass ein Monopol fiir die wirtschaftliche Nutzung eines geographi-
schen Begriffs etabliert wird (Becker 2006, S. 5f).

Das Schutzniveau der geschitzten geographischen Herkunftsangaben nach EU-Recht ist so-
mit deutlich hoher als das der Qualitats- und Herkunftszeichen der Bundeslander. Das Verbot
jeder Nachahmung oder Anspielung geht weit ber den Schutz vor Irrefihrung hinaus, den
die nach deutschem Recht eingetragenen Qualitats- und Herkunftszeichen geniellen. Die
Uberwachung und Kontrolle der Verwendung der nach Verordnung 510/2006 eingetragenen
Erzeugnisse obliegt den staatlichen Behorden. Missbrauch wird strafrechtlich verfolgt. Hin-
gegen missen nach deutschem Markenrecht eingetragene Bezeichnungen bei Missbrauch
privat- bzw. zivilrechtlich verfolgt werden (Becker 2006, S. 10).

Wahrend die Prozess- und Produktqualitdten bei den européischen Herkunftsangaben von
einer Gruppe der Hersteller festgelegt werden, werden die Prozess- und Produktkriterien der
Qualitats- und Herkunftszeichen der Bundeslander von staatlicher Seite entwickelt. Die Her-
steller treten dann lediglich als Lizenznehmer der Zeichen auf (Profeta et al. 2011, S. 73).

Ein weiterer wichtiger Unterschied zwischen den europdischen Qualitatszeichen und den
Qualitats- und Herkunftszeichen der Bundeslander ist ihre Vermarktung. Wahrend die Zei-
chenprogramme der Bundeslander in Deutschland fast ausschlieflich fir die intraregionale
Vermarktung genutzt werden, sind die européischen Zeichen wichtige Instrumente fir die
interregionale Vermarktung von herkunftsbezogenen Qualitatsprodukten. lhre spezifische
Qualitat ist zumeist auch tber die regionalen bzw. nationalen Grenzen hinaus bekannt, so dass
auch im Export erhebliche Absatzpotentiale liegen.

Zum Abschluss dieses Abschnittes sollen die Qualitats- und Herkunftszeichen noch zum pri-
vatwirtschaftlichen Zeichen ,,Qualitdt und Sicherheit“ (QS) abgegrenzt werden. Das QS-
System hat sich als branchenweiter, stufentibergreifender Mindeststandard in Deutschland
etabliert. Es kann als ein Prifzeichen verstanden werden, dessen Zertifizierungsstandard nur
knapp Uber den gesetzlichen Mindestanforderungen liegt. Jahn et al. (2003, S. 3) verstehen
die zentrale Funktion des Zeichens in der Qualitatssicherung entlang der Wertschopfungskette
und weniger als Instrument einer konsumentengerichteten Werbepolitik. Die Qualitéatspro-
gramme der Bundeslander formulieren ihre Kriterien meist relativ zu den Richtlinien des QS-
Systems (z.B. beim Salmonellenmonitoring) bzw. setzen die Teilnahme an QS explizit vo-
raus. So kann auch eine gemeinsame Zertifizierung von QS und Landesprogramm auf den
Betrieben erfolgen. Im Anforderungsniveau gehen die Landesprogramme Uber das QS-
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System hinaus. Zudem geben sie neben der Qualitatssicherung auch eine Herkunftsgarantie,
die durch das Endverbraucher-Marketing als wichtiger Zusatznutzen des Programms kommu-
niziert wird. Das QS-Zeichen stellt die Herkunft der Lebensmittel nicht explizit heraus.

2.2 Historische Entwicklung vor dem Hintergrund der Anderung
rechtlicher Rahmenbedingungen

Als produktpolitische Instrumente staatlich geférderten Gemeinschaftsmarketings sind fur
Qualitats- und Herkunftszeichen die EU-Rahmenbedingungen des Wettbewerbs- und Beihil-
ferechts von besonderer Bedeutung. Die rechtlichen Vorgaben der Européischen Union be-
stimmen die Ausgestaltung der Programme sowohl in ihrer Grundstruktur als auch in den
Details der Qualitatskriterien. Bei der Diskussion der Rahmenbedingungen in diesem Kapitel
ebenso wichtig ist die Entwicklung der bis zum Jahre 2009 bestehenden CMA (Centrale Mar-
keting-Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft mbH) durch deren finanzielle Beteiligung
an den Qualitats- und Herkunftszeichen. Dariiber hinaus sind flr die Fortentwicklung der Zei-
chen die europa- und bundesrechtlichen Standards flr Erzeugung, Verarbeitung und Vermark-
tung von landwirtschaftlichen Produkten relevant. Der folgende Abschnitt beschreibt die Ver-
anderung des Qualitéts- und Herkunftszeichens ,,Geprifte Qualitat - HESSEN* vor dem Hin-
tergrund der historischen Entwicklung dieser Rahmenbedingungen.

Das Land Hessen hat im Jahr 1997 das regionale Vermarktungssystem ,,Hessen. Aus gutem
Grund“ erarbeitet und zur Nutzung freigegeben. Kernstiick des Programms war die hessische
Herkunft der gekennzeichneten Produkte, die mittels finanzieller Beihilfen des Landes und
der CMA als wesentliche Werbebotschaft verwendet wurde (Faust 2005, S. 90).

Die Europdische Kommission flihrte im September 2001 die ,,Gemeinschaftsleitlinie fur staat-
liche Beihilfen zur Forderung des Absatzes von in Anhang | des Vertrages der genannten
landwirtschaftlichen Erzeugnisse sowie zur Werbung fur diese Erzeugnisse® (,,Werbeleitli-
nie*) ein (Europdische Kommission 2001). Ab dem 1. Januar 2002 sollten staatliche Beihilfen
fir WerbemaRnahmen mit Auslobung der geographischen Herkunft durch diese Leitlinie auf
jene Produkte beschrénkt werden, die als geschiitzte geographische Angabe oder als geschitz-
te geographische Ursprungsbezeichnung laut der Verordnung (EWG) Nr. 2081/92 (jetzt: Nr.
510/2006) registriert sind. Produkte mit einer einfachen Herkunftsangabe waren damit nicht
mehr forderungsféhig. Die Gefahr der Irrefuhrung des Verbrauchers durch staatliche Absatz-
forderung besteht dabei in dem Sinne, dass ein Zusammenhang zwischen Herkunft und Quali-
tat herausgestellt wird, der in Wirklichkeit nicht existiert. Durch die Herausstellung inlandi-
scher Ware nur aufgrund ihrer Herkunft wird ausléandische Ware diskriminiert und der inner-
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gemeinschaftliche Wettbewerb beeintrachtigt?. Damit verstoBt die staatlich unterstiitzte Ab-
satzférderung gegen das gemeinschaftliche Interesse®.

Auf Basis der Bestimmungen der Werbeleitlinie wurde die hessische Regionalmarke als wett-
bewerbsverzerrend eingestuft und zum Ende 2001 in werblichen Malinahmen nicht mehr fi-
nanziell vom Land Hessen unterstiitzt (MGH 2003b, S. 70). Um regionale Vermarktungsiniti-
ativen in Hessen weiterhin unterstlitzen zu kénnen, wurde eine Neukonzipierung des Ver-
marktungssystems gemald den EU-Anforderungen notwendig. So ist die staatliche Unterstit-
zung von WerbemalRnahmen fir Qualitats- und Herkunftszeichen gestattet, wenn diesen An-
forderungen zugrunde liegen, die hoher und enger gefasst sind als die nationalen oder ge-
meinschaftlichen Qualitatsstandards (Becker/Benner 2000, S. 29). Des Weiteren missen alle
kommunikativen Malinahmen inhaltlich so gestaltet sein, dass die Herkunftsangabe als se-
kundére Botschaft in den Hintergrund tritt. Die priméare Werbebotschaft muss sich auf das
héhere Qualitdtsniveau der gekennzeichneten Produkte und das Qualitatssicherungssystem
beziehen (Europdische Kommission 2001, S. 9).

Tabelle 2: Ubersicht des EU-rechtlichen Férderrahmens

Regelung veroffentlicht | regelt die Beihilfen fur ... gultig
in...
Gemeinschaftsranmen flr staatli- | ABI. C 28 vom | - die Kosten der Erstzertifizierung; | 2000-
che Beihilfen im Agrarsektor 01.02.2000 - die Kosten der Kontrolle im Rah- | 2006
men von Qualitatssicherungssys-
temen
Gemeinschaftsleitlinien fiir staatli- | ABI. C 252 - die Werbekosten 2002-
che Beihilfen zur Werbung fir in vom 2006
Anhang | des EG-Vertrages ge- 12.09.2001
nannte Erzeugnisse und bestimmte
nicht in Anhang | genannte Er-
zeugnisse (Werbeleitlinie)
Verordnung (EG) Nr. 1698/2005 ABI. L 277 - die Kosten der Teilnahme an Qua- | 2007-
vom litatssicherungssystemen 2013
21.10.2005
Rahmenregelung der Gemeinschaft | ABI. C 319 - die Kosten der Teilnahme an Qua- | 2007-
fur staatliche Beihilfen im Agrar- | vom litatssicherungssystemen; 2013
und Forstsektor 2007-2013 27.12.2006 - die Werbekosten

Quelle: Eigene Zusammenstellung.

Im Juni 2003 wurde das neu entwickelte Qualitats- und Herkunftszeichen ,,Gepriifte Qualitat
— HESSEN* von der Européischen Kommission offiziell genehmigt. Die erfolgreiche
Notifizierung erfolgte aufgrund der Uber dem gesetzlichen Standard liegenden Qualitatskrite-

2 Artikel 28 des EG-Vertrages untersagt im innergemeinschaftlichen Handel mengenmaBige Beschrankungen
sowie Malnahmen gleicher Wirkung.
® Firr eine detaillierte Darstellung der beihilferechtlichen Hintergriinde wird auf Faust (2005), Becker/Benner
(2000) und Becker (2006) verwiesen.
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rien, der grundsatzlichen Offnung fiir interessierte Produzenten aus ganz Europa und der
Marginalisierung des Herkunftsnachweises (Faust 2005, S. 91). Auf dieser Grundlage wurde
eine finanzielle Unterstiitzung des Agrarmarketings durch das Land Hessen wieder moglich.

Seit dem 1. Januar 2007 gilt die neue Rahmenregelung der Gemeinschaft fiir staatliche Beihil-
fen im Agrar- und Forstsektor 2007-2013, die die vorherige Rahmenregelung 2000-2006 so-
wie die Werbeleitlinie von 2001 ersetzt. Die Tabelle 2 gibt eine Ubersicht (iber den EU-
rechtlichen Forderrahmen fir die Qualitats- und Herkunftszeichens der Bundeslander.

Die finanzielle Unterstiitzung des Agrarmarketings durch das Land Hessen wird durch den
Entwicklungsplan fur den landlichen Raum umgesetzt (HMULYV 2000, 2007). Innerhalb des
Planes wurden verschiedene Manahmenbereiche definiert. Unter anderen soll eine Diversifi-
zierung der landwirtschaftlichen Produktionsbereiche zu der ErschlieRung neuer Einkom-
mensquellen in den landlichen Gegenden fiihren. Dies wird durch die Forderung der Ver-
marktung landwirtschaftlicher Qualitatsprodukte unterstutzt (HMULV 2000, S. 163). Die
hessische Richtlinie zur Férderung der Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung von land-
wirtschaftlichen Qualitatsprodukten (Qualitatsrichtlinie) formulierte die Fordervoraussetzun-
gen und -bedingungen fir den Zeitraum 2002 bis 2008 (HMULF 2002) (vgl. Kapitel 2.7). Die
wesentlichen Voraussetzungen sind die Erfillung von Qualitétsstandards Uber dem gesetzli-
chen Niveau und die Teilnahme an einem Kontrollverfahren im Rahmen eines Qualitatssiche-
rungssystems wie der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN®. Die Férderung von Unternehmen, die
sich an der Qualitatsmarke beteiligen, ist dann Teil des Malinahmenkatalogs zur Erhéhung
der Wertschopfung landwirtschaftlicher Erzeugnisse im Entwicklungsplan 2007-2013
(HMULYV 2007, S. 19). Die Neuinkraftsetzung der Qualitétsrichtlinie im Januar 2008 fiihrte
zu keiner Veranderung der Fordervoraussetzungen (HMULV 2008).

Neben den Beihilfen des Landes wurden die Marketingaktivitdten im Rahmen der ,,Gepriften
Qualitat — HESSEN" auch durch Mittel der CMA kofinanziert. Die Basis dafur war ein Koo-
perationsvertrag mit der CMA uber die Integration des Prifzeichens innerhalb des regionalen
hessischen Qualitatszeichenkonzeptes. Aufgrund des Urteils des Bundesverfassungsgerichtes,
welches im Februar 2009 das Absatzfondgesetz fiir ,,verfassungswidrig und nichtig* erklérte,
wurde die CMA aufgeldst. Die Mittel zur Kofinanzierung der regionalen Qualitats- und Her-
kunftszeichen standen damit nicht mehr zur Verfugung (vgl. Kap. 2.7). Dies wirkte sich so-
wohl auf die Basiskommunikation fiur die ,,Geprifte Qualitdat- HESSEN* als auch auf die
Forderung von Kooperationsprojekten mit Wirtschaftspartnern aus. So musste die Forderrate
fir Projekte in Zusammenarbeit mit einzelnen Wirtschaftspartnern der Qualitdtsmarke von
50 % auf 30 % der jeweiligen Projektsumme reduziert werden (MGH 2010a, S. 7f).

Die Veranderung der europa- und bundesrechtlichen Mindeststandards der Erzeugung, Verar-
beitung und Vermarktung von landwirtschaftlichen Produkten erfordert eine stetige Anpas-
sung der Anforderungen des Qualitats- und Herkunftszeichens. So waren zum Beispiel das
generelle  Verbot von antibiotischen Leistungsforderern in der Mast und das
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Salmonellenmonitoring in der Schweinehaltung zur Einfihrung der ,,Gepriften Qualitat —
HESSEN® im Jahre 2003 noch nicht gesetzlich festgeschrieben und gingen somit ber den
Mindeststandard hinaus. Diese Kriterien sind aber im Zuge der generellen Entwicklung der
Landwirtschaft hin zu einer Qualitatsproduktion Gesetz geworden (Verbot der Leistungsfor-
derer seit 2006; Salmonellenmonitoring seit 2009), so dass die ,,Geprufte Qualitat —
HESSEN® neue Standards festlegen muss, die ihren Anspruch (und Fordervoraussetzung)
einer besonderen Qualitat gerecht werden.

Die EU-weiten Rahmenbedingungen fur die Qualitats- und Herkunftszeichen wurden vorran-
gig von den Ergebnissen der Griinbuchdiskussion zur européischen Qualitatspolitik bestimmt.
Die Konsultationen flihrten dazu, dass die Europédische Kommission von Rechtsvorschriften
fiir private und 6ffentliche Zertifizierungssysteme Abstand genommen hat. Stattdessen hat sie
Leitlinien zur guten Praxis bei der Qualitatszertifizierung von landwirtschaftlichen Erzeugnis-
sen und Lebensmitteln entwickelt (Européische Kommission 2010, S. 5-11). Diese Leitlinien
sind rechtlich nicht bindend, so dass sie keinen Einfluss auf den Gestaltungsspielraum und die
Struktur der Qualitats- und Herkunftszeichen haben. Sie dienen als Orientierung und sollen
die Transparenz, Glaubwirdigkeit und Wirksamkeit von freiwilligen Zertifizierungssystemen
verbessern (Européische Kommission 2010, S. 7). In diesem Sinne unterstitzt die Europai-
sche Kommission die privaten und Offentlichen Bemihungen, durch Zertifizierungen eine
qualitativ hochwertige Lebensmittelproduktion sicherzustellen.

Auf nationaler Ebene werden von den Verbraucherzentralen deutschlandweit einheitliche Kri-
terien und ein gesetzlicher Rahmen fiir die Regionalkennzeichnung von Lebensmitteln gefor-
dert. Dies bezieht sich auch auf die Qualitats- und Herkunftszeichen der Bundeslander (vzbv
2010). Das BMELYV arbeitet zurzeit an einem bundesweiten Regionalsiegel, welches als frei-
willige ,,Dachkennzeichnung“ eingefiihrt werden soll (Agra-Europe vom 31.01.2011;
BMELV 2011). Allerdings wird eine gesetzliche bzw. staatliche Regelung ausgeschlossen
(FIBL/MGH 2012, S. 78). Das Siegel soll auf privatwirtschaftlicher Basis als ,,Regionalfens-
ter* auf den Lebensmitteln transparent machen, aus welcher Region jede Zutat zu welchem
Prozentsatz stammt (BMELV 2012). Inwieweit dadurch der Gestaltungsspielraum der ,,Ge-
priften Qualitdt — HESSEN® und der anderen Landerzeichen beeinflusst wird, wird sich in
der zukinftigen Entwicklung zeigen.

2.3 Aufgaben und Ziele

Die Bundeslander verfolgen mit der Entwicklung und Forderung der Qualitats- und Her-
kunftszeichen zwei Ubergeordnete Ziele. Zum einen wird durch die Kennzeichnung von Le-
bensmitteln, die im Rahmen eines Qualitatssicherungssystems hergestellt werden, ein Beitrag
zum Verbraucherschutz geleistet. Damit haben die Zeichen eine qualitdtsdemonstrierende
Funktion. Zum anderen dienen sie als politische Anreizprogramme zur Férderung der Erzeu-
gung, Verarbeitung und Vermarktung von Qualitatsprodukten. Damit haben die Zeichen eine
qualitatssteuernde Funktion (Balling 1997, S. 80).
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2.3.1 Qualitdtsdemonstration als verbraucherorientierte Zielstellung

Die Produktkennzeichnung von Lebensmitteln mit Zertifizierungszeichen ist ein bedeutendes
Element im europaischen und nationalen Verbraucherschutz geworden (Jahn et al. 2005).
Dies ist vor dem Hintergrund zahlreicher Lebensmittelskandale geschehen, durch welche Pro-
zesseigenschaften, wie die Lebensmittelsicherheit sowie Details der Produktionsbedingungen,
fiir den Konsumenten an Bedeutung gewonnen haben. Solche Eigenschaften stellen aber typi-
scherweise Vertrauenseigenschaften dar, die durch den Konsumenten nur schwer bzw. gar
nicht Gberpruft werden kénnen, weder vor noch nach dem Kauf. Am Markt liegt Informati-
onsasymmetrie zu Gunsten der Anbieter vor; Marktversagen kann die Folge sein (Akerlof
1970). In dieser Situation ist Labeling ein politisches Instrument, die Markttransparenz zu
erhdhen, da Vertrauenseigenschaften in Sucheigenschaften umgewandelt werden. Das Label
wird als extrinsisches Qualitatssignal genutzt, wodurch der Verbraucher bessere Entscheidun-
gen entsprechend seiner Préaferenzstrukturen treffen kann (Caswell/Mojduszka 1996, S. 1251).
Wichtige Voraussetzung fur die Glaubwirdigkeit der Zeichen ist deren Zertifizierung durch
ein Dritt-Parteien-Audit (Unnevehr et al. 2010, S. 513). Vor diesen Hintergrund ist die Forde-
rung der Zertifizierungszeichen als ein Beitrag zum Verbraucherschutz zu verstehen (MGH
2003b, S. 72), welcher ohne groRe politische Markteingriffe realisiert werden kann (Unnevehr
et al. 2010, S. 513). Zudem soll laut der Qualitétsrichtlinie des Landes Hessen die wachsende
Nachfrage nach Produkten mit hoher und definierter Qualitét erfllt werden.

Qualitats- und Herkunftszeichen kennzeichnen Produkte, die im Rahmen eines Qualitatssiche-
rungssystems hergestellt werden und eine spezifische Herkunft besitzen. Durch die Auslo-
bung dieser Prozesseigenschaften kann eine Produktdifferenzierung am Markt erreicht wer-
den. Verbraucher, die dafirr eine positive Zahlungsbereitschaft aufweisen, kdnnen gewonnen
und im besten Falle gebunden werden.

Die klare Kommunikation der Zeicheninhalte erhéht die Markttransparenz, so dass die Such-
und Informationsbeschaffungskosten der Verbraucher reduziert werden. Durch die Informati-
on sollen sie befahigt werden, bewusste Entscheidungen entsprechend ihrer Bedurfnisse zu
treffen. Das Label ist damit ein Instrument zur Forderung der Konsumentensouverénitét
(Caswell/Padberg 1992, S. 462).

Abbildung 1 zeigt die Ziele auf, die mit der Umsetzung und Forderung des Qualitéts- und
Herkunftszeichens ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN® verfolgt werden und setzt diese in einen
uberblicksartigen Zusammenhang mit dem grob skizzierten Mallnahmenkatalog der Marke-
tinggesellschaft GUTES AUS HESSEN GmbH. Die MGH hat das Qualitatssicherungssystem
entwickelt und stellt interessierten Herstellern das regionale Markenkonzept unter Lizenz zur
Verfligung (1). Zusétzlich unterstutzt sie im Rahmen ihrer Basiskommunikation das Zeichen
durch verschiedene MarketingmalRnahmen inklusive der Gemeinschaftswerbung (2). Firmen-
individuelle Marketingaktivitaten in Zusammenhang mit der ,,Gepriiften Qualitdt - HESSEN*
werden im Rahmen der Transferkommunikation geférdert (3).
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Abbildung 1: MaRnahmen- und Zielsystem der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN*
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Quelle: Eigene Darstellung.
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Ein weiteres Element ist die finanzielle Forderung der Kosten der Zertifizierung fir das Qua-
litdtssicherungssystem (4). Die vier beschriebenen Malinahmen sollen zwei Zielgruppen an-
sprechen. Die marketingkommunikativen Aktivitdten sollen Verbraucher motivieren, die
,Geprifte Qualitdt — HESSEN® als Orientierungshilfe fir ihren Einkauf zu verwenden. Durch
die Information der Verbraucher Uber das Qualitatssicherungssystem soll die Markttranspa-
renz erhoht und ein Beitrag zum Verbraucherschutz geleistet werden. Fur Anbieter sollen die
vier MaRnahmen als Anreize fungieren, am Qualitatssicherungssystem teilzunehmen und ent-
sprechend Produkte hoherer Qualitadt und Sicherheit zu erzeugen, zu verarbeiten und zu ver-
markten. Dies soll einen Beitrag zur Einkommenssicherung in der Land- und Ern&hrungswirt-
schaft leisten.

2.3.2 Einkommenssicherung und Qualitatssteuerung als produzenten-
orientierte Zielstellung

Die staatlichen Beihilfen flr die WerbemaBnahmen und Kontrollen in Rahmen des Qualitats-
sicherungssystems sind als Anreizelemente zu sehen, landwirtschaftliche Erzeugnisse héherer
Quialitat und Sicherheit zu produzieren. Die Qualitatsrichtlinie des Landes Hessen von 2008
benennt explizit die Erleichterung der Teilnahme an Lebensmittelqualitatsregelungen als vor-
dergriindiges Ziel der FérdermaRnahme. In diesem Sinne ist die FOrderung der Zeichen als
Forderung einer Qualitatsproduktion zu verstehen, die einer der wesentlichen strategischen
Zielkonzeptionen der qualitats- statt quantitatsorientierten ,,Neuen* Agrarpolitik darstellt (Be-
cker 2006, S. 112). Das Qualitatsniveau wird von den Standards der Zeichensysteme vorge-
schrieben und kann zuné&chst vereinfachend als hoher als die gesetzlichen Anforderungen be-
schrieben werden. Dadurch werden Qualitatsstandards durch die Zeichen am Markt abgesi-
chert. Laut der Qualitatsrichtlinie des Landes Hessen von 2008 dienen die staatlichen Beihil-
fen damit der ErschlieBung der Wertschopfung in landlichen Gebieten und neuer Absatzmark-
te.

Durch das Qualitatssicherungssystem der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* wird die Ruckver-
folgbarkeit der Produkte garantiert. Die dadurch steigenden Haftungskosten erhéhen die An-
reize fur die Produzenten, sichere Lebensmittel herzustellen (Pouliot/Sumner 2008). Ein Sys-
tem, welches Rickverfolgbarkeit der Lebensmittel fordert, erhéht damit die Lebensmittelsi-
cherheit.

Durch die Integration moglichst vieler Produzenten in das Zeichensystem soll zusatzlich ein
Beitrag zur Einkommenssicherung in der Agrar- und Erndhrungswirtschaft geleistet werden,
da die Produkte zu einem hoheren Preis am Markt abgesetzt werden kdnnen. Zudem kann
eine breite Angebotspalette an Lebensmitteln nur durch eine hohe Teilnehmerzahl erreicht
werden (MGH 2003b, S. 71).
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2.4 Aufbau des Lizenzsystems

Die ,,Gepriifte Qualitdt — HESSEN* wurde als zentrales Instrument des hessischen Agrarmar-
ketings von der Marketinggesellschaft GUTES AUS HESSEN e.V. entwickelt. Die MGH ist
im Auftrag des hessischen Ministeriums fur Umwelt, landlichen Raum und Verbraucher-
schutz (HMULV) fur das Agrarmarketing verantwortlich und zentraler Akteur bei der Umset-
zung der GQH. Sie wurde 1989 auf Initiative des Hessischen Bauernverbandes mit Unterstiit-
zung der Nahrungsmittelwirtschaft und des hessischen Landwirtschaftsministeriums gegrin-
det. lhre Mitglieder sind Unternehmen und Verbé&nde aus der Agrar- und Ernghrungswirt-
schaft und dem Ern&hrungshandwerk.

Die ,,Gepriifte Qualitdt — HESSEN* wird zwischen den Unternehmen entlang der Wertschop-
fungskette als Information uUber den Qualitatsstandard, den die Produkte erfiillen, genutzt. In
diesem Sinne ist das Qualitatsprogramm ein Zertifizierungssystem fur den B2B (Business-to-
Business)-Bereich. Am Ende der Wertschopfungskette wird das Zeichen durch die Kenn-
zeichnung der Produkte zusatzlich zur Information der Verbraucher verwendet (B2C = Busi-
ness-to-Consumer).

Die Nutzung des Qualitats- und Herkunftszeichens ,,Gepriifte Qualitdt — HESSEN* wird
durch ein Lizenz- und Zeichennutzungssystem geregelt. Die Grundlage dieses Systems ist die
Eintragung des Zeichens als nationale Marke und als EU-Marke. Abbildung 2 zeigt das Li-
zenz- und Zeichennutzungssystem schematisch. Die GQH steht unter der Schirmherrschaft
des HMULYV als Vertreter des Landes Hessen. Zusammen mit der Marketinggesellschaft
GUTES AUS HESSEN GmbH* tritt es als Zeichentrager im System auf. Der Zeichentrager
entwirft die Markensatzung und erstellt die Pflichtenhefte, die die produktspezifischen Quali-
tatsstandards niederschreiben. Zudem ist er fir die Fortentwicklung der Richtlinien verant-
wortlich. Die Marketinggesellschaft ist zudem als Durchfuhrungsgesellschaft mit der Vergabe
des Zeichens und der Kontrolle der Einhaltung der Richtlinien betraut. Sie fungiert damit
auch als Lizenzgeber. Das Recht zur Nutzung des Zeichens kann zum einen der Lizenzneh-
mer durch Abschluss eines Lizenzvertrages mit dem Lizenzgeber erwerben. Zum anderen
kann der Zeichennutzer durch Abschluss eines Zeichennutzungsvertrages mit einem Lizenz-
nehmer oder direkt mit der MGH die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN* verwenden. Lizenzneh-
mer konnen z.B. Erzeugerzusammenschliisse, Organisationen oder Verbénde im Bereich der
Land- und/oder Erndhrungswirtschaft oder verarbeitende Unternehmen der Erndhrungswirt-
schaft sein. Zeichennutzer sind unter anderen die vermarktenden Betriebe des Ern&hrungs-
handwerks, Keltereien und Direktvermarkter, die das Zeichen fur ihre Marketingmanahmen
direkt nutzen.

* Die MGH GUTES AUS HESSEN GmbH ist seit dem 14. Januar 2005 eine aktive hundertprozentige Tochter-
gesellschaft der Marketinggesellschaft GUTES AUS HESSEN e.V., die das gesamte operative Geschéft des
Vereins Ubernommen hat.
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Abbildung 2: Lizenz- und Zeichennutzungssystem der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN*
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Quelle: MGH 2003a.

Erzeugererklarungen, in denen sich die landwirtschaftlichen Produzenten zur Einhaltung der
in den Bestimmungen festgelegten Qualitatsvorgaben verpflichten, sollen die Rohstoffbasis
im Vermarktungssystem sichern. Zusatzlich werden Liefer- und Abnahmevertrdge zwischen
den einzelnen Stufen der Wertschdpfungskette abgeschlossen.

2.5 Aufbau des Qualitatssicherungssystems

Die Elemente des Qualitatssicherungssystems sind die Qualitatskriterien fir die einzelnen
Stufen der Wertschopfungskette und das Kontrollsystem zur Uberpriifung der Einhaltung die-
ser Standards. In diesem Abschnitt erfolgt eine Beschrankung auf Schweine- und Rindfleisch
und ihre Verarbeitungsprodukte, da diese Produkte bei der Evaluation im Fokus stehen.

Fur die Qualitatskriterien der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® auf der Erzeugerstufe wurden
die Anforderungen des QS-Systems als Mindeststandard formuliert. Ein kombiniertes Audit
von GQH und QS ist moglich. Uber die QS-Kriterien hinaus werden weitere Qualitaten fir
das hessische Qualitatszeichen definiert, die ber dem gesetzlichen Niveau liegen. Tabelle 3
prasentiert die Bestimmungen fir Fleisch und Wurstwaren auf der Erzeugungs- und Verarbei-
tungsstufe, die ber dem gesetzlichen Standard liegen bzw. gelegen haben.
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Tabelle 3: Uber die gesetzlichen Anforderungen hinausgehende Qualitatskriterien der GQH in den Pro-
duktgruppen Schweine- und Rindfleisch

Qualifikation Betriebsleiter missen nachweislich Fachkrafte sein
Tiere Geburt der Tiere in EU-Region
Rind Ab dem 6. Lebensmonat im GQH-System (Version 06/2003)
Mind. die letzten 12 Monate vor Schlachtung im GQH-System (Version
06/2010)
Schwein | Ab 40 kg Lebendgewicht im GQH-System
Haltung Rind Verbot der Anbindehaltung
Weidehaltung: mind. 7 Monate im Freiland
Ganzjahresfreilandhaltung: ganzjahrig im Freien
Schwein | Definierte Mindestflache fur die Tiere
Futterung Futterzukauf aus mdoglichst nahe liegender Erzeugung

Offene Deklaration der zugekauften Futtermittel (seit 07/2004 Gesetz)

Einhaltung der Positivliste fur Einzelfuttermittel

Verbot antibiotischer Leistungsforderer (seit 01/2006 Gesetz)

Verbot von Getreidesubstituten

Verbot genetisch erzeugter Tiere

Rind Vorrangige Verwendung (mind. 50 % It. Version 07/6/2010) von wirtschafts-
eigenem Grundfutter

Kraftfutter: Energieanteil muss zu mind. 70 % aus Getreide bzw.
Melasseschnitzel bestehen

Schwein | Min. 50 % des Futters kann im eigenen Betrieb erzeugt sein

max. 22g Polyenséuren/kg Mastfutter (88 % TM)

Verbot von Kiichenabféllen/Speiseresten (seit 11/2006 Gesetz)

Bei Getreidefutterung: min. 70 % Getreide

Bei Molkefltterung: Bezug von néchstgelegener Molkerei

Tiergesundheit

Betreuungsvertrag mit Bestandstierarzt 0.4.

Verdopplung der gesetzlichen Wartezeit nach Medikamentengebrauch (mind. 48 h It.
Version 06/2010)

Schwein | Salmonellenuntersuchung fiir alle Betriebe (auch mit < 50 MP) obligatorisch
(seit 03/2007 fiir Betriebe mit > 50 MP Gesetz)

Dokumentation

Gesamter Wareneingang und Warenausgang

Beratung

Produktionshegleitende Beratung o0.4.

Produkt-
eigenschaften
Fleisch

Rind 24-48 h nach Schlachtung: pH-Wert < 6

Jungbullen: E, U, R; Fettgewebsklassen 2 und 3 Ochsen, Farsen/Kihe: E, U,
R, O; Fettgewebsklassen: 2, 3 und 4

Schwein | 2 h Ruhezeit fiir die Tiere vor der Schlachtung

45 min nach Schlachtung: pH-Wert > 6

Verarbeitung/
Vermarktung

Ausschlielliche Verwendung von GQH-Rohstoffen

Fur Frischfleisch/ Hackfleisch darf kein Kuhfleisch genutzt werden.

Verbot von Farbstoffen und Plasma

Verbot von gentechnisch veranderten Lebensmitteln / Zusatzstoffen

Jahrliche Mitarbeiterschulung

Legende: MP = Mastplatze.
Quelle: Eigene Darstellung.
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Auf der Stufe der Erzeugung sind das Verbot der antibiotischen Leistungsforderer und das
Salmonellenmonitoring in der Schweinemast wesentliche Qualitdtskomponenten. Weiterhin
muss die Tiergesundheit durch vertragliche Betreuung mit einem Bestandstierarzt Uberwacht
und die Wartezeit nach Medikamentengebrauch verdoppelt werden.

Antibiotische Leistungsforderer wurden in der Tiererzeugung aus verschiedenen Griinden
eingesetzt. Zum einen flhren sie durch direkte und indirekte Effekte im Verdauungstrakt zu
einer Minderung des Futteraufwandes bzw. zur Steigerung der Tageszunahmen in der Mast.
Zum anderen kommt es durch die prophylaktische Wirkung der Stoffe zu einer Erhéhung der
Leistungsfahigkeit, da die Gesundheit des Bestandes stabilisiert werden kann (Borger 2003;
Windisch 2006). Ende der 70er Jahre wurde die Zunahme multiresistenter Bakterienstdmme
durch die Erkenntnis, dass die Antibiotikaresistenz tbertragen werden kann, mit dem Einsatz
der Leistungsforderer in Verbindung gebracht (Borger 2003, S. 3). Dies fuhrte zu einem suk-
zessiven Verbot der Zusatzstoffe. Zur Einfuhrung der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® in
2003 standen noch vier Substanzen in der EU zu Verfugung; seit Januar 2006 sind auch diese
nicht mehr zulassig.

Mit Salmonellen kontaminiertes Schweinefleisch ist hinter Eiern und Geflugel die bedeu-
tendste Infektionsquelle fiir den Menschen. Etwa 20 % der Salmonellen-Erkrankungen beim
Menschen lassen sich direkt oder indirekt mit belastetem Schweinefleisch in Verbindung
bringen. Die EU hatte auf dieses Risiko reagiert und forderte zum Zwecke des vorbeugenden
Verbraucherschutzes MalRnahmen zur Salmonellenreduktion in der so genannten Zoonose-
Richtlinie (92/117/EU) und durch die Verordnung (EG) Nr. 2160/2003. Vor diesem Hinter-
grund wurde ein Salmonellenliberwachungsprogramm in den Richtlinien der ,,Gepriften Qua-
litdt — HESSEN* integriert. Damit griff die Qualitdtsmarke der gesetzlichen Regelung vor,
welche seit Marz 2007 mit der Schweine-Salmonellen-Verordnung nun auch in Deutschland
gilt. Flr Betriebe ab 100 Mastplatze muss der Salmonellenstatus im Marz 2008 ermittelt wor-
den sein; ab 50 Mastplatze wurde ab 2009 die Kategorisierung gefordert.

Auf der Stufe der Verarbeitung wird die Qualitat des Fleisches durch die Festlegung von Ru-
hezeiten vor der Schlachtung, durch Anforderungen bezlglich des pH-Wertes nach der
Schlachtung sowie einer Eingrenzung der Vermarktung auf bestimmte Handelsklassen gesi-
chert. Wurst- und Fleischwaren dirfen keine Plasma- und Farbstoffe zugesetzt werden.

Auf der Stufe der Vermarktung nimmt das Verkaufspersonal in regelmaRigen Abstdnden an
Schulungen teil.

Uber alle Wertschopfungsstufen hinweg ist eine liickenlose Dokumentation der produktions-
technischen VVorgénge und des gesamten Warenflusses gefordert.

Die Bestimmungen der ,,Gepriften Qualitat — HESSEN* muissen aufgrund von Rechtsénde-
rungen der gesetzlichen Standards weiter entwickelt und fortgeschrieben werden. Dadurch
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kommt es zu Modifikationen, die in Tabelle 3 durch die verschiedenen Versionen des Quali-
tatsmarkenhandbuchs, welches die Qualitétsrichtlinien enthalt, kenntlich gemacht werden.

Fur das System der ,,Gepriften Qualitat — HESSEN* diirfen ausschlief3lich Produkte verwen-
det werden, die liickenlos von der Erzeugung uber die Verarbeitung bis zur Vermarktung den
Kriterien der GQH entsprochen haben. Die Lebensmittel missen in einer EU-Region produ-
ziert werden. Die Herkunftsregion wird durch die Aufnahme der Erzeugungsgebiete im unte-
ren Bereich des Qualitatszeichens fiir den Verbraucher kenntlich gemacht. In der Praxis wird
das Zeichen nur fir Produkte aus Hessen bzw. aus einzelnen Landkreisen oder Landschaftsre-
gionen Hessens (z.B. Odenwald, Werra-Meiliner) angewendet.

Die Qualitatsstandards des Systems garantieren dem Verbraucher, dass die Eigenschaften
»hachvollziehbare Herkunft“ und eine ,,umweltvertragliche und tierschutzgerechte Produkti-
on* durch durchgéngige Kontrollen auf allen Stufen der Wertschopfungskette iberpruft wer-
den. Das Kontrollsystem der ,,Gepriften Qualitdat - HESSEN* besteht dabei aus funf Elemen-
ten (vgl. Abbildung 3).

Abbildung 3: Kontrollsystem der ,,Gepriiften Qualitat - HESSEN*

Land Hessen

Kontrolle
der Kontrolle

10 % Stichprobenkontrolle

................................................................... Durch neutrale,
Wiederholungspriifung unabhangige
{rmind. einmal im fahr) Kontroll-
B P P R Ty JJ”E’EI’”PIF?IHE”

Erstzulassung

Beratung und Eigenkontrolle

Quelle: MGH 2003a.

Beratung und Eigenkontrolle: Die Betriebe bereiten sich auf den Einstieg in das System der
GQH vor, indem sie die Einhaltung der Prifbestimmungen sowie die gesetzlich vorgeschrie-
benen Standards selbstdndig kontrollieren und dokumentieren. Bei den Vorbereitungen wer-
den die Unternehmen durch die MGH beraten.

Erstzulassung: Die Erstzulassung ist eine neutrale und externe Uberpriifung durch ein priva-
tes Zertifizierungsinstitut. Kontrolliert wird die Einhaltung der Qualitétskriterien der ,,Geprif-
ten Qualitat —- HESSEN®. Da diese auf den gesetzlichen Standards aufbauen, wird deren Ein-
haltung auch tberpriift. Nach erfolgreicher Erstzulassungsprifung wird der Betrieb zur GQH
zugelassen.
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Wiederholungsprifung: Das Zertifikat der ,,Gepriften Qualitdt - HESSEN* hat eine Gultig-
keit von einem Jahr, so dass im jéhrlichen Rhythmus Wiederholungsprifungen durchgefthrt
werden missen. Die Kontrolle muss mindestens finf Werktage vor dem Kontrolltermin ange-
kindigt werden.

Die Prufung zur Erstzulassung und die Wiederholungsprifungen werden auf vertraglicher
Basis gegen Honorar durchgefiihrt.

Stichprobenkontrolle: 10 % der Betriebe werden jahrlich unangemeldeten Stichprobenkon-
trollen unterzogen. Die Auswahl der Betriebe erfolgt zuféllig oder risikoorientiert.

Die Uberwachung der Vertragsverpflichtungen wird von durch den Lizenznehmer beauftrag-
ten und nach DIN EN 45011 akkreditierten, privatwirtschaftlichen Unternehmen bzw. verei-
digten Sachverstandigen durchgefiihrt. Die Betriebskontrollen erfolgen anhand von produkt-
spezifischen Checklisten. Kritische Bestimmungen werden als Ausschlusskriterien festgelegt.
Bei deren Nichterfllung erhélt der Betrieb kein Zertifikat. Alle anderen Qualitdtsanforderun-
gen werden wéhrend der Kontrolle nach ihrem Erflllungsgrad bewertet. Dabei muss eine
Mindestpunktezahl erreicht werden, damit der Betrieb die Zulassung erhalt.

Kontrolle der Kontrolle: Die privatwirtschaftlich organisierte Kontrolle wird von einer Lan-
deskontrollstelle Gberwacht, die der Zeichentrager eingerichtet hat. So unterliegen die priva-
ten Priifinstitutionen ebenfalls einem Uberwachungssystem. Zustindig fiir die ,,Kontrolle der
Kontrolle* ist im Auftrag des Landes Hessen das Regierungsprasidium GieRen.

Mit diesen Kontrollelementen orientiert sich das System an internationalen Standards des
Qualitatsmanagements, die dreistufige Kontrollsysteme favorisieren. Die erste Stufe umfasst
die betriebliche Eigenkontrolle, die auf der zweiten Stufe von einer neutralen Fremdkontrolle
uberwacht wird. Auf der dritten Stufe erfolgt die so genannte Metakontrolle, um die Zuverl&s-
sigkeit des Systems aufrecht zu erhalten.

Bei Verstol? gegen die Zeichenanforderungen erfolgt eine Sanktionierung der Programmteil-
nehmer. Die Kontrollorgane kdnnen bei leichten Méngeln einen schriftlichen Hinweis geben
und bei schwereren Méngeln eine kostenpflichtige Nachkontrolle anordnen. Bei schweren
oder wiederholten Verstolien verhdngt der Systemgeber eine Abmahnung. In letzter Konse-
quenz fihren schwere VerstoRe oder die Verweigerung der Betriebskontrolle zur Aberken-
nung des Teilnehmerstatus.

2.6 Elemente der Verbraucherkommunikation

Mit der Erfillung der Zertifizierungsbestimmungen der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* er-
halten die Zeichennutzer das Recht, das Label zu Marketingzwecken zu verwenden. In erster
Linie soll das Zeichen als Qualitatssignal wirken und zur Differenzierung von Standardpro-
dukten beitragen. Vorgaben zur kommunikativen Nutzung des Zeichens sind in den Lizenz-
vertragen und in den Zeichennutzungsvertragen festgeschrieben. Demnach darf das Zeichen
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- nur in einem direkten Zusammenhang mit dem Konzept und dem Gesamtsystem der
GQH,

- nur mit Angaben, aus denen der Zeichenbenutzer erkennbar ist,

- nur in Verbindung mit dem Produkt zur Herausstellung der Produkteigenschaften be-
zuglich der Qualitat, Herkunft und dem Transport, eindeutig

verwendet werden. Die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN* ist nur in der vorgeschriebenen Ge-
staltung (als im Markenregister eingetragene Wort- und Bildmarke) (vgl. Abbildung 4) wie
folgt zu verwenden:

in der Produktkennzeichnung (Verpackung, Preisschild),
- in Anzeigen, Faltblattern und Prospekten,

- bei unverpackter Ware an Verkaufsstdnden, Regalen, Theken und Preisschildern in der
Art, dass gekennzeichnete Produkte unverkennbar von nicht gekennzeichneten Pro-
dukten zu unterscheiden sind,

- in Angeboten, Auftragsbestatigungen, Lieferscheinen u.&4. (MGH 2003b).
Zudem ist eine irrefiihrende Kennzeichnung zu vermeiden (MGH 2003b).

Dariuiber hinaus existieren keine Vorgaben, in welcher Form und mit welcher Intensitat das
Zeichen ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN® im firmenindividuellen Marketing-Mix verwendet
werden soll.

Abbildung 4: Logo der ,,Gepriften Qualitdt - HESSEN*

QUALITAT

Quelle: MGH 2003a.

Neben betriebsindividuellen MarketingmalRnahmen durch die Zeichennutzer unterstiitzt auch
der Zeichentrager den werblichen Auftritt der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN®. Dabei ist die
Unterscheidung in MaRnahmen der Basis- und Transferkommunikation sinnvoll. Aktivitaten
im Bereich des Basis-Marketings beziehen sich auf die Nennung einer allgemeinen Produkt-
gruppe oder eines Produktversprechens, ohne Firmen oder Einzelmarken auszuloben. Die
Gemeinschaftswerbung ist ein wichtiger Teil der Basiskommunikation. Bei der Transfer-
kommunikation werden einzelne Firmen und Marken unter dem ,,Kommunikationsdach* ex-
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plizit genannt und beworben. MalRnahmen der Transferkommunikation werden durch Firmen-
beitrage mitfinanziert (Balling 1997, S. 40-45) und auch meist von den Firmen angeregt.

Die Mallnahmen im Rahmen der verbrauchergerichteten Basiskommunikation beziehen sich
auf die folgenden Punkte:

- Bereitstellung von Werbemitteln und Promotionmaterial fiir den Point-of-Sale (Kun-
denzeitschrift ,,Schlemmerjournal“, Gehwegstopper, Siegelschilder, Theken- und
Schaufensteraufkleber, Deckenabhénger, Prospekthalter, Tragetaschen, Stifte, Schlis-
selanhdnger, Verkostungsstande u.a.),

- Durchfuhrung von hessenweiten Informationsveranstaltungen (ca. 970) in Kooperation
mit dem Landfrauenverband Hessen e.V., dem Deutschem Hausfrauenbund und der
DGE Sektion Hessen zur Implementation der GQH (2003 und 2004),

- regelmaRiges Sponsoring von verschiedenen Sendungen im HR-Fernsehen und im
Rhein-Main-TV,

- Fernsehauftritte und TV-Werbung im Rhein-Main-TV und in der ARD-Regional Hes-
sen,

- Internetportal der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN®,

- Radiowerbung mit einem Basiselement zur GQH und einem betriebsindividuellen
Transferelement mit Nennung von Einzelfirmen,

- Beteiligung an regionalen Fachmessen, Verbraucherausstellungen und Festen,
- Kinowerbung,
- AuBenwerbung auf PlakatgroRflachen.

Die betriebsindividuellen Malinahmen im Rahmen der Transferkommunikation sind vielfaltig.
Eine finanzielle und redaktionelle Forderung von diesen Aktivitdten — auch in Form von
Sachleistungen (z.B. Einsatz des Infomobils) — setzt immer eine werbewirksame Darstellung
der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® voraus. Beispiele fir betriebsindividuelle Aktivitaten
sind Hof- und Betriebsfeste, Anzeigen in Tageszeitungen, Verkaufsforderungsaktionen, ge-
meinschaftliche Produktentwicklungen (z.B. Hessen-Aktiv-Brot, Hessen-Vital-Wurst) sowie
produktbezogene Gemeinschaftskooperationen zwischen GQH-Betrieben (z.B. Béackereien
und Erdbeererzeuger, Metzgereien und Spargelerzeuger).

2.7 Finanzierungsstruktur

Als Durchfiihrungsorganisation des Agrarmarketings im Auftrag des HMULV wird die MGH
hauptsachlich auf Basis von 83 des hessischen Agrar-Marketingvertrages durch das Land
Hessen finanziert (2003-2007: 1,17 Mio. €/Jahr; 2008-2012: 1,5 Mio. €/Jahr). Zusétzlich flie-
Ren die Beitrage der Mitgliedsverbande und -unternehmen in die Grundausstattung und in den
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Personalaufwand der Marketinggesellschaft. Projekte finanzieren sich ferner aus Eigenmitteln
und/oder Zuschissen von Wirtschaftspartnern (WP) und beteiligten Organisationen.

Die Betreuung des Vermarktungskonzeptes der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN* wird aus
Landesmitteln sowie Zuschiissen von Wirtschaftpartnern bestritten. Die CMA war im Rah-
men des Zentral-Regionalen-Marketings bis 2009 beteiligt.

Tabelle 4: Finanzierungsregelungen nach Malinahmen der MGH von 2003-2007 in % (WP-CMA-Land)

2003 2004 2005 2006 2007

Umsetzung 0-0-100

Informationskampagne 0-50-50 0-50-50

PR-Projekte und Kommunikation 0-0-100

PR mit CMA 0-50-50 0-50-50 0-50-50 0-70-30 0-60-40
Verkaufsschulung 0-50-50 0-50-50 0-70-30 0-60-40
Marktforschung 0-50-50 0-50-50 0-70-30 0-60-40
Werbemittel fir den POS 50-25-25 | 50-25-25 | 50-25-25 | 50-25-25 | 50-25-25

Quelle: Eigene Darstellung.

Je nach Zweck der Aufwendungen existieren verschiedene Finanzierungsanteile der Partner.
Tabelle 4 gibt einen Uberblick (ber die Finanzierungsstruktur der Aktivitaten der MGH im
Rahmen der ,,Gepriiften Qualitdt — HESSEN*.

Die Kosten fiir die Umsetzung der GQH sowie verschiedene PR-Malinahmen (Sponsoring,
Anzeigen in Printmedien) werden vollstdndig vom Land bestritten.

Projektbezogene Finanzierungsanteile des Landes Hessen werden in der Qualitétsrichtlinie
(HMULF 2002) geregelt. Diese schreibt vor, dass nur folgende Aufwendungen zuwendungs-
fahig sind:

a) Marktforschungstétigkeiten, Produktentwiirfe und —Entwicklungen, Entwicklung von
Marketingkonzeptionen, Anschub von Vermarktungsprojekten sowie Marken- und
Zeichenentwicklung,

b) Einflihrung von Qualitatssicherungssystemen, Erstzertifizierungen sowie Kontrollen
von unabhangigen Institutionen in den ersten finf Jahren nach Erstzertifizierung,

c) Aus- und Weiterbildung von Mitarbeitern im Hinblick auf die Anwendung von Quali-
tatssicherungssystemen.

Seit Gultigkeit der neuen Qualitatsrichtlinie ab 1. Januar 2008 ist von Punkt a) lediglich noch
die Entwicklung von Marketingkonzeptionen forderfahig. Zuschiisse kdnnen bis maximal
50 % der forderfahigen Kosten gewéhrt werden. Davon ausgenommen sind die Kontrollkos-
ten. Diese werden im ersten und zweiten Forderjahr bis zu 60 %, im dritten Forderjahr bis zu
50 %, im vierten Jahr bis zu 40 % und im funften Forderjahr bis zu 20 % vom Land Hessen
bezuschusst.
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Die Anteile der CMA bei der Mitfinanzierung des Vermarktungssystems erfolgten bis zu ihrer
Auflosung im Jahr 2009 projektbezogen oder uber dem Wege der Kofinanzierung der Marke-
tinggesellschaft. Die Zuwendungen fur die MGH konzentrierten sich dabei auf zumeist hes-
senweite Werbe-Aktivitaten (u.a. Radio- und TV-Werbung), auf die Werbemittel fur den
POS, auf Verkaufsschulungen sowie auf die Marktforschung. Auch einzelne Gemeinschafts-
projekte innerhalb des Systems der ,,Gepriften Qualitat — HESSEN* wurden bis 2009 von der
CMA kofinanziert (z.B. Informationskampagne zur Bekanntmachung der GQH, Hessen-
Vital-Wurst). Bis 2005 wurden maximal 50 % der Projektaufwendungen fir Marketingmal-
nahmen von der CMA kofinanziert. Die Erh6hung des Finanzierungsanteils der CMA in 2006
spiegelt die Vereinbarung der Agrarministerkonferenz im Oktober 2005 zur Intensivierung
der Zusammenarbeit der L&nder mit dem Absatzfond und der CMA wider (Uhlenberg 2005).
Ab 2007 musste allerdings der Anteil der CMA aufgrund des beim Bundesverfassungsgericht
angangigen Verfahrens und der nur unter VVorbehalt erfolgten Beitragszahlungen wieder ge-
kirzt werden.

Die Wirtschaftspartner im System der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN“ sind die Teilnehmer
der Qualitatsmarke. Die MGH stellt ihnen POS-Werbemittel fur die Qualitdtsmarke zum Ein-
kaufspreis zur Verfugung, die zu insgesamt 50 % vom Land Hessen und der CMA (bis 2009)
subventioniert werden. Darlber hinaus haben die Wirtschaftspartner die Moglichkeit, auf Ba-
sis der Qualitatsrichtlinie des Landes Hessen betriebsindividuelle Marketingaktivitdten im
Rahmen des Qualitatssicherungssystems bis zu 50 % der Aufwendungen fordern zu lassen.

Abbildung 5 zeigt die Finanzierungsstrome fir die ,,Geprifte Qualitat — HESSEN* und sei-
nem Vorgangerkonzept ,,Hessen. Aus gutem Grund* von 1997 bis 2009 auf. Wéhrend fur die
Landesmittel die vollstandige Zeitreihe verfugbar ist, konnen die Mittel der CMA und der
Wirtschaftspartner erst ab 2003 mit Start des den neuen EU-Anforderungen angepassten
Vermarktungskonzeptes prasentiert werden.

Auf den ersten Blick wird deutlich, dass fur das alte Herkunftszeichen bis 2002 deutlich we-
niger Landesmittel zur Verfligung gestellt wurden als fur die ,,Geprufte Qualitat - HESSEN®.
Bis 2002 lagen die Mittel unter 200.000 € im Jahr, wéhrend sie ab 2003 deutlich daruber lie-
gen. Die neue Qualitdtsmarke wird politisch starker unterstitzt als das VVorgangerkonzept.

Durch die fehlende Rechtsgrundlage im Jahre 2001/2002 wurden die Ausgaben des Landes
Hessen in diesen Jahren auf ein Minimum beschrankt. Jegliche Marketingmalinahmen wurden
fast vollstandig eingestellt. Mit der EU-Notifizierung des Vermarktungskonzeptes der ,,Ge-
priften Qualitdt — HESSEN® im Juni 2003 begann die Umsetzung des neuen Qualitats- und
Herkunftszeichens. Den Verbrauchern wurde das neue Zeichen durch eine umfangreiche In-
formationskampagne bekannt gemacht. Die Startfinanzierung in den ersten beiden Jahren er-
folgte im Wesentlichen durch das Land Hessen (vgl. auch Tabelle 5). So wurde zum Beispiel
der Anteil der Wirtschaftspartner an den Kosten der POS-Werbemittel (50 %) aus Landesmit-
teln vorfinanziert. Von 2006 bis 2008 war die Summe der Finanzmittel stabil und lag unge-
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fahr bei 750.000 Euro. Trotz der Erh6hung des Finanzierungsanteils der Wirtschaftspartner
flhrte die Liquiditation der CMA im Jahr 2009 dann zu einem deutlichen Einbruch im Marke-
tingbudget der Qualitdtsmarke. Um diesen Verlust auszugleichen, verlagert die MGH ihre
Projektaktivitaten von der FOrderung von individuellen Aktivitaten der Teilnehmerbetriebe zu
Gemeinschaftsaktionen, die eine hohere Streuwirkung erzielen (MGH 2009, S. 6).

Abbildung 5: Mittelherkunft der ,,Gepriiften Qualitat — HESSEN* # von 1997-2009 in Euro (brutto)

1.000.000
800.000 /f\
600.000 \‘/‘\‘\
200.000 X CSX X——
N/‘/‘_\A\/ %
X T T T T

0 D D T T

1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010

—A— Landesmittel —O— CMA-Mittel —X— Mittel von WP —@— Gesamtbuget

? Von 1997-2002: Herkunftszeichen ,,Gutes aus Hessen*.

1999: Wert als Mittelwert von 1997, 1998, 2000 und 2001 berechnet. WP = Wirtschaftspartner; Um die Ver-
gleichbarkeit zu erhalten, wurden fur die Berechnung der Brutto-Betrdge trotz der Umsatzsteuererhbhung auf
19% ab 2007 der alte Satz von 16 % verwendet.

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von MGH, verschiedene Jahrgénge.

Wahrend in Abbildung 5 die absoluten Geldbetrage aufgefuhrt sind, zeigt Tabelle 5 die relati-
ven Finanzierungsanteile von Land, CMA und Wirtschaftspartnern an den gesamten Ausga-
ben der MGH fur die ,,Geprifte Qualitdt - HESSEN* auf.

Tabelle 5: Mittelherkunft der ,,Gepriften Qualitdt —- HESSEN* in Prozent von 2003-2009

Jahr Land CMA WP
2003 77 23 0,1
2004 52 23 25
2005 33 19 48
2006 36 34 25
2007 53 22 25
2008 64 30 6
2009 65 0 35

Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis von MGH, verschiedene Jahrgénge.
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Abschlielend soll ein kurzer Budgetvergleich fir das Agrarmarketing zwischen den Bundes-
landern erfolgen. Der Autorin liegen dazu Daten fir Bayern und Thiringen vor. In Bayern
standen dem Vorgangerkonzept der ,,Gepruften Qualitdt — Bayern®“, dem Programm ,,Qualitat
aus Bayern — Garantierte Herkunft®, von 1995-98 jahrlich im Durchschnitt 1,9 Mio. Euro fir
die Marketing-Kommunikation zur Verfugung (Krischik-Bautz/Herrmann 2000, S. 50). 2010
betrug das gesamte Budget 3,8 Mio. €, welches in 2011 auf 5,3 Mio. und 2012 gar auf 6,8
Mio. € erhoht werden sollte (StMF 2011, S. 37). Im Gegensatz dazu hat das Agrarmarketing
in Thuringen einen viel geringeren Stellenwert. Ab 2011 wird die jahrliche Summe von ledig-
lich 700.000 € auf nur noch 450.000 € im Jahr gekurzt (N.N. 2010b). Das hessische Budget
aus Landesmitteln von 1,5 Mio. € liegt zwischen den Budgets der beiden anderen Bundeslan-
der.

2.8 Teilnehmerstruktur und Bedeutung

Durch den stufentibergreifenden Ansatz der Qualitatsmarke ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN*
wird eine vertikale Kooperation von Unternehmen der hessischen Agrar- und Erndhrungswirt-
schaft erreicht. Daneben werden auch horizontale Kooperationsprojekte innerhalb einer Pro-
duktgruppe (z.B. kooperative Neuproduktentwicklung von Wurst und Brot), aber auch zwi-
schen verschiedenen Produktbereichen (z.B. Kooperationen von Béckerei und Erdbeererzeu-
ger) durchgefihrt.

Abbildung 6: Teilnehmerzahl bei der ,,Gepruften Qualitdt - HESSEN* von 2003 bis 2011
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100 II
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Jahr

Anzahl

*Vorlaufige Zahl.
Quelle: Klingmann 2011.
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Die Teilnehmer/Mitmacher des Qualitatsprogramms erzeugen, verarbeiten und/oder vermark-
ten Lebensmittel mit dem regionalen Qualitétszeichen. In Abbildung 6 wird ersichtlich, dass
die Teilnehmerzahl in der Vergangenheit stetig zugenommen hat.

Bei der Einfuhrung des Zeichensystems im Jahr 2003 hatten sich weniger als 100 Betriebe
beteiligt. 2010 produzierten dann cirka 430 landwirtschaftliche Betriebe, Verarbeiter und
Vermarkter fir die Qualitatsmarke. 2/3 davon sind landwirtschaftliche Produzenten (N.N.
2010a). Die landwirtschaftliche Erzeugung im Qualitdtsmarkensystem hat einen Anteil von
10,6 % am Gesamtumsatz der Urproduktion in Hessen (vgl. Abbildung 7).

Zum jetzigen Stand liegen fur die Produktbereiche Fleisch- und Wurstwaren (Schweine-,
Rind-, Lammfleisch), Geflugelfleisch, Wildfleisch, Brot, Brotchen und Backwaren, Getreide
und Kartoffeln, Gemiise und Obst, Fruchtsaft, Most und Wein aus Kernobst, Bier, Spirituo-
sen, Eier, Milch und Milchprodukte, Fisch und Honig Pflichtenhefte der ,,Gepruften Qualitat
— HESSEN* vor.

Produktiibergreifend sind im Vermarktungsbereich Einzel- und GrolRhandelsbetriebe und
Gastronomieunternehmen Teilnehmer der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN*. Seit 2009 liegen
Kriterien flr die Teilnahme dieser Betriebe vor.

In Hinblick auf die verbraucherorientierte Erfolgsbewertung der GQH ist die Anzahl der
Vermarkter von Bedeutung, die das Zeichen auch in ihrer Marketingkommunikation nutzen.
Im Jahr 2006 (2010) waren es 135 (254) Metzger- und Béckerfilialen in ganz Hessen (Henkel
2010; Kubitzki 2006c). In den ersten Jahren der GQH war die Vermarktung Uber solche
Handwerksbetriebe dominierend.

Abbildung 7: Umsatzanteile der GQH am hessischen Gesamtumsatz nach Wertschépfungsstufe

Landwirtschaftliche

Verarbeitung Vermarktung
Produktion

89,4
%

93,4
%
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Anmerkung: Der rote Teil markiert jeweils den Umsatzanteil der Qualitdtsmarke am hessischen Gesamtumsatz.
Quelle: Henkel/Herrmann 2011, S. 8.

Zunehmend sind Lebensmittel mit dem hessischen Qualitats- und Herkunftszeichen aber auch
im Einzelhandel erhéltlich. Dabei wird das Zeichen allerdings nicht bei allen Waren auch als
Produktkennzeichnung genutzt. Teilweise dient es lediglich als Bedingung fir die Belieferung
von Eigenmarken des Handels. So beliefern Betriebe der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN*
Mérkte der EDEKA Sudwest unter der Handelsmarke ,,Unsere Heimat — echt & gut“ (MGH
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2006, S. 9). Bei diesem Vermarktungsweg wird das Logo der GQH nicht fir das Endverbrau-
chermarketing genutzt.

Insgesamt verfligt das Qualitats- und Herkunftszeichen tber 1.000-1.200 Abverkaufsstellen
(Klingmann 2009). Die Vermarktungsstufe im Qualitdtsmarkensystem hat einen Anteil von
5,6 % am Gesamtumsatz dieser Wertschopfungsstufe in Hessen (vgl. Abbildung 7).

Die Teilnehmerzahlen und die Quoten der Marktdurchdringung je Wertschopfungsstufe zei-
gen, dass die GQH eine relativ kleine Reichweite in Hessen hat und eher eine Marktnische
bedient. Vor allem durch die Fokussierung der Distribution ber Handwerksbetriebe wird nur
eine begrenzte Zielgruppe erreicht, die qualitats- und sicherheitsorientiert einkauft (Schul-
ze/Spiller 2008a, b).

Im Gegensatz dazu sind die Qualitats- und Herkunftszeichen von Bayern und Baden-
Wirttemberg hinsichtlich ihrer Teilnehmeranzahl wesentlich erfolgreicher. Im Jahr 2010 hat
die ,,Geprifte Qualitat — Bayern“ cirka 760 Teilnehmer im Nicht-Rinder-Bereich und zusétz-
lich ungefahr 18.000 im Rinder-Bereich® (N.N. 2011). Die ,Gesicherte Qualitdt — Baden-
Wiirttemberg*“ hat 22.000 Teilnehmer (N.N. 2009).

Aufgrund der Fokussierung auf die Wertschopfungskette Schweine- und Rindfleisch im empi-
rischen Teil dieser Arbeit wird die Teilnehmerstruktur in diesen Produktbereichen im Folgen-
den detaillierter dargestellt.

Im Jahr 2007 nahmen 75 fleischerzeugende, -verarbeitende und —vermarktende Unternehmen
am hessischen Qualitatsprogramm teil. 68 % sind landwirtschaftliche Unternehmen.

Hinsichtlich der Betriebsform der landwirtschaftlichen Erzeuger l&sst sich folgendes festhal-
ten. Vergleicht man die Struktur der Erwerbsformen der tierischen Erzeuger im Qualitatsmar-
kensystem mit den Verhaltnissen in Deutschland bzw. Hessen, ergibt sich ein gegensatzliches
Bild. Wahrend in Hessen und auch deutschlandweit die Nebenerwerbsbetriebe dominieren,
arbeiten im hessischen Qualitatssystem die Mehrheit der Landwirte im Haupterwerb. 70 %
der Betriebe sind Haupterwerbsbetriebe. In Hessen (Deutschland) sind es nur 32 % (45%)
(BMELV 2010, S. 8). Diese Verteilung bestatigt sich auch in einer Befragung der Landwirte
des Qualitéatszeichens ,,Gepriifte Qualitat — Bayern® (Gerschau 2004, S. 37). Der Aufwand fur
Qualitatssicherungssysteme scheint nur im Vollerwerb sinnvoll. Auch ist denkbar, dass
Haupterwerbslandwirte marktorientierter arbeiten und die Vorteile einer zertifizierten Quali-
tatsproduktion deutlicher wahrnehmen.

Die durchschnittliche landwirtschaftliche Nutzflache der Vollerwerbsbetriebe in der Quali-
tatsmarke ist 102 ha (2010: Durchschnitt Hessen 74 ha), die der Nebenerwerbsbetriebe etwa
46 ha (2010: Durchschnitt Hessen 24 ha). Der Durchschnitt der landwirtschaftlichen Nutzflé-

> Die hohe Anzahl an Rindererzeugern in der ,,Gepriiften Qualitat — Bayern“ gehen auf das VVorgangerprogramm
,,Offene Stallttr” zurlick, welches auf die Rindererzeugung spezialisiert war.
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che aller GQH- tiererzeugenden Betriebe von 84 ha liegt ebenfalls weit ber dem Durch-
schnitt Hessens von 35 ha (2007) (HMUELYV 2011, S. 14).

In Tabelle 6 wird deutlich, dass der durchschnittliche Rindviehbestand je Halter innerhalb des
Qualitatssicherungssystems hoher als der Durchschnittswert Hessens, aber niedriger als der
bundesweite Durchschnitt ist. Hingegen ubersteigt die BestandsgroRe der Schweineerzeuger
innerhalb des Qualitatssystems den hessischen und bundesweiten Durchschnitt deutlich.

Tabelle 6: Durchschnittlicher Tierbestand je Halter (2007)

Rinder Schweine
Deutschland 74 337
Hessen 46 88
GQH- Erzeuger .63 .532
(Median: 58) | (Median: 360)

Quelle: HMULYV 2011; Statistisches Bundesamt 2008, S. 361; Eigene Befragung 2004 und 2007.

Bei der Interpretation dieser Bestandsmittelwerte muss allerdings die sehr hohe Streuung in-
nerhalb der GQH beachtet werden. So entspricht der Median des Schweinebestandes je GQH-
Halter in etwa dem bundesdeutschen Durchschnitt, Gbersteigt aber weiterhin deutlich den hes-
sischen Wert. Die Ursachen fur die Abweichung der BestandsgréfRen des Systems von den
Durchschnittsbestanden in Hessen kénnen in den Systemanforderungen liegen, die zumindest
in der Schweineproduktion eine Degression der Qualitatskosten (Kostendegression beim
Salmonellenmonitorring) bedingen. Kleinere Betriebe werden durch den Stichprobenschlissel
des Salmonellenmonitorrings starker belastet, was als eine Hirde fur den Eintritt ins System
wirken kann. Bei den Rindererzeugern liegt ein ahnlich wirkendes Qualitatskriterium nicht
vor.

In Tabelle 7 wird als MaR fur die Marktdurchdringung der ,,Gepruften Qualitdt - HESSEN*
auf der Stufe der Fleischerzeugung der Anteil des GQH-Tierbestandes an den gesamten hessi-
schen Bestand berechnet. 4,5 % des Mastschweinebestandes in Hessen wird geméal den GQH-
Qualitatskriterien gehalten. Die Rindererzeugung fur die Qualitdtsmarke weist eine Markt-
durchdringung von lediglich 0,6 % des Gesamtrinderbestandes auf.

Tabelle 7: Tierbestand in Hessen und in der ,,Gepriften Qualitdt —- HESSEN (2007)

Bestand in G?H
Mastschweine 342.900 15.431 4,5
Rinder (ohne Milchkiihe) 323.400 2.033 0,6

Quelle: Statistisches Bundesamt 2008, S. 360; Eigene Befragung 2004 und 2007.

Den regionalen Anteil der ,,Gepruften Qualitit — HESSEN“ am Schweinebestand in den
Landkreisen zeigt Tabelle 8. Die bedeutendsten Schweinebestande der GQH sind in Sitidhes-
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sen. Fast ¥ des Mastschweinebestandes im Odenwaldkreis wird nach den Kriterien der GQH
erzeugt. In der hessischen Hochburg der Schweinehaltung, dem Schwalm-Eder-Kreis, ist der
Anteil der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN* allerdings minimal.

Tabelle 8: Schweinebestand nach Landkreisen

GQH
Landkreis RO O 0 i
Bestand (2004) | Bestand (2007) f’ 208 (IO
en Bestandes

Odenwald 8.923 2.160 24
Hochtaunuskreis 1.828 320 18
Darmstadt-Dieburg 30.707 4.400 14
Hersfeld-Rotenburg 57.214 3.247 6
Limburg-Weilburg 18.390 792 4
Vogelsbergkreis 63.608 1.750 3
Marburg-Biedenkopf 48.552 1.070 2
Werra-Meil3ner-Kreis 37.971 760 2
Kreis Fulda 62.221 280 0,5
Schwalm-Eder-Kreis 155.572 652 0,4
In den Gbrigen Landkreisen betragt der GQH-Anteil am Viehbestand 0 %.

Quelle: HSL 2004, S. 49; Eigene Befragung 2004 und 2007.

Im Jahr 2007 lag die Jahresproduktion nach den Kriterien der GQH bei 1.086 Rindern und
40.282 Mastschweinen. Davon wurden 530 Mastrinder (49 %) und etwa 11.177 Mastschwei-
ne (28 %) tatsachlich unter der ,,Gepriften Qualitdat - HESSEN* an die Abnehmer vermarktet.

44 % der nach den Kriterien des Qualitatszeichens erzeugten und 40 % der unter dem Zeichen
vermarkteten Schweine werden im Odenwald und in Darmstadt-Dieburg produziert. Bedeu-
tend ist zudem der Landkreis Hersfeld-Rotenburg. Hier ist 1/5 der Qualitatsmarkenproduktion
lokalisiert und 1/3 der Menge, die auch unter der GQH vermarktet wird. Die Rinderprodukti-
on nach den Kriterien der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN* konzentriert sich ebenfalls im Su-
den. 75 % der j&hrlichen Mastrinder werden im Odenwald, in Darmstadt-Dieburg und in der
Bergstrasse erzeugt. Hingegen liegen die regionalen Schwerpunkte der gesamten hessischen
Rinderproduktion in Ost- und Nordhessen, insbesondere in den Landkreisen Fulda und
Vogelsberg sowie dem Kreis Waldeck-Frankenberg (HSL 2004, S. 46).

Die Vermarktung der Tiere erfolgt im Rahmen von Direktvermarktung der Erzeuger, an
Schlacht- und Zerlegebetriebe und an selbst schlachtende Metzger.

Im Jahr 2007 waren sechs Schlacht- und Zerlegebetriebe im System der ,,Gepriiften Qualitat —
HESSEN®“. Wahrend alle fiir Schweinefleisch GQH-zertifiziert sind, ist lediglich die Hélfte
auch fir Rindfleisch zertifiziert. Alle Betriebe schlachten unter 200 GV pro Woche. Gemein-
sam haben sie einen Anteil von jeweils ca. 20 % an den gewerblichen Schlachtungen an Rin-
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dern und Schweinen in Hessen. Hauptsachlich erfolgt der Absatz Uber Metzgereibetriebe. Ein
wichtiger Absatzweg ist weiterhin die Gastronomie. Daneben wird auch tber Zerlegebetriebe,
Fleischverarbeiter, Fleischhandler, Direktvermarkter und Endverbraucher vermarktet. Im
Durchschnitt der sechs Verarbeiter betragt der Anteil der GQH an der Vermarktung von
Schweinen (Rindern) lediglich 6 % (4,3 %).

Im Jahr 2007 waren zwei Unternehmen der Fleischwarenindustrie und 13 handwerkliche
Metzgereien im System der Qualitatsmarke (2010: 17 Metzgereien).

Im Bundesland Hessen waren im Jahr 2005 1.704 Handwerksbetriebe aktiv (DFV 2006a). 13
Betriebe fuhren das Qualitatsmarkenzeichen, welches somit ein Alleinstellungsmerkmal dar-
stellt. Fir einen Vergleich der betriebswirtschaftlichen Struktur der Qualitdtsmarkenbetriebe
mit dem gesamten Fleischhandwerk in Deutschland wird auf Kapitel 4.3.3 verwiesen. Ein
wichtiger Unterschied soll aber bereits hier angemerkt werden. Der Anteil der selbst schlach-
tenden Betriebe liegt mit 67 % deutlich ber dem Referenzwert fiir das gesamte deutsche
Fleischerhandwerk. Die zweistufige Vermarktung tber das selbst schlachtende Fleischerfach-
geschéft scheint die Begriffe ,,Regionalitat® und ,, Transparenz® in idealer Weise zu vereinen
(Kdgl/Mann 2002, S. 96).

Vier der 12 befragten Metzgereien haben die GQH lediglich fir den Bereich Schweinefleisch
eingeflhrt und arbeiten weiterhin mit konventionellem Rindfleisch. Tabelle 9 zeigt die wo-
chentlichen Produktionsmengen der Fleischereien. Cirka 7.300 Schweine sowie 400 Rinder
der ,,Gepriiften Qualitdt - HESSEN“ werden pro Jahr® in diesen Betrieben verarbeitet.

Tabelle 9: Verarbeitungsmenge der Metzgereien der ,,Gepriften Qualitdét —- HESSEN* in Tiere/Woche

Anzahl der Prozent der
Metzgereien Metzgereien
Schweine
<5 2 16,7
6-10 4 333
11-15 3 25,0
16 - 20 3 25,0
Rinder
<1 ) 62,5
mehr als 1 3 37,5

Quelle: Eigene Erhebung 2004 und 2007.

® Unter der Annahme von 50 Arbeitswochen im Jahr.
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3 Evaluierung der , Gepriften Qualitdt — HESSEN* auf der
Verbraucherebene

Die Kennzeichnung der Lebensmittel mit dem Zeichen ,,Geprifte Qualitdt - HESSEN" stellt
eine Verbraucherinformation dar. Sie soll die Konsumenten befahigen, regionale hessische
Produkte definierter Qualitat von Standardware am Markt zu unterscheiden und entsprechend
ihrer Préaferenzstruktur eine informierte Einkaufsentscheidung zu treffen. Durch die Produkt-
markierung sollen die Vertrauenseigenschaften, die die Produktionsbedingungen der Lebens-
mittel betreffen, in Sucheigenschaften umgewandelt werden. Wenn ein hoher Bekanntheits-
grad aufgebaut und das Vertrauen der Verbraucher gewonnen werden kann, ist ein Qualitéts-
zeichen in der Lage, die Such- und Informationskosten der Verbraucher zu reduzieren, Trans-
aktionen zu erleichtern und damit die Markteffizienz zu fordern (Golan et al. 2001, S. 134).
Dadurch ist die Produktkennzeichnung ein marktkonformes Instrument der Verbraucherpoli-
tik.

Zur Evaluierung des Qualitats- und Herkunftszeichens missen nun geeignete Bewertungsin-
dikatoren gefunden werden. Grundsatzlich ist eine Unterscheidung in statistische Indikatoren
und Indikatoren der 6konomischen Wirkungsanalyse mdglich. Statistische Indikatoren, die
psychologischer und 6konomischer Natur sein kénnen, zeigen das Niveau eines bestimmten
Indikators zu einem bestimmten Zeitpunkt an. Bei einer 6konomischen Wirkungsanalyse hin-
gegen wird die Situation mit und ohne Qualitats- und Herkunftszeichen verglichen, so dass
die Indikatoren konkrete Wirkungen der Zeichensysteme anzeigen (Henkel/Herrmann 2011,
S. 10).

Im Rahmen von Verhaltensanalysen auf Verbraucherebene werden statistische, nicht-
okonomische Indikatoren ausgewertet. Diese beziehen sich auf psychografische Erfolgspara-
meter, welche die inneren Zustande (Trommsdorff 2004, S. 36) messen, die fur eine infor-
mierte Entscheidung des Verbrauchers notwendig sind. Nimmt der Verbraucher das Qualitats-
und Herkunftszeichen Uberhaupt wahr? Kennt er die Inhalte der ,,Gepriften Qualitat —
HESSEN®“? Hat er eine positive oder negative Einstellung zum Zeichen? Welches Image hat
das Prifzeichen beim Verbraucher, und vertraut er diesem Zeichen bzw. den prifenden Insti-
tutionen? Diese Fragen werden auf Basis verschiedener Befragungsstudien beantwortet. Da-
bei wird die Entwicklung des Bekanntheitsgrades der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN* tber
einen Zeitraum von funf Jahren verfolgt und das Verbraucherwissen tber das Zeichen ermit-
telt. Weiterhin wird in einer kleinen Fallstudie aufgezeigt, wie das TV-Sponsoring als eine
von vielen MarketingmalRnahmen fiir das Qualitats- und Herkunftszeichen die Einstellung zur
GQH beeinflusst. Das Image der hessischen Qualitdtsmarke wird dann im Vergleich zu ande-
ren Qualitats- und Herkunftszeichen auf Basis einer Online-Befragung von hessischen, bayri-
schen und baden-wirttembergischen Verbrauchern bewertet.
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Diese umfassende Analyse statistischer Erfolgsindikatoren wird erstmalig fir das Qualitats-
und Herkunftszeichen ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN* durchgefuhrt. Neu ist insbesondere der
Imagevergleich der GQH zu anderen Qualitats- und Herkunftszeichen, der in der Methodik
der Arbeit von Kubitzki und Krischik-Bautz (2011) folgt. Dabei wird das Konzept zur Erkla-
rung des Herkunftseffektes von Obermiller/Spangenberg (1989) zur Erweiterung des zweidi-
mensionalen Images von regionalen Zertifikationszeichen nach Van Ittersum et al. (2007)
verwendet.

Psychografische Indikatoren geben zwar wichtige Hinweise auf den kommunikativen Erfolg
einer Mallinahme, erlauben aber keine Aussagen zum tatsachlichen Verhalten der Verbrau-
cher. Quantitative Bewertungsindikatoren der 6konomischen Wirkungsanalyse hingegen bil-
den das reale Einkaufsverhalten ab, in dem sie tatsdchlich am Markt beobachtete Kauf- bzw.
Verbrauchsmengen auswerten. Dies erfolgt im Rahmen einer 6konometrischen Nachfrageana-
lyse auf Marktebene, welche aufzeigt, ob durch das Qualitats- und Herkunftszeichen Nachfra-
gesteigerungen induziert werden. Es wird damit die Frage beantwortet, ob und wie die men-
genmalige Nachfrage durch die Foérderung des Programms ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN*
beeinflusst wird.

Diese Nachfrageanalyse erweitert die Schatzungen der hessischen Fleischnachfrage von An-
ders (2000) und Faust (2005), indem die Werbeausgaben flir das Programm ,,Geprifte Quali-
tdt — HESSEN* als erklarende Variable in das Modell integriert werden. So ist es erstmals
maoglich, die Nachfragewirkung des hessischen Qualitdtsprogramms 6konometrisch zu schat-
zen. Zusétzlich représentiert die Datenbasis durch eine Umstrukturierung des GfK-
Haushaltspanels die Bevolkerungsstruktur der Grundgesamtheit besser als die bereits existie-
renden Studien.

Das folgende Kapitel prasentiert zuerst die Evaluierung der ,,Gepriften Qualitdt - HESSEN“
anhand der statistischen Indikatoren. Nach einem Literaturtiberblick Gber Verhaltensanalysen
zur Bedeutung der Herkunft und Qualitat beim Lebensmitteleinkauf und tber Verbraucher-
studien zu deutschen Qualitats- und Herkunftszeichen werden die methodischen Aspekte der
durchgefuhrten Primé&rerhebungen vorgestellt. Im Anschluss werden die Ergebnisse zu den
psychografischen Bewertungsindikatoren des Marketings fir die GQH diskutiert.

Der zweite Abschnitt préasentiert die 6konometrische Nachfrageanalyse von Fleisch, in der
die Werbekosten fir das Qualitdtsprogramm als erklérende Variable bertcksichtigt werden.
Im Literaturberblick werden quantitative Studien zur Ermittlung von Werbeelastizitaten fur
Gemeinschafts- und Markenwerbung flr Fleisch vorgestellt. Nach der Beschreibung der Da-
tenbasis werden dann die Modelle zur Schatzung der hessischen Schweinefleisch- und Rind-
fleischnachfrage erldutert und die Ergebnisse und ihre Implikationen diskutiert. Abschliel3end
erfolgt eine kritische Wirdigung der verwendeten Methoden.

In einem abschlielenden Kapitel werden die verschiedenen Indikatoren zur Bewertung der
,»,Gepriuften Qualitat —- HESSEN* auf Verbraucherseite gemeinsam dargestellt.
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3.1 Evaluierung der ,Gepruiften Qualitat - HESSEN* anhand nicht-
Okonomischer Indikatoren

Im Rahmen der Evaluierung anhand statistischer, nicht-6konomischer Indikatoren werden
Verhaltensanalysen auf der VVerbraucherebene durchgefiihrt.

Nach einem Uberblick tiber fiir diesen Abschnitt relevante Literatur werden Ergebnisse ver-
schiedener Befragungsstudien zur Evaluierung der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN* vorge-
stellt. Zuerst wird auf die Entwicklung des Bekanntheitsgrades und des Verbraucherwissens
eingegangen. Nachfolgend wird in einer experimentellen Untersuchung gezeigt, wie sich eine
bestimmte MarketingmaRnahme (TV-Sponsoring) auf die Einstellung zur Qualitatsmarke
auswirkt. Im letzten Abschnitt erfolgt ein empirischer Imagevergleich zwischen der ,,Gepruf-
ten Qualitdt — HESSEN“ und anderen Qualitats- bzw. Glitezeichen. Die Einzelergebnisse
werden abschlieRend zusammenfassend bewertet.

3.1.1 Literaturtuberblick

Es gibt zahlreiche Studien, die das Verbraucherverhalten bei Produktkennzeichnungen, die
Vertrauenseigenschaften von Lebensmitteln markieren, untersuchen. Dabei werden Ublicher-
weise Préaferenzen und Zahlungsbereitschaften flir Zeichenprogramme erhoben, die bestimmte
fur den Konsumenten nicht tberprifbare Qualitatseigenschaften (Sicherheit durch Lebensmit-
telkontrollen, Ruckverfolgbarkeit) sowie die Produktherkunft kennzeichnen.

In diesem Kapitel werden zuerst aktuelle Studien zur Bedeutung der Herkunft und der Quali-
tat beim Lebensmitteleinkauf vorgestellt. Nachfolgend werden dann Verbraucherstudien zu
ausgesuchten konventionellen Qualitats- und Herkunftszeichen aus Deutschland vorgestellt.
Entsprechend der eigenen empirischen Untersuchung sind das die tberregionalen Zeichen QS
und CMA sowie die Qualitats- und Herkunftszeichen der Bundesldnder Bayern und Baden-
Wiirttemberg.

Die Literatur zur Bedeutung der Herkunft bei der Lebensmittelwahl ist umfassend. Dabei
kann die Herkunft im nationalstaatlichen (Country-of-Origin = COQO) und im regionalen bzw.
lokalen Sinne (Region-of-Origin = ROO) abgegrenzt werden, wobei letztere ein kleineres und
damit auch homogeneres Bezugsgebiet kennzeichnet (Van Ittersum et al. 2003). In Bezug auf
den Herkunftseffekt ist der interregionale vom intraregionalen Bezugsrahmen zu unterschei-
den. Bei der interregionalen Vermarktung erfolgt der Export eines Produktes aus einer Region
in eine andere und bei der intraregionalen Vermarktung aus einer Region innerhalb derselben
Region (Schroder et al. 2005, S. 244).

Die Literatur zur Bedeutung der Herkunft fir das Konsumentenverhalten teilt sich in Studien,
die die Wirkung einer Herkunftsangabe auf die Kaufentscheidung untersuchen und in Beitré-
ge, die sich auf die Erklarung des Herkunftseffektes konzentrieren.
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Die Wirkung der Herkunft im Kaufentscheidungsprozess wird in den Verhaltensanalysen an-
hand von Einstellungen, Praferenzen, Kaufintensionen und Zahlungsbereitschaften operatio-
nalisiert. Es ist empirisch belegt, dass die regionale Herkunft beim Kauf von Nahrungsmitteln
eine positive Rolle spielt. Wie stark sich diese Wertschatzung allerdings auf die Kaufwahr-
scheinlichkeit und die Zahlungsbereitschaft auswirkt, ist abhdngig von der Untersuchungsre-
gion und der Produktart. Roosen et al. (2003) zeigen, dass in Deutschland beim Kauf von
Steaks Informationen Uber die Herkunft unter allen Produktmerkmalen am wichtigsten einge-
stuft werden. Herkunftszeichen werden vor privatwirtschaftlichen Marken bevorzugt. Insbe-
sondere Konsumenten, die um Prozesseigenschaften, wie z.B. Lebensmittelsicherheit, besorgt
sind, schatzen Herkunftsangaben sehr hoch ein. Schroder et al. (2005) erstellen einen Uber-
blick tber deutsche Studien, die zumeist qualitative Aussagen zur Zahlungsbereitschaft fir
Produkte aus der eigenen Region machen. Die Studien von Dorandt (2005) und Banik (2010)
untersuchen die Bedeutung regionaler Produkte in Niedersachsen und Nordrhein-Westfalen.
Schirrmann (2005) konzentriert sich auf den City-of-Origin-Effekt am Beispiel von Bier im
Ruhrgebiet. Die Diskrepanz zwischen in Befragungen ge&ulerten Einstellungen und Zah-
lungsbereitschaften fir regionale Produkte und dem realen Kaufverhalten am Point of Sale
wird von Leitow (2005) analysiert. Durch einen induktiven Vergleich von Befragungsergeb-
nissen und unter Marktbedingungen durchgefiihrten Feldexperimenten schlussfolgert er, dass
keine grundsatzliche Diskrepanz besteht. Hingegen zeigen Schroder et al. (2005) in einer
Regressionsanalyse signifikant niedrigere Zahlungsbereitschaften fur Frischmilch aus der
Region, wenn sie durch ein anreizkompatibles Experiment im Gegensatz zu einer fiktiven
kontingenten Bewertung erhoben werden.

Verlegh und Steenkamp (1999) sowie Pharr (2005) legen die aktuellsten Meta-Analysen der
Country-of-Origin-Forschung in der angelséchsischen Marketing-Literatur vor. Eine gute
Ubersicht bietet auch Profeta (2006). Der iiberwiegende Teil der Literatur liefert empirische
Evidenz fir einen signifikanten COO-Effekt auf VVerbrauchereinstellungen und Kaufintentio-
nen anhand von hypothetischen Befragungsdaten. In agrarékonomischen Studien wird der
C(R)OO-Effekt haufig mittels experimenteller Zahlungsbereitschaftsstudien quantifiziert (u.a.
Loureiro/lUmberger 2005 und die dort angegebene Literatur; Mabiso et al. 2005; Onken et al.
2011). Liefeld (2004) kritisiert Ergebnisse auf Basis hypothetischer Daten und zeigt anhand
realer Kaufentscheidungen in nordamerikanischen Supermérkten, dass die Herkunft, zumin-
dest bei Nichtnahrungsmitteln, keine Rolle spielt. Fir Nahrungsmittel hingegen lasst die Ana-
lyse realer Einkaufssituationen bei Kemp et al. (2010) und Profeta et al. (2012) darauf schlie-
Ren, dass die Herkunft als Entscheidungskriterium von bis zu einem Flinftel der Konsumenten
aus dem europdischen Raum genutzt wird.

Die ursachlichen psychographischen Faktoren des Herkunftseffektes bei der Einkaufsent-
scheidung werden nach Obermiller/Spangenberg (1989) in kognitiv-qualitatsbezogene, affek-
tiv-emotionale und normativ-altruistische Faktoren unterschieden. Fir Deutschland werden
deren relative Bedeutung anhand kausalanalytischer Berechnungen von Henseleit et al. (2007)
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untersucht. Sie zeigen, dass kognitive Elemente, die regionalen Produkten bessere Qualitéts-
eigenschaften und eine héhere Lebensmittelsicherheit zuweisen, sowie normative Faktoren
zur Unterstutzung der heimischen Landwirtschaft am starksten die Praferenz flr regionale
Lebensmittel beeinflussen. Eine Ubersicht iiber empirische Studien, die sich mit einzelnen
ausgesuchten EinflussgroRen des Herkunftseffektes beschéftigt haben, liefern die Autoren
ebenfalls. Aktuellere Studien zur Thematik besché&ftigen sich mit Einzelaspekten der Bedeu-
tung der Herkunft fur die Produktwahl: Lobb/Mazzocchi (2007) konzentrieren sich auf den
wahrgenommenen Zusammenhang zwischen Lebensmittelsicherheit und Herkunft sowie des-
sen BestimmungsgrofRen. Auch Nganje et al. (2011) zeigen, dass Konsumenten die regionale
Herkunft als Indikator fur Lebensmittelsicherheit wahrnehmen. Darby et al. (2008) zeigen
mittels einer Conjoint-Analyse, dass die Nachfrage fur lokal hergestellte Produkte auch unab-
héngig von anderen Eigenschaften besteht, die haufig mit der lokalen Herkunft assoziiert
werden, wie eine hoéhere Frische und eine geringere Betriebsgrofie. Umberger et al. (2009)
setzen sich mit den altruistischen Aspekt der Bevorzugung regionaler bzw. nationaler Produk-
te auseinander.

Herrmann und Teuber (2011) stellen Studien zusammen, die psycho- und soziodemografi-
schen Erklarungsfaktoren der Préaferenzen fir regional differenzierte Lebensmittel, insbeson-
dere fur g.g.A. und g.U., untersuchen. Es gibt keine eindeutigen Ergebnisse zu der Wir-
kungsweise von soziodemografischen Faktoren, die wohl spezifisch fur Produktart und Regi-
on wirken. Allen Studien gemein sind ethnozentristische Motive fir die Wahl bzw. hohere
Zahlungsbereitschaft fur Produkte mit europdischen Herkunftsbezeichnungen.

Zur Bedeutung von Qualitdt beim Lebensmitteleinkauf liegen Ergebnisse aus zwei For-
schungstraditionen vor. Einerseits fokussieren 6konomische Studien auf die Nachfrage nach
Produkten mit bestimmten Qualitatskriterien und versuchen, Konsumentenpréferenzen in
Zahlungsbereitschaften auszudriicken. Andererseits konzentrieren sich Wahrnehmungs- und
Entscheidungsmodelle aus der psychologischen Marketing-Forschung auf die Frage, wie
Konsumenten die Qualitat von Produkten individuell wahrnehmen und welche Informationen
sie zu deren Beurteilung nutzen (Caswell et al. 2002; Grunert 2005; Kubitzki/Krischik-Bautz
2011).

Zur 6konomischen Analyse der Bedeutung von Qualitatseigenschaften bei wirklichen Kauf-
entscheidungen werden hedonische Analysen’ und experimentelle Untersuchungen durchge-
fiihrt. Bocker et al. (2004) erstellen eine Ubersicht solcher Studien. Sie restimieren, dass ne-
ben objektiven Qualitatskriterien auch subjektive Kriterien (u.a. Marke, Herkunft) den Pro-
duktpreis sowie die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten bestimmen. Caswell/Joseph
(2008) geben einen Uberblick tber aktuelle Zahlungsbereitschaftsstudien, die sich mit der
Nachfrage nach verschiedenen Qualitatseigenschaften auseinandersetzen. Dies umfasst die

" Hedonische Preismodelle nutzen Marktdaten zur Schatzung des Einflusses verschiedener Produktcharakteristi-
ka auf den Preis.
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Lebensmittelsicherheit (Ruckverfolgbarkeit), die Anwendung von bestimmten Produktions-
techniken (Bestrahlung, Gentechnik, Antibiotika) und die Produktherkunft. Es liegen empiri-
sche Belege vor, dass Verbraucher bereit sind, einen Preisaufschlag fur verbesserte Lebens-
mittelsicherheit zu zahlen bzw. ,,unsichere” Produkte nur mit einen Preisabschlag zu akzeptie-
ren (Dickinson/Bailey 2005; Caswell/Joseph 2008; Rozan et al. 2004).

Labeling von Qualitatseigenschaften zeigt sich besonders erfolgreich — im Sinne einer Ver-
schiebung der Nachfragekurve nach rechts — im Fall eines Lebensmittelskandals. In dieser
Zeit sind die Konsumenten besonders bereit, mehr fir gekennzeichnete Produkte zu bezahlen
(Caswell/Joseph 2008, S. 101). In dieser Situation dominiert die Risikowahrnehmung alle
anderen Kiriterien bei der Produktauswahl. Grunert (2005, S. 381) redet von den ,,sweeping
effects” von Sicherheitsbedenken in Zeiten einer Lebensmittelkrise.

Zur relativen Bedeutung von Herkunft und Qualitat bei der Einkaufsentscheidung liegen fol-
gende 6konomische Studien vor: Die den Lebensmittel-Préferenzen zugrunde liegenden stabi-
len Werte werden von Lusk/Briggeman (2009) mit der Methodik des ,,Best-Worst-Scaling*
ermittelt. Im Durchschnitt der Befragten ist der Wert Sicherheit am wichtigsten, wéhrend die
Herkunft am unwichtigsten eingeschétzt wird. Loureiro/Umberger (2007) untersuchen anhand
von Choice-Experimenten die relative Bedeutung der Vertrauenseigenschaften Lebensmittel-
sicherheit, nationale Herkunft und Rickverfolgbarkeit fiir U.S.-Konsumenten. Das Sicher-
heitszertifikat erhélt den hochsten Preisaufschlag in Vergleich zu den anderen Eigenschaften.
Der Hauptantrieb fur eine erhohte Zahlungsbereitschaft ist die garantierte Lebensmittelsicher-
heit und nicht der geographische Ursprung. Diese Ergebnisse werden von Abidoye et al.
(2011), Ehmke et al. 2008, Verbeke/Roosen (2009) und Wirth et al. (2011) bestétigt. Nach
Verbeke/Roosen (2009) schatzen auch nordeuropéische Verbraucher die Bedeutung von Qua-
litdtszeichen wichtiger ein als Informationen Uber die Herkunft des Produktes. Neben diesen
direkten Effekten zeigen Szolnoki et al. (2011), dass die Herkunft auch indirekte Effekte bei
der Kaufentscheidung von Wein haben kann. So beeinflusst die Herkunftsangabe auch die
Geschmacksbewertung der Weine durch die Konsumenten. Eine Nichtbertcksichtigung die-
ses indirekten Effektes wirde die Bedeutung der Herkunft fur die Kaufentscheidung deutlich
unterschatzen.

Die Wahrnehmung der Qualitat durch den Verbraucher ist ebenfalls Gegenstand vieler theore-
tischer und empirischer Studien. Eine Ubersicht zur Qualitatswahrnehmung bei Fleisch gibt
Grebitus (2008). Bruhn/Grebitus (2007) und Grebitus (2008) untersuchen die Qualitatsbeur-
teilung von Lebensmitteln durch den Konsumenten mittels qualitativer VVerfahren am Beispiel
Schweinefleisch. Sie zeigen, dass der Verbraucher bei der Bewertung von Vertrauenseigen-
schaften, wie z.B. der Herkunft, extrinsische Qualitatssignale (vom Bauern, Gltezeichen)
nutzt. Bei der aktuellen Kaufentscheidung am Point of Sale ist aber der Preis das wichtigste
Kriterium. Herkunftszeichen und Gutezeichen werden von ca. 30 % bzw. 7 % der Verbrau-
cher in der tatsachlichen Einkaufssituation genutzt (Grebitus 2008, S. 170f.). Bredahl (2003)
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zeigt am Beispiel von Rindfleisch, dass insbesondere bei Produkten, die der Verbraucher we-
niger kennt, Marken als wichtige Qualitatsindikatoren dienen. Ein Vergleich zwischen der
vom Konsumenten erwarteten Qualitat von Priifzeichen und deren tatsachliches Qualitatsver-
sprechen nehmen Kubitzki/Krischik-Bautz (2011) anhand der Zeichen QS, CMA und BIO
vor. Sie zeigen, dass sich die Qualitatserwartungen an das CMA-Glitezeichen nicht signifikant
vom QS-Prifsiegel unterscheiden, obwohl das QS-Zeichen tatséchlich eine hohere Prozess-
qualitat garantiert. Grunert (2005, S. 378) bestéatigt, dass Konsumenten hdufig die Inhalte von
Quialitatszeichen missverstehen und deutlich mehr ,hineininterpretieren®, als die Zeichen
kommunizieren sollten. Auch Buxel und Schulz (2010) stellen ein mangelndes Verstandnis
der deutschen Konsumenten fest, wenn sie nach den Inhalten von verschiedenen Qualitats-
und Gutesiegeln fragen.

Verbraucherorientierte Untersuchungen, die sich auf Guite- bzw. Qualitatszeichen aus
Deutschland konzentrieren, beschaftigen sich mit dem CMA-Giitezeichen, QS und den regio-
nalen Qualitats- und Herkunftszeichen der Bundeslénder.

Zur Bewertung des CMA-Zeichens legen von  Alvensleben/Gertken  (1993)
conjointanalytische Ergebnisse vor. Trotz hoher Bekanntheitswerte spielt das CMA-
Gutezeichen keine groRBe Rolle im Kaufentscheidungsprozess. Auch fir das Schleswig-
Holstein-Zeichen konnen Sattler (1991) und von Alvensleben/Schrader (1998) nur eine unter-
geordnete Bedeutung bei der Kaufentscheidung feststellen. Sattler (1991) stellt zudem fest,
dass das Siegel hauptsachlich als Herkunftszeichen vom Verbraucher wahrgenommen wird.
Nur etwas weniger als die Halfte der Befragten versteht das Schleswig-Holstein-Siegel auch
als Qualitatszeichen und weil3, dass eine neutrale Kontrolle erfolgt. Profeta (2006) und Profeta
et al. (2011) untersuchen in einem hypothetischen Discrete-Choice-Experiment die Bedeutung
der ,,Gepriiften Qualitat — Bayern“ und des QS-Zeichens beim Kauf von Rindfleisch. In bei-
den Studien ist im suddeutschen Raum die Konsumentenpréaferenz fir die ,,Gepriifte Qualitét
— Bayern* hoher als fur das QS-Zeichen. Profeta et al. (2011) berichten, dass im konditionalen
MNL-Modell das bayrische Qualitats- und Herkunftszeichen die Auswahlwahrscheinlichkeit
um 46 % erhoht. Dabei honoriert der Verbraucher nicht nur die Herkunft, die durch das Zei-
chen kommuniziert wird, sondern auch die kontrollierte Qualitat®. Zur Bewertung der ,,Ge-
pruften Qualitdt — HESSEN* fiihren Kubitzki/Hartl (2005) ebenfalls ein Discrete-Choice-
Experiment durch. In einer weitergehenden Auswertung berlicksichtigen Kubitzki/Hartl
(2006) die Panel-Struktur der Daten und Heterogenitat der Praferenzen durch die Schatzung
eines Mixed-Logit-Modells. Das hessische Qualitats- und Herkunftszeichen erhdht den Nut-
zen bei konventionell und 6kologisch angebauten Kartoffeln signifikant. 36 % der Befragten
waurden einen Preisaufschlag fir die GQH bei konventionellen Kartoffeln bezahlen, wéhrend
bei 6kologisch produzierten Kartoffeln nur noch 17 % dazu bereit sind (Kubitzki/Hartl 2006,

8 Zur Evaluierung des bayrischen Qualitéts- und Herkunftszeichens liegt zusétzlich noch eine 6konomische Wir-
kungsanalyse von Herrmann et al. (2002a, b) vor, die mit Marktdaten arbeitet. Sie wird in Kapitel 3.2.1 disku-
tiert.
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S. 20ff). Auch Enneking (2004) untersucht die Bedeutung von Qualitatszeichen beim Le-
bensmitteleinkauf in Deutschland anhand von Choice-Experimenten. Am Beispiel von Le-
berwurst wird gezeigt, dass die Probanden Verbesserungen der Lebensmittelsicherheit, signa-
lisiert durch das QS-Zeichen, mit einer positiven Zahlungsbereitschaft wardigen.

3.1.2 Methodik

3121 Erhebungsmethodik

Die hier présentierten Ergebnisse stammen aus verschiedenen Befragungsstudien, die fir die
Evaluation der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN“ konzipiert wurden. Diese Untersuchungen
stellen in ihrer Vielfalt ein Novum in der Bewertung von Qualitéats- und Herkunftszeichen dar.
Tabelle 10 stellt die methodischen Details der Studien zusammen und zeigt berblicksartig,
welche Ergebnisse aus den Studien gewonnen wurden.

Tabelle 10: Ubersicht der relevanten Befragungsstudien

ErTE GG: Bevol- | cwwahlver- SP- Ergeb-
Befragung | bungszeit- Methode kerung in fahren Grore | nisse far
raum
Tracking V 12/2008 Online- H Quotenverfah-
1.037
Access-Panel ren
Tracking VI 12/2009 Online- H Quotenverfah- Kap.
1.278
Access-Panel ren 3.1.3.
Tracking VII 12/2010 Online- H Quotenverfah-
1.043
Access-Panel ren
Monitoring 12/2005 schriftlich H Quotenverfah-
38
Kudw ren
Onlinebefra- | 01/2005- Online- Deutschland | Selbstselektion 375 Ka
gung 05/2007 | Selbstausfiiller (H) (158) | 5, 2'2
Ladenbefra- | 02-03/2006 F2F Kartoffel- Vollerhebung
gung kaufer in 2 137
Markten
Imagebefra- 02/2008 Online- H, B, BW Quotenverfah- Kap.
2.052
gung Access-Panel ren 3.1.3.3

B = Bayern, BW = Baden-Wirttemberg, H = Hessen, KudW = TV-Sendung ,,Kochen um die Wette".
Quelle: Eigene Darstellung.

Die reprasentativen Tracking-Studien zur Bewertung des Marketingerfolgs der ,,Gepriften
Qualitdt — HESSEN* in Hessen werden seit 2005 durchgefuhrt. Die drei letzten Studien in
2008 bis 2010 erfolgten online. Die Studienteilnehmer wurden hierbei aus einem Online-
Access-Panel® nach bevélkerungsreprasentativen Quoten fiir Geschlecht, Alter (16-59 Jahre)
und regionaler Herkunft aus Hessen rekrutiert (Henkel 2011; Kubitzki 2008, 2010).

® Online-(Access-) Panels bestehen aus einen Pool von registrierten Personen, die sich bereit erklart haben, an
Online-Befragungen teilzunehmen. In der Regel werden mit dem Namen und den Adressen verschiedene sozio-
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Bei der Stichprobe von solchen Online-Erhebungen kann man nach wie vor vom Auftreten
eines Coverage-Fehlers ausgehen, da die Auswahlgesamtheit der Internetnutzer nicht mit der
Grundgesamtheit der deutschen Bevolkerung tbereinstimmt. Cirka 70 % der Bundesbirger
liber 14 Jahre nutzen das Internet'® (AGOF e.V. 2011). Trotz der bereits relativ hohen und
immer weiter zunehmenden Reichweite des Internets sind die Personengruppen héheren Al-
ters in online-basierten Erhebungen immer noch unterreprasentiert. Lediglich 35 % der Uber-
60-Jahrigen nutzen das Internet (AGOF e.V. 2011). So ist die Reprasentativitat der vorliegen-
den Studienergebnisse auf die Altersgruppe der 16- bis 59-Jahrigen beschrénkt. Zusétzlich
tritt eine Verzerrung in Richtung hoherer Bildungsabschliisse auf.

Auch die Imagebefragung von 2008 wurde als Online-Erhebung durchgefiihrt. Mit dem Ziel,
das Image der regionalen Qualitats- und Herkunftszeichen von Hessen (H), Bayern (B) und
Baden-Wirttemberg (BW) miteinander zu vergleichen, wurden Probanden aus den drei Bun-
deslandern rekrutiert (H: 1.020; B und BW: je 516) (Kubitzki/Oberbeck 2008).

Die Feldarbeit fur die Trackingstudien und die Imagebefragung wurde von dem Marktfor-
schungsinstitut INNOFACT, Dusseldorf, Gbernommen.

Das Monitoring der HR-Sendung ,,Kochen um die Wette* (KudwW) wurde Ende Novem-
ber/Dezember 2005 von der Abteilung Medienforschung des HR durchgefihrt. Die Proban-
den wurden auf der Strafle in Frankfurt rekrutiert. Erklérten sie sich bereit, am Monitoring
teilzunehmen, bekamen sie ein Video bzw. eine DVD mit zwei Folgen der Sendung und einen
Fragebogen zugeschickt. Die Probanden wurden gebeten, die Folgen der Sendung anzusehen
und danach den Fragebogen selbststandig auszufullen. Bei einer Rucklaufquote von 76 %
liegen die Daten von 38 Probanden vor (Kubitzki/Hartl 2005).

Der Fragebogen der Internetbefragung war von Oktober 2004 bis Mai 2007 auf der Home-
page der ,,Gepriften Qualitat — HESSEN* online. Ziel dieser Befragung war die Ermittlung
des Besucherprofils der Home Page, die Bewertung von Einkaufskriterien, die Werbewahr-
nehmung sowie die Einstellung zur GQH. Die Stichprobe unterliegt der reinen Selbstselekti-
on, da die Teilnahme an der Befragung freiwillig war. Um eine relativ befriedigende Antwort-
rate zu generieren, war die Befragung in ein Gewinnspiel integriert.

Die Ladenbefragung erfolgte Anfang 2006 im Zusammenhang mit einem Preisexperiment zur
Ermittlung der Zahlungsbereitschaft fir die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN® bei Kartoffeln
(Heinze 2006). Ziel dieser Befragung war die Ermittlung der Einkaufsmotive und —barrieren
fur das Qualitats- und Herkunftszeichen. Die Befragung wurde in der Obst- und Gemiseabtei-
lung bzw. in der Vorkassenzone von zwei Supermérkten von sechs studentischen Intervie-
wern durchgefihrt. Aufgrund der geringen Zahl an Kartoffelkdufern pro Tag und Markt, wur-
den keine Alters- oder Geschlechtsquoten festgelegt. Es wurden alle Kartoffelkdufer ange-

demografische (Geschlecht, Alter, Bildung u.d.) und andere Merkmale dieser befragungsbereiten Personen ge-
speichert” (Kubitzki 2008, S. 3).
% Internetnutzer in den letzten drei Monaten = Weitester Nutzerkreis (WNK).
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sprochen. Die Wahl der Befragungstage orientierte sich an der Kundenfrequenz, so dass die
meisten Interviews am Freitag und am Samstag durchgefiihrt wurden. Nach der Datenbereini-
gung konnten 137 Fragebtgen ausgewertet werden (Kubitzki 2006a).

3.1.2.2 Erhebungsinstrument

In der Literatur zum Konsumentenverhalten werden verschiedene Konstrukte als Erkl&rungs-
grollen des Verhaltens diskutiert (u.a. Trommsdorff 2004). Bei der statistischen Bewertung
der Qualitatsmarke ,,Geprufte Qualitdt — HESSEN* anhand psychologischer Determinanten
werden die Konstrukte Bekanntheit, Wissen, Einstellung und Image verwendet. Diese werden
hier definiert und ihre Operationalisierung vorgestellt.

In der Literatur der Marketingforschung sind die Definitionen und Abgrenzungen der verhal-
tenswissenschaftlichen Konstrukte vielfaltig. Die vollstandige Diskussion der verschiedenen
theoretischen Ansétze ist fiir diese Arbeit aber nicht zweckméfig. So werden die einzelnen
Konstrukte lediglich so beschrieben, wie sie hier verstanden werden, ohne alternative Defini-
tionsansatze zu diskutieren.

Das Markenwissen beschreibt gespeicherte wertfreie VVorstellungen und Kenntnisse zu Mar-
ken und reprasentiert komplexe Wissenseinheiten. Die Markenbekanntheit kann dabei als
Basiskonstrukt des Markenwissens aufgefasst werden. Sie ist notwendige Voraussetzung da-
fur, dass spezifische Markenkenntnisse und -assoziationen beim Konsumenten gebildet wer-
den (Freundt 2006, S. 44f).

Wahrend das Markenwissen den wertfreien und moglichst objektiven Kenntnisstand der Ver-
braucher widerspiegelt, erfolgt die subjektive Bewertung der Charakteristika der Qualitatszei-
chen durch die Einordnung der persdnlichen Relevanz der Eigenschaften durch den Befragten
(Salcher 1995, S. 163). Dadurch wird die Einstellung zur Marke gebildet. Nach Steffenhagen
wird mit Bezug auf Eagly/Chaiken die Einstellung ,,als eine dem Individuum innewohnende
Tendenz, einen gewissen Gegenstand als Bezugsrichtung der Einstellung zu einem bestimm-
ten Grade favorisierend oder nicht favorisierend, positiv oder negativ einzuschatzen*, defi-
niert (Steffenhagen 2000, S. 95). Mit dieser Definition wird vor allem der evaluative Charak-
ter des Einstellungsbegriffes betont, wobei die konative Komponente keine Berlicksichtigung
findet. Diese Begriffsbestimmung liegt der Zwei-Komponenten-Theorie zugrunde, die aus-
schliellich die affektive (emotionale) und kognitive (verstandesbezogene) Komponente der
Einstellung diskutiert (Lasslop 2003, S. 70).

Die Abgrenzung zwischen Einstellung und Image erfolgt auf Basis ihrer Dimensionalitét.
Zwar wird der Einstellungsbegriff theoretisch als mehrdimensional aufgefasst, in der Praxis
wird er aber zumeist entlang eines wertenden Gut-Schlecht-Kontinuums gemessen. Damit
stellt die Einstellung die Zusammenfassung einzelner Beurteilungen zu einem Wert dar. Er-
folgt die Messung mehrerer Dimensionen, die affektive und kognitive Elemente enthalten,
wird vom Markenimage gesprochen (Freundt 2006, S. 51). Das Markenimage wird damit als
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mehrdimensionale und ganzheitliche Grundlage der Einstellung definiert. Nach Trommsdorff
(2004, S. 168) besteht es aus mehr oder weniger wertenden Eindriicken der Marke, die zu
einem ganzheitlichen Bild verbunden werden. Dieses Bild ist stark subjektiv gepragt.

Die Erfassung der verhaltenswissenschaftlichen Konstrukte erfolgte iber verschiedene Befra-
gungen. Die Markenbekanntheit wurde gestiitzt mit VVorlage des Logos und des Namens des
Quialitatszeichens erhoben. Das Markenwissen wurde in Form einer offenen Frage operationa-
lisiert. Als Schlisselreize dienten auch hier das Logo und der Name des Zeichens; weitere
Hinweise wurden nicht gegeben. Durch diese Befragungsform wird eine Uberschitzung des
vorhandenen Wissens vermieden. Diese kann bei gestitzten Fragen durch die Zustimmungs-
tendenz der Befragten oder durch das Hervorrufen ,nicht vorhandener®, aber bekundeter
Kenntnisse provoziert werden (Steffenhagen 2000, S. 89).

Die Einstellung der Verbraucher zur GQH sowie das Image der Qualitdtsmarke und alternati-
ver Qualitatszeichen werden produktunabhdangig mit Rating-Skalen operationalisiert. Diese
Skalen beziehen sich auf affektive und kognitive Komponenten der Konstrukte und verkor-
pern damit deren verschiedene Dimensionen. Die Auswahl der Imageattribute orientierte sich
an den Ergebnissen der Reprasentativbefragungen zur ,,Gepruften Qualitdit — HESSEN® in
2005 und 2007, in denen Spontanassoziationen zu den Inhalten des Zeichens erhoben wurden
(Kubitzki/Anders 2005; Kubitzki 2007). Die Skalen zur Messung der Einstellung und des
Images werden anschlielend durch verschiedene Methoden der Dimensionsreduktion (Relia-
bilitatsanalyse und Faktorenanalyse) zusammengefasst.

3.1.3 Ergebnisdarstellung

Ausgesuchte Ergebnisse verschiedener Verbraucherbefragungen zur ,,Gepriften Qualitat —
HESSEN® werden in diesem Kapitel vorgestellt. Die Bewertungsindikatoren sind die Kennt-
nisse, die Einstellung und das Image des Qualitats- und Herkunftszeichens beim Konsumen-
ten.
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3.1.3.1 Kenntnisse der Verbraucher zur ,,Gepriiften Qualitat - HESSEN*

Der gestutzte Bekanntheitsgrad verschiedener Qualitatszeichen fir Lebensmittel wurde re-
prasentativ flr Hessen erhoben. Neben der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN“ wurden als Refe-
renzwerte die passiven Bekanntheitsgrade des QS-Zeichens und der geschitzten Herkunftsan-
gaben g.g.A. sowie g.U. erfasst. Den Studienteilnehmern wurden jeweils farbige Abbildungen
der Qualitats- und Herkunftszeichen auf dem Computerbildschirm in zufélliger Reihenfolge
gezeigt. Tabelle 11 zeigt die Entwicklung der Bekanntheitsgrade von 2005 bis 2009, wobei
ein Vergleich uneingeschréankt lediglich zwischen den letzten fiinf Online-Erhebungen még-
lich ist.

Die Bekanntheitsgrade der ,,Geprifte Qualitat —- HESSEN®, des Bio-Siegels HESSEN und der
geographischen Herkunftsangaben zeigen eine positive stabile Entwicklung. Die deutliche
Verkleinerung des Budgets der Qualitatsmarke im Jahre 2009 (vgl. Abb. 5) hat sich damit
bisher nicht negativ auf die Bekanntheit der Marke ausgewirkt.

Tabelle 11: Gestutzte Bekanntheitsgrade der Qualitats- und Herkunftszeichen in Prozent

Aug Dez Feb Dez Dez Dez
2005 | 2006 | 5057 | 2007 | 2008 | 2008 | 2000 | 2010
(face-to-face) (online)
GQH 07 | 194 | 111 | 187 | 195 | 200 | 274 | 281
Bio-Siegel HESSEN — | = — 1607 | s68 | 821 | 731
Qs 212 | 204 | 296 | 128 | 242 | 204 | 206 | 498
0.g.A. 6,7 9,9
37 | 39 | 51 | 39 | — | 68
mE 62 | 84

# Bis November 2008 wurde zur Bekanntheitsmessung der geschiitzten Herkunftshezeichnungen jeweils nur mit
einem Logo gearbeitet, da sich die g.g.A. und die g.U. sich nur im Schriftzug unterschieden.
Quelle: Henkel 2011, S. 10; Kubitzki 2010, S. 9.

Um das Wissen der Verbraucher tber die Inhalte der ,,Gepriiften Qualitdt — HESSEN® zu
ermitteln, wurden sie gebeten, in eigenen Worten aufzuschreiben, was das Zeichen aussagt
bzw. was sie personlich darunter verstehen. Diese ungestiitzten Spontanassoziationen fungie-
ren als Proxy-Variable fiir das Verbraucherwissen.

Aufgrund der offenen Fragestellung unterschieden sich die Antworten beztglich ihrer Aus-
fuhrlichkeit sowie bezlglich der Anzahl von Gedankenverknlpfungen. Zur Auswertung wur-
de eine Kodierung vorgenommen, die die wortlichen Nennungen (Verbatims) der Verbrau-
cher inhaltlich in Ober- und Unterkategorien zusammenfasst. Der Kodeplan wurde seit der
ersten Befragung im Jahr 2005 stetig weiterentwickelt und aufgrund der zunehmenden Detail-
fulle der Antworten immer weiter verfeinert.

1 Dieser Abschnitt basiert in wesentlichen Teilen auf Kubitzki (2010, 2008).
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Mindestens 80 % der Studienteilnehmer, die die ,,Geprufte Qualitdt — HESSEN* erkannten,
konnten in den einzelnen Jahren eine Angabe zur Wissensfrage machen. Abbildung 8 zeigt
die prozentuale Haufigkeit der Nennungen in den Oberkategorien in den Jahren 2008 bis
2010. Die haufigsten Angaben beziehen sich auf Kontroll- und Herkunftsaspekte. Gemeinsam
mit den qualitdtsbezogenen Nennungen machen sie in jedem Untersuchungsjahr ungeféhr
80 % der ungestutzten Angaben aus. In der Kategorie Kontrolle wurden hauptséchlich Anga-
ben eingeordnet, die sich auf die Kontrolle des Endproduktes, das Kontrollorgan und Kontrol-
le allgemein beziehen. Unter Herkunft finden sich Nennungen wie ,,aus Hessen*, ,,aus der
nahen Region“ bzw. Produktion in Hessen. In der Kategorie Qualitat wurden hauptsachlich
allgemeine Qualitatsaspekte eingeordnet, aber auch spezifischere Angaben wie Reinheit, Fri-
sche und Geschmack.

Im Schnitt geben die Studienteilnehmer im Jahr 2008 1,7 Nennungen zu ihren Spontanassozi-
ationen zum Qualitatszeichen an. 2009 und 2010 wurden dann mit 2,0 bzw. 1,9 Angaben pro
Befragten zunehmend mehr Aspekte mit der ,,Gepruften Qualitat - HESSEN* assoziiert.

Abbildung 8: Verbraucherwissen zur ,,Gepruften Qualitat —- HESSEN* 2008 — 2010
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c
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0,
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OQualitat BLebensmittel
OSicherheit/Vertrauen/Garantie BSonstiges

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Henkel (2011, S. 22); Kubitzki (2010, S. 15); Kubitzki (2008, S. 12).

Die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN* scheint nach diesem Ergebnis in der Lage zu sein, Ver-
trauenseigenschaften in Sucheigenschaften umzuwandeln. Die fur den Konsumenten nicht
selbst Gberprifbaren Eigenschaften der hessischen Herkunft und der externen Kontrolle wer-
den von einem Teil der Probanden durch das Zeichen erkannt. Problematisch ist allerdings,
dass haufig die Kontrolle des Endproduktes assoziiert wird, was de facto nicht zutrifft'2. So
bezogen sich 33 % (2008), 23 % (2009) bzw. 36 % (2010) der kontrollbezogenen Nennungen
falschlicherweise auf die Kontrolle des Endproduktes. Im Rahmen des Qualitatssicherungs-

12 Hessen ist das einzige Bundesland, welches in seinen Qualitétskriterien keine (sensorische) Priifung der Pro-
dukte vorschreibt (Verbraucherzentrale Hessen e.V. 2010, S. 57).
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systems der ,,Gepruften Qualitdt - HESSEN* wird lediglich eine Betriebskontrolle durchge-
fuhrt, um die vornehmlich prozessbezogenen Kriterien des Zeichens zu tberprifen.

Insgesamt haben durchschnittlich ein Drittel der Studienteilnehmer mindestens eine falsch
einzuordnende Aussage zum Inhalt der ,,Gepriften Qualitdat - HESSEN® getatigt. Diese nicht
zutreffenden Assoziationen zum Qualitatszeichen beziehen sich darauf, dass das Produkt
selbst kontrolliert wird und dass die Lebensmittel biologisch angebaut werden.

Unter Beriicksichtigung derjenigen, die keine bzw. eine falsche Antwort auf die Wissensfrage
gaben, konnten im Durchschnitt der Jahre 2008-2010 54 % der Kenner der Qualitatsmarke
korrekte Angaben zum Inhalt des Zeichens machen.

3.1.3.2 Wirkung von TV-Sponsoring auf die Einstellung zur ,,Gepriften
Qualitat —- HESSEN“*

Innerhalb des Marketing-Mix der GQH nimmt das Sponsoring einen wichtigen Platz ein. Et-
wa ein Drittel der Ausgaben fur verbraucherorientiertes Marketing fliel3t in das Sponsoring
(bezogen auf 2005-2007). Das Programmsponsoring der HR-Kochsendung ,,Kochen um die
Wette” (ab Juni 2006 mit neuen Namen ,,Hessen a la carte*) umfasste von 2005 bis 2007
durchschnittlich 56 % der Ausgaben fur Sponsoringaktivititen. Die Sponsoringleistungen der
Marketinggesellschaft beinhalten dabei Geld- sowie Sachleistungen (u.a. Bereitstellung von
Préasentkorben, Erstellung von Rezeptbroschiiren). Das Qualitatszeichen wird im Gegenzug in
einer einfihrenden und ausfiihrenden Sequenz vor und nach der Sendung kurz vorgestellt.
Ziel dieser SponsoringmalRnahmen ist ein positiver Imagetransfer von den Inhalten und Mode-
ratoren der Sendung auf die Qualitatsmarke. Damit soll die Einstellung der Verbraucher zur
,Gepriften Qualitat —- HESSEN® verbessert werden.

Zur Beurteilung der Wirkung des Sponsorings von ,,Kochen um die Wette* auf die Wahr-
nehmung der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* wurde die Einstellung anhand von 6-stufigen
Ratingskalen gemessen. Die affektive Komponente der Einstellung zur Qualitdtsmarke wurde
mit ,,sympathisch®, die kognitive Komponente mit ,,vertrauenswirdig“ und ,,kompetent” er-
hoben. Der Mittelwert der einzelnen Items wird als eindimensionaler Bewertungsmalstab
herangezogen.

Die Einstellungswerte stammen aus drei verschiedenen Konsumentenbefragungen (vgl. Ta-
belle 12), deren Daten zum Zwecke der Beurteilung der Wirkung des Sponsorings der Koch-
sendung gepoolt wurden.

In identischer Formulierung wurden die Einstellungskomponenten in einer Ladenbefragung
im Februar/Mérz 2006, innerhalb eines Monitorings der HR-Sendung ,,Kochen um die Wette*
und im Rahmen einer kontinuierlichen Onlinebefragung auf der Homepage des Qualitétszei-

3 Dieser Abschnitt basiert im Wesentlichen auf Kubitzki (2006b).
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chens erfasst. Details zu den methodischen Aspekten der Befragungen finden sich in Tabel-

le 12.

Tabelle 12: Charakteristika der Verbraucherbefragungen zur Bildung der Datenbasis zur Messung der

Wirkung des TV-Sponsorings

Monitoring ,,KudW* Onlinebefragung Ladenbefragung

Zeitraum Dezember 2005 Dezember 05 — April 06 Februar/Marz 06

Relevante Stichproben- 17 (38) 9 (32) 45 (137)

groRe n (Gesamtes N der

Befragung im Zeitraum)

Stichprobenzusammen- Aus Hessen Aus Hessen Aus Hessen

setzung

Treatment (Stimulus) Vor- und Nachspann der | Internetauftritt der GQH Kennzeichnung von

GQH; Sendung ,,Kudw* Kartoffeln am POS;

Argumenteplakat;
Schlemmerjournal

Produktbezug Nein Nein Ja (Kartoffeln)

Erhebungsmethode schriftlich online miindlich

Quelle: Kubitzki (2006b, S. 5).

Das Monitoring der Sendung ,,Kochen um die Wette* wurde im Dezember 2005 im Auftrag
des HR von einem externen Marktforschungsinstitut durchgefihrt. Dabei bewerteten die Pro-
banden Elemente der Sendung und den Vor- und Nachspann der Qualitatsmarke mittels eines
standardisierten Fragebogens, den sie selbstandig ausflllten. Es ist wichtig zu erwahnen, dass
das Hauptaugenmerk der Probanden auf die Evaluation der Sendung gerichtet war. Ihnen war
zu Beginn nicht bewusst, dass auch eine Bewertung von Fragestellungen erfolgt, die die GQH
betreffen.

Die Onlinebefragung startete im September 2004. Die Einstellungsfrage war ab Dezember
2005 online. Bis April 2006 nahmen 32 Einkaufsverantwortliche an der Befragung teil, so
dass 32 Fragebdgen flr die Datenpoolung verwendet werden konnten. Bei der Betrachtung
der Personen, die den Onlinefragebogen beantworteten, muss angenommen werden, dass jene
nur in Kontakt mit dem Internetauftritt der Qualitatsmarke gekommen sind. Eine Probandin
gab allerdings an, auf den Internetauftritt durch das Fernsehen aufmerksam geworden zu sein.
Sie wurde somit bei der Auswertung zu den Probanden des Monitorings gezahlt, da davon
auszugehen ist, dass sie dem Stimulus von der HR-Sendung ebenfalls ausgesetzt wurde.

Die Kundenbefragung in zwei EDEKA-Mérkten erfolgte im Rahmen eines Preisexperimentes
bei Kartoffeln. Die Probanden sind ausschlieRlich Kartoffelkdufer, die in den L&den mit dem
POS-Material der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* mehr oder weniger bewusst in Berlihrung
kamen. Es wurden personliche Interviews direkt nach dem Kartoffelkauf am Point of Sale
durchgefuhrt. Es wurden nur von den Befragten die Einstellungswerte erfasst, denen die GQH

bekannt war. lhre Einstellung zur Qualitdtsmarke wird produktbezogen sein. Beim
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Monitoring und der Onlinebefragung beurteilten die Probanden die ,,Gepriifte Qualitat —
HESSEN® ohne speziellen Produkthintergrund.

Fur die Quantifizierung der Auswirkungen des Programmsponsorings auf die Einstellung
werden die Einstellungswerte der Personengruppe, die mit der Kommunikationsmafnahme in
Kontakt gekommen ist, mit einer Referenzgruppe verglichen. Diese Vergleichgruppe liefert
den ,,Null-Wert*, da sie mit dem Sponsoring nicht in Beriihrung gekommen ist. Im Rahmen
sozio6konomischer Experimente wird auch von einer Experimentalgruppe und einer Kont-
rollgruppe™ gesprochen.

Die Konzeptionen der Befragungen, aus denen die Einstellungsdaten stammen, unterscheiden
sich deutlich. Dies wird im endgultigen Versuchsdesign Storfaktoren generieren. StorgroRen
stellen alternative Erkl&rungshypothesen fir die Veranderung der zu untersuchenden Variab-
len — in diesem Falle der Einstellung zur ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® — dar (Schnell et al.
1995, S. 207). Es ist somit notwendig, potentielle StérgréRen zu erkennen und sie zu eliminie-
ren bzw. konstant zu halten. Ist dies nicht moglich, so ist es zumindest erforderlich, ihren po-
tentiellen Einfluss auf die zu erklarende Variable bei der Interpretation der Ergebnisse zu be-
ricksichtigen. Im Falle der vorgestellten Untersuchung mussen folgende Storgrofien diskutiert
werden:

- Verzerrte Auswahl der Probanden fiir die Experimental- und Kontrollgruppe;
- Verwendung verschiedener Messinstrumente bzw. Erhebungsdesigns;
- Interdependenzen der Werbung.

Eine verzerrte Auswahl der Probanden fiir die Experimental- und Kontrollgruppe kann dazu
fuhren, dass die Gruppen sich nicht nur hinsichtlich des Stimulus unterscheiden, sondern auch
Unterschiede in anderen Merkmalen aufweisen, die ebenfalls die zu untersuchende Grofe
beeinflussen kénnen (Schnell et al. 1995, S. 208). Es ist zu vermuten, dass soziodemografi-
sche Merkmale wie die Herkunft, das Alter, die Bildung und das Geschlecht einen Einfluss
auf die Einstellung haben. Die Verteilung jener Faktoren sollte somit in den Stichproben
gleich sein. Um diesen Anspruch gerecht zu werden, mussten Probanden, die nicht aus Hes-
sen kommen, ausgeschlossen werden. Dadurch reduzierte sich die Stichprobe der Online-
Befragung von 32 auf 9 Falle. Wegen der geringen Anzahl an Fallen wurden diese Probanden
dann mit denen der Ladenbefragung zu einer Stichprobe zusammengefasst. Die Probanden
dieser aggregierten Stichprobe sind nicht mit dem Stimulus der Sendung ,,Kochen um die
Wette* in Bertihrung gekommen und fungieren somit als Referenzgruppe zu den Befragten
des Monitorings, die als Experimentalgruppe auftreten.

Mit Hilfe des nichtparametrischen Testverfahrens nach Mann und Whitney wurde geprift, ob
signifikante Unterschiede zwischen den anderen soziodemographischen Faktoren Bildung,

“ Die Begriffe Kontrollgruppe, Referenzgruppe und Vergleichgruppe werden synonym verwendet.
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Alter und Geschlecht in den zwei Vergleichstichproben bestehen. Diese Merkmale kénnen
neben den Werbe- und PromotionmalRnahmen unterschiedliche Einstellungswerte hervorrufen
und somit Alternativhypothesen darstellen. In Tabelle 13 werden die Ergebnisse aufgefuhrt.

Tabelle 13: Signifikanztests zwischen Referenz- und Experimentalgruppe bei den Merkmalen Bildung,

Geschlecht und Alter

Variable Befragung Mittlerer Rang Signifikanz (2-seitig)
Referenzgruppe 37,79
Bildung oribp 0,112
Experimentalgruppe 30,72
Referenzgruppe 34,37
Geschlecht - 0,129
Experimentalgruppe 40,81
Referenzgruppe 34,42
Alter - Jribp 0,199
Experimentalgruppe 40,67

Experimentalgruppe = Stichprobe des Monitorings; Referenzgruppe = zusammengesetzte Stichprobe aus Online-
und Ladenbefragung.
Quelle: Kubitzki (2006b, S. 7).

Die Nullhypothese der Gleichverteilung von Bildung, Geschlecht und Alter®® in den beiden
Gruppen wird angenommen, da die Irrtumswahrscheinlichkeiten von 11 %, 13 % und 20 %
fur eine Ablehnung dieser Hypothese zu grol? sind. Es kann folglich davon ausgegangen wer-
den, dass die Gruppen identisch beziiglich der soziodemographischen Struktur sind und kein
verzerrender Effekt auf die Einstellungsmessung zu erwarten ist.

Dieses Ergebnis ist auch wichtig fur die Einschéatzung, ob die unterschiedlichen Erhebungs-
methoden als Storfaktor berilicksichtigt werden mussen. In der vorliegenden Untersuchung
wurde mit drei Erhebungsmethoden gearbeitet. Im Monitoring wurden die Einstellungswerte
schriftlich, in der Onlinebefragung via Internet und in der Ladenbefragung durch personliche
Interviews erfasst. Die unterschiedlichen Methoden haben vor allem Einfluss auf die sozio-
demographische Struktur der Teilstichproben. So wurden in der Ladenbefragung uberdurch-
schnittlich viele altere Frauen befragt, da sie die Haupteinkaufsverantwortlichen sind, wéh-
rend online Uberdurchschnittlich viele jungere Menschen mit einem héheren Manneranteil
den Fragebogen beantworteten. Da die Tests keine signifikanten Unterschiede in der Vertei-
lung dieser soziodemographischen Faktoren bei den beiden Vergleichsgruppen nachweisen
konnen, sind die unterschiedlichen Erhebungsmethoden vermutlich ebenfalls nicht als Stor-
faktor wirksam.

Der Einfluss anderer Marketingaktivitdten der GQH auf die Einstellung der Probanden kann
nicht ausgeschlossen werden. Es bestehen vielfach Interdependenzen zwischen gleichzeitig
geschalteten Promotionsmalinahmen, so dass es duerst schwierig ist, einen isolierten Einfluss
einer einzelnen MarketingmalRnahme abzubilden (Hermanns/Glogger 1995, S. 65). Die Ein-
stellung der Teilnehmer des Monitorings, welche dem Stimulus ausgesetzt waren, kann somit

> Die Variable Alter ist metrisch und folgt der Normalverteilung. Ein t-Test zur Priifung signifikanter Mittel-
wertunterschiede zwischen Experimental- und Referenzgruppe bestatigt das Ergebnis des Mann-Whitney-Tests.
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auch durch andere Werbemalinahmen der ,,Gepriften Qualitdt - HESSEN* beeinflusst wor-
den sein, gerade weil die Probanden angaben, das Zeichen auch aus L&den und Zeitschriften
zu kennen. Da die Probanden allerdings direkt in Verbindung mit der Kochsendung den Fra-
gebogen ausfiillten, dirfte der relativ frische Eindruck dieser Sendung bei der Einstellungs-
bildung dominieren*®.

Die Betrachtung potentieller Stérfaktoren ergab, dass ihr Einfluss nicht immer vollkommen
auszuschliel3en ist. Durch die Aggregation der Online- und Ladenbefragung zu einer Refe-
renzgruppe ist der verzerrende Einfluss aber stark minimiert, so dass er als irrelevant einge-
ordnet werden kann.

Aus den Ergebnissen der Diskussion um die Storfaktoren leitet sich das endgultige Versuchs-
design in Abbildung 9 ab.

Abbildung 9: Versuchsdesign

X 0] Experimentalgruppe (Monitoring)
O Referenzgruppe (Laden- und Onlinebefragung)
t1 ty

Quelle: Kubitzki (2006b, S. 9).

Das Symbol X steht fur den Stimulus ,,Kochen um die Wette“, der nur in der Experimental-
gruppe eingesetzt wird und O fur die Einstellungsmessung in beiden Gruppen. Die Gruppen-
zugehorigkeit ist nicht zuféllig und ergibt sich aus der Anlage der beiden Erhebungen.

Ist ein Effekt auf die Einstellung zur Qualitdtsmarke durch das Sponsoring eingetreten, so
muss der Durchschnittswert der Experimentalgruppe hoher liegen als der der Referenzgruppe.
Fur eine eindeutige Bestatigung der Hypothese einer positiven Beeinflussung der Einstellung
durch die Sponsoringaktivitaten ware allerdings eine zusétzliche Einstellungsmessung vor
Einsetzen des Stimulus notwendig gewesen. Ohne diese Vorher-Messung kann nicht ausge-
schlossen werden, dass sich die Einstellungswerte zwischen den beiden Gruppen auch schon
vor Einwirkung des Stimulus unterschieden haben (Schnell et al. 1995, S. 206f). Die Interpre-
tation der Ergebnisse muss somit mit dieser Einschrankung erfolgen.

1° Einstellungen werden als relativ dauerhaft und stabil bezeichnet (Trommsdorff 2004, S. 150). Dies wiirde
gegen die Annahme des dominanten frischen Eindruckes sprechen, wenn das Einstellungsobjekt schon sehr
bekannt ist und bereits verfestigte Vorstellungen beim Konsumenten (iber das Objekt bestehen. Allerdings han-
delt es sich bei der ,,Gepriiften Qualitdt — HESSEN* im Jahr 2006 um eine noch relativ junge Kennzeichnung,
bei welcher man von diesen Pramissen noch nicht ausgehen kann.
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Abbildung 10 stellt die Mittelwerte der Einstellungsitems der zwei Gruppen gegentiber.

Abbildung 10: Vergleich der Einstellungswerte zur ,,Gepruften Qualitat - HESSEN* zwischen den Unter-

suchungsgruppen
Die Qualitatsmarke ist ...

... Sympathisch* 5.27]

... vertrauensw (rdig*** 556
... kompetent** 5.31]
| | | |
1 2 3 4 5 6

1 = stimme (iberhaupt nicht zu O Experimentalgruppe (n=18) @ Referenzgruppe (n=53)
6 = stimme voll und ganz zu

Einstellungswerte = Mittelwerte der Items. *** (**, *) bedeutet, dass der Mann-Whitney-Test einen auf dem
99,9 %- (99 %-, 95 %-) Niveau signifikanten Unterschied zwischen den Gruppen anzeigt.
Quelle: Verandert nach Kubitzki (2006b, S. 10).

Grundsatzlich liegen die Mittelwerte aller Einstellungsitems im Bereich der Zustimmung. Die
Einstellung zur GQH ist damit unabhéngig von dem TV-Sponsoring positiv. Weiterhin zeigt
Abbildung 10 deutlich, dass jene Probanden, die nachweislich die Sendung ,,Kochen um die
Wette* gesehen haben, eine bessere Einstellung zum Qualitatszeichen haben als jene, die die
Sendung nicht gesehen haben. Dies gilt fir die affektive (sympathisch) wie auch fir die kog-
nitiven (vertrauenswurdig, kompetent) Einstellungskomponenten.

Der nichtparametrische Signifikanztest von Mann und Whitney zeigt an, dass die Unterschie-
de zwischen Experimental- und Kontrollgruppe signifikant sind. Jene, die die Sendung ,,Ko-
chen um die Wette* gesehen haben, bewerten die ,,Geprifte Qualitdt - HESSEN* als sympa-
thischer, vertrauenswurdiger und kompetenter als jene, die die Sendung nicht gesehen haben.
Dies deutet darauf hin, dass das Sponsoring der Sendung ,,Kochen um die Wette* einen posi-
tiven Einstellungstransfer von der Sendung auf das Qualitatszeichen bewirkt. Dieser Transfer
erfolgt bezuglich der globalen Markensympathie sowie bezliglich der kognitiven Einstel-
lungskomponenten.

Die drei Einstellungsitems sympathisch, vertrauenswirdig und kompetent wurden mittels
einer Mittelwertberechnung zu einer Einstellungsvariablen zusammengefasst. Die Ergebnisse
einer Reliabilitatsanalyse” sind mit einen Cronbach’s Alpha von 0,84 &uBerst zufrieden stel-

7 Mittels einer Reliabilitatsanalyse wird gepriift, ob die drei Items intern konsistent sind und somit zu einer
Einstellungsvariable zusammengefasst werden kdnnen. Als Mal3stab flr die interne Konsistenz der gemeinsamen
Skala wird der Koeffizient Cronbach’s Alpha berechnet:
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lend, so dass von einer zuverlassigen Messung der Einstellung tber die zusammengefasste
Variable ausgegangen werden kann. Die Einstellungsvariable liegt in einen Wertebereich von
1 bis 6, wobei die Werte 1 bis 3 eine ablehnende Einstellung zur GQH beschreiben und die
Werte 4 bis 6 eine positiv gestimmte Einstellung. Die Experimentalgruppe des Monitorings
weist einen Mittelwert von 5,39 (Standardabweichung o = 0,56) auf, hingegen wird die Ein-
stellung der Referenzgruppe mit einen mittleren Wert von 4,63 (c = 0,78) quantifiziert. Der
Unterschied ist signifikant.

Zusammenfassend ist die Einstellungswirkung der Sendung ,,Kochen um die Wette* auf die
,Gepriifte Qualitdt — HESSEN® im Verhéltnis zum Internetauftritt und zum POS-Material
beim Kartoffelexperiment als positiv einzuschatzen. Ein Rickschluss auf die Grundgesamt-
heit ist allerdings nicht moglich, da weder die Teilnehmer der Experimental- noch die der
Kontrollgruppe einer Zufallsauswahl unterlagen, sondern teilweise durch Selbstselektion aus-
gewahlt wurden.

Ein weiterer Kritikpunkt bezieht sich auf Folgendes: Es konnte zwar sichergestellt werden,
dass die Referenzgruppe den Stimulus der HR-Sendung nicht ausgesetzt wurde, dennoch ist
sie nicht unbeeinflusst von anderen Marketingaktivitaten der GQH. So ist der mittlere Einstel-
lungswert dieser Vergleichgruppe ein Ergebnis der Promotioneffekte des Internetauftrittes
und der Marketingaktivitdten am POS. Nur unter der Annahme, dass diese MaRnahmen kei-
nen negativen Effekt auf die Einstellung zur Qualitdtsmarke haben, kann das Ergebnis als ein
positiver Einstellungstransfer durch das Sponsoring interpretiert werden.

Letztendlich ist aus methodischer Sicht anzumerken, dass nichtparametrische Tests zwar Zu-
sammenhdnge zwischen zwei Variablen Uberprifen, aber keine Kausalzusammenhange
nachweisen konnen. Dies ist nur durch multivariate Methoden maoglich.

3.1.3.3 Bewertung des Images der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN* im
Vergleich zu anderen Qualitatszeichen

Ein Vergleich des Images der ,,Gepriiften Qualitdt — HESSEN®“ zu anderen Qualitéts- und
Herkunftszeichen erlaubt die Einordnung des Marketingerfolgs der Qualitdtsmarke in einen
Referenzrahmen. Zum einen wird dieser Rahmen von den Zeichen ,,Geprufte Qualitat — Bay-
ern* (GQB) und ,,Gesicherte Qualitat — Baden-Wurttemberg* (GQBW) vorgegeben, die unter
denselben EU-rechtlichen Rahmenbedingungen implementiert und konzeptionell dhnlich ge-
staltet wurden. Zum anderen dienen die deutschlandweit bekannten Siegel ,,Qualitat und Si-

a= _ 1(1——220'2 ) mit k = Anzahl der Items; o2 = Varianz der Gesamtskala; o = Varianz der Ein-
o

zelitems. Cronbach’s Alpha liegt im Wertebereich zwischen 0 und 1, wobei fiir eine gute Konsistenz der Wert

mindestens 0,6 betragen soll (FRANZ 2005, S. 100). Je hoher der Wert ist, umso starker stimmen die einzelnen

Itemmessungen Uberein und umso hoher ist die Reliabilitdt der Messung der zusammengefassten Variablen

(BRrRoSIUS 2008, S. 808).
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cherheit* (QS), das CMA-Glitezeichen (CMA) und das nationale Biozeichen (BIO) zur Ab-
grenzung des Referenzrahmens.

Die hier prasentierten Ergebnisse basieren auf einer Teilstichprobe der Imagebefragung im
Februar 2008. In Kubitzki/Krischik-Bautz (2011) wurde fir einen Imagevergleich der berre-
gionalen Priifzeichen noch die gesamte Stichprobe von 2.052 Probanden mit 6.063 Siegelbe-
urteilungen verwendet. Im Gegensatz dazu werden nun nur jene Befragte beriicksichtigt, die
die regionalen Zeichen ihres Heimatbundeslandes kennen. So umfasst die zugrunde liegende
Stichprobe lediglich 867 Probanden, die insgesamt 2.249 Prifzeichen bewertet haben. Die
Auswirkungen auf die Ergebnisse werden in der Ful3note 18 diskutiert.

Die Studienteilnehmer wurden zunéchst gebeten, die Prifzeichen auf einer 5-stufigen Skala
von ,,unsympathisch® bis ,,sympathisch* sowie ,,billig* bis ,,teuer” einzuordnen. Abbildung 11
stellt die Ergebnisse im zweidimensionalen Raum dar. Alle untersuchten Zeichen werden als
sympathisch und teuer beurteilt. Die drei regionalen Siegel der Bundesldnder Hessen, Bayern
und Baden-Wirttemberg werden identisch eingeschatzt, wéahrend die (iberregionalen Zeichen
starker abweichen. Das Bio-Zeichen wird signifikant teurer eingestuft als die anderen Zeichen
und QS signifikant unsympathischer als die verbleibenden Prufsiegel.

Abbildung 11: Globalbeurteilung von Prifzeichen

teuer 5
BIO
O
caH . GOBW
Qs y
Ag GOB
CMA
3
billig 1 : :
1unsympathisch 3 sympathisch 5
#GQH mGQB AGQBW ©CMA @BIO AQS

Quelle: Eigene Darstellung.

Das Image der Gutezeichen wurde auf Basis von 13 Imageattributen erhoben, welche durch
eine Faktorenanalyse zu den wesentlichen Imagefaktoren verdichtet werden. Zur Erhebung
der Imageattribute wurden bipolare 5-stufige Ratingskalen mit gegensétzlichen Adjektivpaa-
ren an den Polen verwendet. Die Studienteilnehmer wurden in der Befragung gebeten, die
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Prufzeichen hinsichtlich dieser Eigenschaften einzuschatzen. Tabelle 14 stellt die Ergebnisse
der Faktorenanalyse unter Anwendung einer Hauptkomponentenanalyse mit \Varimax-
Rotation vor.

Tabelle 14: Ergebnisse der Faktorenanalyse: Imagefaktoren von Prifzeichen (n=2.249)

Imageattribut * AL Imagefaktor
ladung
strenge Qualitatsstandards 0,83
regelmaRig kontrolliert 0,82
hohe Qualitat 0,81
VertrauenSW[]rdig 0,74 Qua"té‘[sgarantie
gesund 0,72 (Varianzerkl&rungsanteil: 38 %)
sicher 0,72
natlrlich 0,69
kompetent 0,63
sehr gut erhéltlich 0,80
sinfach 0.72 .(Emotluonale) Ni-ihe
(Varianzerklarungsanteil: 16 %)
vertraut 0,69
regional 0,85 Unterstiitzung der Region
sichert heimische Arbeitsplatze 0,79 (Varianzerklarungsanteil: 15 %)
? Die bipolaren Ratingskalen wurden so in unipolare Skalen umgewandelt, dass mit steigenden
Zahlenwerten die Zustimmung zum Imageattribut steigt.
Gutekriterien der Hauptkomponentenanalyse mit VVarimax-Rotation:
KMO = 0,94; Bartlett-Test: p<0,00; Varianzerklarungsanteil: 69 %.

Quelle: Eigene Berechnungen.

Eine Drei-Faktoren-Ldsung ergab das interpretatorisch beste Modell. Mit einem Varianzanteil
von 38 % leistet der kognitiv-qualititsbezogene Faktor Qualitatsgarantie den wichtigsten
Erklarungsbeitrag an der Streuung der Ausgangsvariablen. Er umfasst die Qualitatskategorien
sowie Sicherheitsaspekte eines Priifzeichens fiir Lebensmittel. Vertrautheit und Erhaltlichkeit
wurden im affektiven Faktor (Emotionale) Nahe zusammengefasst. Dies schlie8t auch die
empfundene Einfachheit bzw. Verstandlichkeit des Zeichens mit ein. Unterstiitzung der Re-
gion setzt sich aus der regionalen Herkunft und dem dadurch verursachten Potential zur Si-
cherung heimischer Arbeitsplatze zusammen. Dieser Faktor ist normativ geprégt.

Diese dreidimensionale Interpretation des Images der regionalen Prifzeichen erweitert das
zweidimensionale Image von regionalen Zertifikationszeichen (g.g.A.) nach Van Ittersum et
al. (2007, S. 5) um eine emotionale Komponente. Sie ist bei Produkten aus der eigenen Regi-
on im Gegensatz zu Produkten aus anderen Regionen zusétzlich von Bedeutung. Das dreidi-
mensionale Image orientiert sich dabei auch an dem Konzept von Obermiller/Spangenberg
(1989) zur Erklarung des Herkunftseffektes.
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Abbildung 12 présentiert die Imageprofile der Priifzeichen anhand der mittleren Werte der
drei Imagefaktoren. Negative (positive) Werte zeigen eine unterdurchschnittliche (uberdurch-
schnittliche) Auspragung des Faktors bei dem jeweiligen Qualitatszeichen.

Abbildung 12: Image der Prifzeichen

1 0,5 [0} 0,5 1
@
Unterstltzung 2
der Region
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2
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Qualitats- §
garantie +
Q
=
Lo}
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Néhe i'
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Quelle: Eigene Darstellung.

Die Imageprofile der regionalen Zeichen GQH, GQB und GQBW sind sich sehr ahnlich. Die
Unterstlitzung der Region durch die Prufsiegel wird deutlich tberdurchschnittlich, die Quali-
tatsgarantie Uberdurchschnittlich und die (emotionale) Nahe unterdurchschnittlich einge-
schatzt.

Wahrend es keine signifikanten Unterschiede zwischen der ,,Gepruften Qualitat - HESSEN*
und seinem bayrischen Pendant gibt, wird die ,,Gesicherte Qualitat — Baden-Wurttemberg* in
Bezug auf die Unterstlitzung der Region und die Emotionale N&he signifikant besser vom
Verbraucher beurteilt. Dass heif3t, dass die Verbraucher dem Zeichen aus Baden-Wirttemberg
eher zutrauen, neue Arbeitsplatze in der Region zu schaffen. Auch ist es leichter erhaltlich
und dem Konsumenten in dem jeweiligen Bundesland vertrauter. Dies zeigt sich auch in den
reprasentativen Bekanntheitsgraden der Zeichen: Wahrend die GQH in Hessen knapp 20 %
der Verbraucher in 2008 bekannt war, erkannten 62 % der Bayern und 52 % der Baden-
Wirttemberger ,.ihre” regionalen Zeichen in dieser Befragung (Kubitzki/Oberbeck 2008, S.
20).
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Ein Vergleich zwischen der ,,Gepriften Qualitdit — HESSEN® und den deutschlandweiten
Prufzeichen zeigt, dass es hinsichtlich der Qualitatsgarantie zwar signifikant schlechter als das
Bio-Zeichen eingeschatzt wird, aber signifikant besser als das CMA-Gltezeichen und QS. In
Bezug auf die (Emotionale) Nahe wird die hessische Qualitatsmarke am schlechtesten beur-
teilt, wobei der Unterschied zum QS-Zeichen nicht signifikant ist.*®

Generell ist die normative Imagekomponente fur die Qualitatszeichen der Bundeslander das
Alleinstellungskriterium zu den anderen Prifzeichen. Aber auch in Bezug auf Qualitats- und
Sicherheitsaspekte werden die Siegel der L&nder deutlich besser beurteilt als QS und das
CMA-Glitezeichen.

Als ,,Vorbild* fir die ,,Geprifte Qualitdit - HESSEN“ kann das Qualitats- und Herkunftszei-
chen ,,Gesicherte Qualitat — Baden-Wurttemberg“ dienen. Die schlechtere Beurteilung der
hessischen Qualitatsmarke wird sich zum Teil aus zwei Faktoren erklaren lassen: Erstens hat
die zeichengestiitzte Regionalvermarktung in Baden-Wiurttemberg eine deutlich langere Tra-
dition®®. Zweitens ist in Hessen die Identifikation mit der eigenen Region und damit auch der
Verbraucherpatriotismus in Vergleich zu Bayern und Baden-Wirttemberg relativ wenig aus-
gebildet (ZMP 2003, S. 11), so dass auch die Einstellung zur eigenen Region schlechter ist.
Dies kann zumindest eine geringere Wertschatzung der normativen Dimension der ,,Gepruf-
ten Qualitdt — HESSEN* erklaren. Trotz dieser Faktoren zeigt der Vergleich mit der ,,Gesi-
cherten Qualitat — Baden-Wurttemberg®“ dennoch, welche Werte fiir ein Prifsiegel dhnlicher
Konzeption erreichbar sind. Insbesondere muss die Erhéltlichkeit der ,,Gepriften Qualitat —
HESSEN* verbessert werden.

In Bezug auf die Einordnung der Ergebnisse muss berlicksichtigt werden, dass Qualitéts- und
Herkunftszeichen als Dachmarke flr eine Reihe von unterschiedlichen Lebensmitteln fungie-
ren. Da sich das Image insbesondere in Bezug auf die regionale Komponente der Zeichen
produktspezifisch herausbildet (Herrmann/Teuber 2011, S. 825), kann die vergleichende Be-
wertung bei der Fokussierung auf ein bestimmtes Lebensmittel zu einem anderen Ergebnis
kommen®. Um einen generellen Vergleich des Images der Qualitéts- und Herkunftszeichen

18 \Vergleicht man die Imageprofile mit den Ergebnissen von Kubitzki/Krischik-Bautz (2011, S. 60), zeigen sich
deutliche Unterschiede in Bezug auf die relative Einordnung der Zeichen QS, CMA und Bio in der regionalen
Imagedimension (Regionalitit). Das CMA-Gitezeichen wird dort als Gberdurchschnittlich regional eingestuft
und unterscheidet sich signifikant von den beiden anderen Priifsiegeln, wahrend es hier unterdurchschnittlich
regional eingeschatzt wird. Dies ist in der unterschiedlichen Stichprobe fiir die Faktorenanalyse begriindet.
Kubitzki/Krischik-Bautz (2011) beriicksichtigen alle Studienteilnehmer, auch jene, die kein regionales Qualitats-
zeichen kennen (welche den Grof3teil der Stichprobe ausmachen). Jene beurteilen, relativ zu BIO und QS gese-
hen, das CMA-Zeichen viel regionaler als jene, die auch die Zeichen der Bundeslédnder beurteilen. Es ist auch
davon auszugehen, dass durch die Eingrenzung der Stichprobe in der vorliegenden Arbeit jene Verbraucher
selektiert wurden, die sich berdurchschnittlich fur die Herkunft und Sicherheit der Lebensmittel interessieren.
So gehen auch Roosen et al. (2003, S. 81) davon aus, dass Konsumenten Marken und Qualitatszeichen umso
wichtiger einschatzen, je mehr sie sich um die Lebensmittelsicherheit sorgen.

9 Die Herkunfts- und Qualitatskennzeichnung wurde 1989 in Baden-Wiirttemberg eingefiihrt (Fink-KeBler
2008, S. 356).

2 30 ist denkbar, dass das produktspezifische Image der Qualitatszeichen der Bundeslander von Rindfleisch und
Apfelwein von dem produktiibergreifenden Image abweicht. Rindfleisch aus Bayern bzw. Apfelwein aus Hessen
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zu ermoglichen, wurde hier ein produktunspezifisches Image erhoben. Dies begriindet sich
auch in dem Umstand, dass das von den Absatzforderungsinstitutionen durchgefihrte Marke-
ting hauptséchlich produktibergreifend erfolgt.

3.1.4 Zusammenfassung

Anhand der statistischen Erfolgsindikatoren Bekanntheit, Wissen, Einstellung und Image
wurde das Qualitats- und Herkunftszeichen ,,Geprufte Qualitdt - HESSEN* bewertet. Es soll-
te die Frage beantwortet werden, ob das Zeichen die inneren VVoraussetzungen schafft, die fur
eine informierte Kaufentscheidung der hessischen Verbraucher notwendig sind.

Notwendige Bedingung flr das Erreichen der aufgezeigten Zielstellungen der GQH ist die
Verbraucherkenntnis Uber das Zeichen. Der Bekanntheitsgrad liegt relativ stabil bei knapp
30 %. Es ist natrlich wichtig, dass das Zeichen gerade jenen bekannt ist, die zur Zielgruppe
des Qualitatszeichens gehdren. Dies sind Menschen in Hessen mit einer Préferenz fiir qualita-
tiv hochwertige Lebensmittel, die aus der eigenen Region kommen. 10-12 % der hessischen
Bevélkerung ist die hessische Herkunft sehr wichtig.?* Dahingehend ist ein Bekanntheitsgrad
von 30 % als positiv einzuschatzen. Es kann aber nicht abschlieRend geklart werden, ob er
bereits als erfolgreich bewertet werden kann. Verschiedene Studien haben gezeigt, dass der
Qualitatsaspekt dem Konsumenten wichtiger ist als die garantierte Herkunft (u.a.
Verbeke/Roosen 2009). Die Zielgruppe wird somit vermutlich grof3er sein.

Im Vergleich zu anderen Qualitats- und Herkunftszeichen ist der Bekanntheitsgrad der ,,Ge-
priften Qualitdt — HESSEN* relativ gering.

Tabelle 15: Gestiutzte Bekanntheitsgrade von Qualitats- und Herkunftszeichen

Studie Zeichen N Jahr | Bekanntheit
Schmid (2008) Gesicherte Qualitat — Baden-Wirttemberg 500 2008 78 %
Profeta et al. (2011) | Geprifte Qualitat — Bayern 1.064 2008 59 %
Heid (2005) Gutezeichen ,,Schleswig-Holstein* 600 2005 49 %

Quelle: Eigene Zusammenstellung.

Das Wissen Uber die Zeicheninhalte ist detailreich. Hauptsachlich wird es mit Kontrolle, hes-
sischer Herkunft und Qualitédt in Verbindung gebracht. Die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN*
wird also entsprechend seiner Zielstellung als Qualitatssignal wahrgenommen. Damit zeigt
die hessische Qualitatsmarke bessere Ergebnisse als das Qualitats- und Herkunftszeichen aus
Schleswig-Holstein, welches in einer Untersuchung von Sattler (1991) hauptsachlich nur als
Herkunftszeichen wahrgenommen wird. Die ,,Gepriifte Qualitdt — HESSEN* wird von etwas
mehr als der Halfte der Konsumenten als Qualitatssignal erkannt. Die Anderen haben entwe-

haben jeweils ein besonders positives Image, was zu Verschiebungen in der relativen Einordnung der Zeichen
fuhren kénnte.

21 In einer Reprasentativbefragung in Hessen von 2001 erachten 1/10 der Befragten die Produktherkunft aus
Hessen als ,,sehr wichtig” und auch fir 12 % der Befragten in Nordhessen ist das Kriterium ,,regional erzeugt”
beim Lebensmitteleinkauf sehr wichtig (IM Leipzig 2001, S. 26; Wirthgen et al. 1999, S. 246).
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der keine Vorstellungen oder interpretieren die Inhalte des Zeichens falsch. H&aufig wird
falschlicherweise angenommen, dass das hessische Qualitatszeichen eine kontrollierte Pro-
duktqualitat kennzeichnet und nicht eine definierte Prozessqualitat. Die Erhohung der Markt-
transparenz durch die Qualitdtsmarke ist somit noch steigerungsféhig. Die Zeicheninhalte
werden nicht immer eindeutig von den Konsumenten verstanden. Dies ist aber grundsatzliche
Voraussetzung, dass die Konsumenten einen Nutzen aus der Produktkennzeichnung ziehen
konnen (Verbeke/Roosen 2009, S. 23).

Im Rahmen einer experimentellen Untersuchung konnte nachgewiesen werden, dass die Ein-
stellung zur ,,Gepriiften Qualitdt — HESSEN* positiv durch das Programmsponsoring einer
HR-Kochsendung beeinflusst wurde.

Das Image der GQH ist positiv. Besonders im Vergleich zu den (berregionalen CMA-
Gutezeichen und dem QS-Zeichen kann es sich positiv in den Imagedimensionen Qualitatsga-
rantie sowie Unterstiitzung der Region absetzen. Es ist dem Konsumenten aber weder vertraut
noch ist es gut erhéltlich.

Zusammenfassend kann man sagen, dass die ,,Geprufte Qualitdt - HESSEN“ die Markttrans-
parenz erhoht. Allerdings ist die Erhéhung der Markttransparenz noch nicht vollkommen, da
etwas weniger als die Hélfte der Verbraucher, die das Zeichen kennen, es nicht korrekt inter-
pretiert. Hingegen sind die Einstellung und das Image der Verbraucher zur GQH im Vergleich
zu anderen Prufzeichen positiv. Dies ist eine wichtige Grundlage fiir die Verhaltenswirksam-
keit im Kaufentscheidungsprozess. Im Jahre 2010 haben knapp 50 % der Verbraucher, die das
Zeichen kennen, auch bereits Produkte mit der GQH gekauft. Am h&ufigsten waren das
Fleisch und Wurstwaren (Henkel 2011, S. 31).

3.2 Okonometrische Nachfrageanalyse fir die ,, Geprufte Qualitat —
HESSEN"

Im Rahmen der 6konomischen Wirkungsanalyse der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* wird
eine 6konometrische Schatzung der Nachfrage auf Marktebene durchgefiihrt. Eine Regressi-
onsanalyse soll kl&ren, ob die Werbeausgaben der Marketinggesellschaft GUTES AUS
HESSEN GmbH einen Effekt auf die Fleischnachfrage in Hessen hatten. Eine solche Schét-
zung wird erstmals fir das hessische Qualitats- und Herkunftszeichen berechnet und erweitert
damit die Arbeiten von Anders (2000) und Faust (2005) zur hessischen Fleischnachfrage we-
sentlich. Die Datenbasis der vorliegenden Analyse ist zudem umfangreicher als bei den ge-
nannten friheren Arbeiten.

Nach einem Uberblick tiber 6konometrische Studien zur Wirkung von Gemeinschaftswerbung
auf die Nachfrage nach Lebensmitteln, insbesondere Fleisch, wird die der empirischen Analy-
se zugrunde liegende Methodik und das Datenmaterial beschrieben. Darauf folgt zuerst die
Diskussion der Nachfrageanalyse von Schweinefleisch und dann von Rindfleisch. Abschlie-
Rend werden die Ergebnisse zusammengefasst und einer kritischen Wurdigung unterzogen.
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3.2.1 Literaturtuberblick

Der quantitative Standard-Ansatz zur Bewertung von Gemeinschaftswerbung in der Land-
und Erndhrungswirtschaft nutzt zur Schatzung von Nachfragemodellen aggregierte Zeitrei-
hendaten, um die Effekte der Werbeprogramme auf Verkaufszahlen oder den Konsum von
landwirtschaftlichen Produkten zu ermitteln. Diese Modelle und seine Parameter werden dann
verwendet, um die Werbeeffekte fur die Produzenten abzuleiten (Davis 2005, S. 674). Die
Werbewirkung auf den Konsum wird in Form einer Werbeelastizitt ausgedriickt. Sie ent-
spricht ceteris paribus der prozentualen Anderung der Nachfrage bei einer einprozentigen
Anderung der Werbeausgaben.

Im angelsachsischen Raum existiert eine Vielzahl an Studien zur quantitativen Bewertung von
Gemeinschaftswerbung. Dies ist darauf zurlickzufuhren, dass laut dem amerikanischen Land-
wirtschaftsgesetz (dem so genannten ,,Farm Bill*) seit 1996 in den USA staatlich gestitzte
Werbeprogramme mindestens alle 5 Jahre evaluiert werden mussen (Davis 2005, S. 673; Kai-
ser 2011, S. 702). Williams et al. (1998) erstellen eine Ubersicht tiber Studien, die Werbeelas-
tizitdten von Gemeinschaftswerbung und Markenwerbung fur landwirtschaftliche Produkte
schatzen. lhre Schlussfolgerungen aus mehr als 40 Studien bis 1998 beziehen sich auf die
folgenden Punkte:

- Werbung kann signifikant den Verkauf von landwirtschaftlichen Produkten erhéhen.
Dabei ist die Werbeelastizitat fir Gemeinschaftswerbung statistisch signifikant, in ih-
rer Auspragung aber sehr klein.

- Ahnlich den Ergebnissen fiir die Preiselastizitaten der Nachfrage ist auch die Werbe-
elastizitat fur spezielle Produkte (z.B. fur Fleischteilstticke) hoher als die Elastizitat fur
aggregierte Produktgruppen (z.B. flr Fleisch).

- Die Werbeelastizitdt von Markenwerbung ist hoher als die Elastizitdt von Gemein-
schaftswerbung.

Werbeelastizitaten sind im Vergleich zu Preis- und Einkommenselastizitaten generell recht
klein (Alston et al. 2000, S. 667; Brester/Schroeder 1995, S. 978; Herrmann et al. 2002a, b;
Kinnucan et al. 1997, S. 20; Piggott et al. 2007, S. 17; Kaiser 2011, S. 704).

Tabelle 16 prasentiert die Ergebnisse verschiedener Studien zur Bewertung von Werbemaf-
nahmen fur Schweine- und Rindfleisch. Die Hélfte der Schatzungen fur Rindfleisch berichten
signifikante Eigen-Werbeelastizitaten. Diese liegen fur die Gemeinschaftswerbung im Bereich
0,011 bis 0,042. Von 15 Schéatzungen fur Schweinefleisch zeigen elf signifikante Elastizitaten.
Diese liegen im Bereich von 0,0004 bis 0,11 und streuen deutlich stérker als die Werbeelasti-
zitaten flr Rindfleisch.

60



3 Evaluierung der ,Gepriiften Qualitdt — HESSEN" auf der Verbraucherebene

Tabelle 16: Elastizitaten verschiedener Studien zu WerbemafRnahmen fiir Schweine- und Rindfleisch

Werbeelastizitat

Zeitraum
Produkt der Unter- Gemeinschafts-
suchung werbung Markenwerbung

Schweinefleisch
USA (Brester/Schroeder 1995) 1970-93 -0,0005 0,033
Australien (Piggott et al. 1996) 1978-88 -0,0020 - 0,0085
Kanada (Sellen et al. 1997) 1985-94 0,027
USA (Sellen et al. 1997) ¢ 1985-94 0,005
USA (Kinnucan et al. 1997) 1976-93 1,0E-5-6,0E-5
USA (Piggott 1997) 1979-95 0,034
USA (Coulibaly/Brorsen 1999) 1970-93 -1,1E-4 - 2,1E-4 -42E-5--1,7E-4

1979-91 -1,4E-4-0,0 -4,0E-4 — -2,2E-4
USA (Davis et al. 2001) 1987-98 0,11
USA (Davis et al. 2001) 1994-96 0,1088 - 0,2822"° | 0,2183-0,3949"
USA (Capps/Park 2002) 1994-96 0,1029° 0,2182°
USA (Boetel/Liu 2003) 1976-2000 0,0067
USA (Piggott et al. 2007) 1987-2005 0,0207
USA (Ward 2009) 1987-2002 0,00052

2003-2008 0,00039
Rindfleisch
USA (Capps 1989) 1986-87 0,028 - 0,036

(fr Teilstiicke)

USA (Brester/Schroeder 1995) 1970-93 0,006 0,007
USA (Cranfield/Goddard 1995) ° 1971-91 0,011 0,0898
Australien (Alston et al. 1995) d 1978-88 0,016 - 0,027
Australien (Piggott et al. 1996) 1978-88 0,015 - 0,037
USA (Kinnucan et al. 1997) 1976-1993 -2,6E-4 - 0,0013
USA (Piggott 1997) © 1979-1995 | 0,004
USA (Coulibaly/Brorsen 1999) 1970-93 7,0E-6 - 2,7E-5 -1,4E-4 - 3,9E-5

1979-91 1,1E-5-2,7E-4 -3,0E-4 - 3,2E-4
USA (Ward 2001) © 1987-2000 0,028
Bayern (Herrmann et al. 2002a, b) 1995-1998 0,042
USA (Boetel/Liu 2003) 1976-2000 -0,00004

# Scannerdaten. ” Querschnittsanalyse mit disaggegierten (individuellen) Verbrauchsdaten. ¢ Zitiert nach
Williams et al. (1998). ¢ Zitiert nach Herrmann et al. (2002a).  Zitiert nach Kinnucan/Zheng (2005). Elastizi-
taten in Fettdruck kennzeichnen signifikante Ergebnisse.

Quelle: Eigene Darstellung zum Teil nach Williams et al. 1998, S. 28-30; Herrmann et al. 20023, S. 58.
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Elastizitaten, die mit Querschnittsdaten geschétzt werden, bilden typischerweise langfristiges
Verhalten ab, wahrend Ergebnisse aus Zeitreihenanalysen kurzfristiges VVerhalten kennzeich-
nen (Kennedy 1996, S. 189). Aus diesem Grunde sind die Werbeelastizitaten der Studien von
Davis et al. (2001) und Capps/Park 2002 groRer als die Elastizitaten der anderen Studien, die
mit aggregierten Zeitreihendaten arbeiten (Davis et al. 2001, S. 111-13; Capps/Park 2002, S.
14).

Die einzige deutsche Studie, die mit Werbekosten als erklarende Variable arbeitet, ist Herr-
mann et al. (2002a), die eine Nachfrageanalyse fir Rindfleisch aus dem Programm ,,Qualitét
aus Bayern — Garantierte Herkunft* durchfiihrt. Anhand von monatlichen Paneldaten schétzen
die Autoren Regressionsmodelle und erhalten die in dem Literaturliberblick hochste Werbe-
elastizitat bei Rindfleisch von 0,042. Sie kénnen damit nachweisen, dass das Programm eine
positive Wirkung auf die Nachfrage nach bayerischem Rindfleisch hatte.

Eine signifikant positive Werbeelastizitat zeigt, dass die investierten Werbeausgaben eine
Steigerung der Nachfrage bewirken konnten. Ob diese Nachfrageerh6hung auch ausreicht, um
die durch die Werbung entstandenen Kosten zu decken, beantwortet das Benefit-Cost-Ratio.
Dieses MaR ist die marginale Erlossteigerung pro investierte Geldeinheit in Werbung. Trotz
kleiner Werbeelastizitdten konnen die Effekte auf die Erldse und Preise groR sein, wenn das
landwirtschaftliche Angebot preisunelastisch ist (Williams et al. 1998, S. 26-32; Davis et al.
2001, S. 11-10; Davis 2005, S. 673; Kaiser 2011, S. 707). Davis (2005) zeigt dartber hinaus,
dass auch trotz elastischem Angebot das Benefit-Cost-Ratio bei kleinen Nachfrageeffekten
grol? sein kann. Dies ist im Wesentlichen darauf zurtickzufuhren, dass der Effekt auf den Ge-
winn der Produzenten gleich dem Produkt aus dem Preiseffekt und dem industriellen Output
ist. Ist der Output groB, dann ist der Profiteffekt auch bei kleinen Preisénderungen dement-
sprechend bedeutend (Davis 2005, S. 687).

In Kapitel 5 wird das Benefit-Cost-Ratio néher erldutert und fur das Qualitats- und Herkunfts-
zeichen ,,Gepriifte Qualitat - HESSEN* berechnet.

3.2.2 Methodik

3.2.2.1 Modellierung

Ist ein Vermarktungsprogramm erfolgreich, tben steigende Werbeausgaben einen positiven
Effekt auf die Nachfrage aus. Unter der Annahme vollkommener Markttransparenz ist dies im
Marktmodell durch eine Verschiebung der Nachfragekurve nach rechts ersichtlich.

Der Vorgehensweise von Herrmann et al. (2002a) folgend, werden in der vorliegenden Ana-
lyse reine Eingleichungsmodelle zur Untersuchung der Werbewirkung des Qualitats- und
Herkunftszeichens geschétzt. Auf die Modellierung eines simultanen Modells wird verzichtet,
da die Preisdaten dem GfK-Frischepanel entstammen, welches in Hessen im Untersuchungs-
zeitraum aus 2.775 Panel-Haushalten bestand. Diese begrenzte Anzahl kann mit ihrer Nach-
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frage den Fleischpreis nicht beeinflussen, so dass dieser nicht endogen im ¢konometrischen
Modell erklart werden muss (Herrmann et al. 20023, S. 60).

Im Gegensatz zu Nachfragesystemen werden bei der Schatzung von Eingleichungsmodellen
die Restriktionen der Nachfragetheorie (z.B. die Budgetrestriktion) nicht explizit bertcksich-
tigt. Piggott et al. (1996) kdnnen aber zeigen, dass die geschatzten Werbeeffekte relativ unab-
héngig von der Wahl der Modellform (Eingleichungen vs. Gleichungssysteme) sind.

Es ist empirisch bestéatigt, dass die Werbewirkungsfunktion durch abnehmende Grenzertrage
charakterisiert ist (Simon/Arndt 1980, S. 24; Taylor et al. 2009, S. 199). Zuséatzliche Werbe-
ausgaben fuhren zu einem unterproportional steigenden Verbrauch (Herrmann et al. 2002 a, S.
66). Die semi- und doppellogarithmische Funktionsform zeigen eine gute Anpassung an die-
ses Wirkungsmodell von Werbung (Capps/Park 2002, S. 5). Auch die Quadratwurzel der
Werbeausgaben eignet sich fur die Modellierung des sinkenden Grenznutzens von Werbung
(Davis et al. 2001, S. 11-14; Ward 2009, S. 25).

3.2.2.2 Datenbasis

Die Datengrundlage der Regressionsanalyse ist das Haushaltspanel der Gesellschaft fir Kon-
sumforschung in Nirnberg (GfK). Die GfK betreibt ein so genanntes Frischepanel, in dem
Haushalte monatlich Gber ihren Konsum von frischen Produkten berichten. Die Privathaushal-
te dokumentieren ihre taglich getétigten Eink&ufe loser, unverpackter Ware, wie zum Beispiel
von Obst, Gemuse und Fleisch. Das Panel ist reprasentativ fur die Bundesrepublik Deutsch-
land.

Der vorliegende Datensatz bezieht sich ausschliel3lich auf Haushalte aus Hessen und beinhal-
tet die Konsummengen von Schweine- und Rindfleisch in Tonnen und die Ausgaben fir diese
Fleischkategorien in Euro je kg. Eine Unterscheidung in Fleisch der ,,Gepriften Qualitat —
HESSEN® und in restliches Fleisch erfolgt nicht. Weiterhin enthélt der Datensatz Angaben
uber die Anzahl der hessischen Panelhaushalte, deren GroRe und Einkommensklasse.

Es liegen monatliche Daten von 1995 bis 2006 vor. Fur die vorliegende Untersuchung kénnen
allerdings nur die Daten von Januar 2003 bis Dezember 2006 genutzt werden, da zu Beginn
des Jahres 2003 die Datenerfassung in den Panel-Haushalten von der traditionellen Haus-
haltsbuchfiihrung zur elektronischen Erfassung mit Handscannern umgestellt wurde. Fiir die
Erfassung von loser Ware ohne EAN-Nummer werden Codebiicher mit vorgegebenen Strich-
codes verwendet. Mit diesem Wechsel wurde auch die Stichprobe praktisch vollstandig aus-
getauscht. Wahrend die Struktur des Panels vorher durch Haushalte bestimmt war, die tber-
durchschnittlich in Fachgeschéften (Béckereien, Metzgereien) einkaufen, spiegelt das Panel
nun die deutsche Grundgesamtheit und deren Einkaufsverhalten besser wider. Zuséatzlich
wurden aktiv Auslander-Haushalte angeworben, so dass ab 2003 ein hoher Anteil dieser
Gruppe im Panel zu finden ist. Zudem wurde die PanelgroRe fur Gesamtdeutschland von
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5.000 Haushalten bis 2002, Gber 8.000 Haushalten in 2003 auf 13.000 Haushalte ab 2004 er-
hoht.

Abbildung 13: Entwicklung der realen Preise und der Konsumengen von Rind- und Schweinefleisch in
der Datenbasis (1995-2006)
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der GfK-Daten.

Als Folge dieses Strukturbruches unterscheiden sich im vorliegenden Datensatz nicht nur die
Konsumdaten signifikant zwischen den Zeitrdumen 1995-2002 und 2003-2006, sondern auch
das Einkommen und die aus den Daten berechneten realen Preise, die als erklarende Variab-
len in der Nachfrageanalyse aufgenommen werden. t-Tests weisen nach, dass die Konsum-
mengen und die realen Preise ab 2003 signifikant niedriger sind. Wéhrend die Mengenunter-
schiede zwischen den zwei Zeitrdumen auch auf den Trend in Richtung eines eingeschrankten
Verbrauchs von rotem Fleisch zuriickgefiihrt werden kénnten, deuten die signifikanten Preis-
unterschiede an, dass die Haushalte im neuen Panel andere Produktqualitaten als die friiheren
Panel-Haushalte bevorzugen. Abbildung 13 zeigt den Verlauf der Konsummengen und der
realen Preise vor und nach dem Austausch des Haushaltspanels. Neben den Niveaudifferen-
zen vor und nach dem Austausch wird deutlich, dass auch die Variabilitat der GroRen geringer
ist. Die Glattung der Zeitreihen wird wohl durch die groRRere Datenbasis verursacht worden
sein. Weiterhin ist das reale Durchschnittseinkommen ab 2003 signifikant héher. Dies kann
auf die neue Panelstruktur, aber auch auf eine detailliertere Skala (bis 2002: 12 Kategorien; ab
2003: 16 Kategorien) zur Erfassung des Einkommens der Panelmitglieder ab 2003 zuriickzu-
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fihren sein. Der Austausch der Haushalte im GfK-Frischpanel fihrt zur Bildung eines repré-
sentativen Querschnitts der deutschen Haushalte. In diesem Sinne représentieren die Daten
von 2003-2006 die deutsche Grundgesamtheit besser, so dass auch die Regressionsergebnisse
in Bezug auf ihre Validitat qualitativ hochwertiger werden.

Von 2003 bis 2006 nehmen durchschnittlich 2.775 Haushalte aus Hessen an dem Frische-
Panel der GfK teil.

Tabelle 17 fasst die deskriptive Statistik der abhdngigen und unabhéngigen Variablen der
Regressionsanalyse zusammen. Die Daten werden in Tabelle 50 im Anhang (S. 218) prasen-
tiert.

Tabelle 17: Deskriptive Statistik der Variablen der Regressionsanalyse (n=48)

Min Max MW SA VK in %
Abhangige Variablen
Pro-Kopf-Verbrauch von
Schweinefleisch in kg pro Monat 0,481 0,862 0,628 0,074 11,78
Pro-Kopf-Verbrauch von Rind- | 4 1y 0,322 0,179 0,045 25,14
fleisch in kg pro Monat
Unabhéangige Variablen
Preis fur Schweinefleisch in €/kg 3,99 4,85 4,49 0,24 5,35
Preis fur Rindfleisch in €/kg 4,98 7,14 6,04 0,44 7,28
Preis fiir Geflugelfleisch in €/kg 3,17 4,07 3,63 0,23 6,34
Pro-Kopf-Einkommen in € 807,77 881,28 848,58 23,79 2,80
Pro-Kopf-Einkommen inkl.
Weihnachtsgeld in € 810,69 1090,06 866,10 61,29 7,08
Anzahl der BSE-Meldungen in 0 13 5,02 3,17 63.15
Agra-Europe pro Monat
Monatliche Werbeausgaben fur
die GOH in € pro Kopf 0 14,27 2,32 3,09 133,19
Dummy-Variablen
Sommer-Dummy (Juni - Aug) 0 1
Winter-Dummy (Nov - Jan) 0 1
Max = Maximum; Min = Minimum; MW = Mittelwert; SA = Standardabweichung; VK = Variationskoeffi-
zient

Quelle: Eigene Berechnungen.

Der Pro-Kopf-Konsum der zwei Fleischsorten wird aus den monatlichen Angaben der Kon-
summenge pro 100 Haushalte, der Anzahl der Panel-Haushalte und der Personenzahl pro
Haushalt berechnet. Die Abbildung 14 zeigt die Entwicklung der Konsummengen im unter-
suchten Zeitraum. Der Fleischverbrauch zeigt ein saisonales Muster mit Spitzen in den Win-
termonaten, insbesondere im Dezember, und niedrigen Verbrauchsmengen im Sommer.
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Die Verbraucherpreise entsprechen dem Quotienten aus Gesamtverbrauchsmenge und Aus-
gaben fir die jeweiligen Produktkategorien. Die Preise werden mit dem Preisindex der Le-
benshaltung zur Basis 1995 deflationiert.

Das Haushaltsnettoeinkommen wird von der GfK einmal j&hrlich mittels ordinalen Ein-
kommensklassen ermittelt. Aus den Klassenmitten, der Anzahl der Haushalte und der darin
lebenden Personen wird das Nettoeinkommen pro Kopf ermittelt. Die Deflationierung mit
dem Preisindex der Lebenshaltung zum Basisjahr 1995 ergibt die monatliche Variation der
Einkommensdaten. Auf Basis der absoluten Einkommenshypothese nach Keynes ist ein Ein-
fluss des in der laufenden Periode verfligbaren Einkommens auf den Konsum zu erwarten.
Sonderzahlungen, die das Einkommen kurzfristig stark verdndern kénnen, haben auf Basis
dieser Hypothese einen wichtigen Effekt auf den Konsum. In den Einkommensdaten des GfK-
Panels sind aber keine Informationen uber Urlaubs- oder Weihnachtsgeld erfasst. In Anleh-
nung an Herrmann et al. (2000, S. 167) wird angenommen, dass die Mehrheit der Panelhaus-
halte zumindest Weihnachtsgeld erhalten, welches Gberwiegend im Dezember konsumwirk-
sam wird (Faust 2005, S. 75). Dieses wird bertcksichtigt, indem das Dezembereinkommen
um 25 % des Monatseinkommens erganzt wird. In den Schatzungen der hessischen Fleisch-
nachfrage wird das Einkommen alternativ mit bzw. ohne Anpassung um ein Weihnachtsgeld
berucksichtigt.

Die Informationsvariablen kdénnen nicht direkt aus dem Haushaltspanel Gibernommen werden,
da keine Angaben zur Medianutzung im Panel erhoben werden. So missen der BSE-
Informationsindex sowie die Werbung der ,,Gepruften Qualitdit — HESSEN* aus anderen
Quellen mit den Haushaltsdaten kombiniert werden.

Ein BSE-Informationsindex, operationalisiert als absolute Anzahl der Meldungen tber BSE
in der Zeitschrift ,,Agra-Europe® nach dem Vorbild und in Weiterflihrung von Eckert (1998),
Herrmann et al. (2000), Faust (2005) und den dort angegebenen Quellen, wird als erklarende
Variable in den Modellierungen ebenfalls berlcksichtigt. Dadurch sollen Effekte von
Gesundheitsinformationen modelliert werden, die laut Kinnucan et al. (1997, S. 22) den Ein-
fluss von Werbung auf die Fleischnachfrage schmalern kénnen.

Die Werbeausgaben fiir die ,,Geprifte Qualitat — HESSEN* wurden von der Marketingge-
sellschaft GUTES AUS HESSEN zur Verfligung gestellt. Die Daten wurden aus der Buchhal-
tung der MGH extrahiert. Fiir die Regressionsanalyse werden nur jene Ausgaben berticksich-
tigt, die durch verbraucherorientierte Marketing-MaRnahmen entstanden. Die Ausgaben wer-
den dem Monat zugeordnet, in welchen die MalRnahme durchgefuhrt und dem Verbraucher
ersichtlich wurde. In den ersten Jahren des aktiven Marketings flr das Qualitats- und Her-
kunftszeichen konzentrierte sich die MGH auf die Produktkategorien Fleisch und Wurstwa-
ren. Dennoch sind nicht alle der, in der Analyse erfassten, Werbeaktivitaten speziell fur diese
Warengruppen konzipiert worden. MalRnahmen der Basiskommunikation fir die ,,Geprufte
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Qualitat - HESSEN* werden auch berlcksichtigt, da auch sie in den Vermarktungsstellen des
Qualitatszeichens wirken.

Nicht berlcksichtigt werden folgende verbraucherorientierte Werbeausgaben der MGH:
- POS-Werbematerial, da eine zeitliche Zuordnung nicht méglich war;

- Startinvestitionen, wie z.B. die Kosten der Erstellung der Homepage der ,,Gepruften
Qualitat —- HESSEN*“;

- Werbeausgaben, die eindeutig nicht fiir den Produktbereich Fleisch und Wurstwaren
eingesetzt wurden (z.B. Radiospots fur Spargel, Kartoffelaktionen);

- Ausgaben flr Zuwendungsbescheide fir die Wirtschaftspartner, da auch hier eine zeit-
liche Zuordnung der geforderten MaRnahmen schwierig war.

Zudem konnen auch die Werbeausgaben der Wirtschaftspartner nicht in die Analyse integriert
werden, da deren Erfassung bei jedem einzelnen Betrieb héatte durchgefiihrt werden missen.
Es ist anzunehmen, dass die Metzgereien zu den saisonalen Hohepunkten im Geschaftsjahr
(Ostern und Weihnachten) verstéarkt betriebsindividuelle Werbung betreiben. Da die Marke-
tingmalRnahmen der MGH sich auch an diesen Feiertagen orientieren, wird das generelle Mus-
ter der Werbeausgaben unter Beriicksichtigung der Ausgaben der einzelnen Betriebe dem
Muster in Abbildung 14 zumindest &hnlich sein. Dennoch ist das Fehlen dieser Ausgaben bei
der Interpretation zu beruicksichtigen.

Abbildung 14: Pro-Kopf-Konsum von Rind- und Schweinefleisch in Hessen und Pro-Kopf-
Werbeausgaben fir die ,,Geprufte Qualitat —- HESSEN* von 2003-2006

16 1

Z 1 f\ A 19

Pro-Kopf-Konsum in kg

Werbeausgaben in Euro/Kopf

---®--- \Werbung —®— Konsum Rind —4&— Konsum Schwein

Quelle: Eigene Darstellung und Berechnungen.
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Die Werbeausgaben werden in eine Pro-Kopf-Grofie umgewandelt und mit dem Preisindex
der Lebenshaltung zur Basis 1995 deflationiert.

In der Abbildung 14 wird die Entwicklung der Werbevariablen im Untersuchungszeitraum
2003 bis 2006 aufgezeigt. Das Qualitdts- und Herkunftszeichen ,,Geprifte Qualitdt —
HESSEN“ wurde im Juni 2003 offiziell von der EU notifiziert. Erste verbraucherorientierte
Marketingausgaben erfolgten im Oktober des Jahres. Die starken Schwankungen in den mo-
natlichen Werbeausgaben gehen auf die relativ hohen Kosten von Radiospots zurtick, die die
MGH im Dezember 2003, 2004 und 2006 schaltete. Die Marketinggesellschaft verbrauchte
einen GroRteil ihres begrenzten Werbebudgets flr diese Radiowerbung, die punktgenau zum
Saisongeschaft im Dezember die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN® bekannt machen und den
Absatz der Fleischwaren fordern sollte. Der Rundfunk ist ein schnelles Werbemedium, was
eine eher kurzfristige Wirkung aufweist (Unger 1999, S. 268f), und ist damit ideal, um im
Dezember kurzfristig das Weihnachtsgeschaft zu beleben. In dieser Hinsicht orientiert die
MGH die zeitliche Verteilung ihres Werbebudgets an dem préferenzbedingten saisonalen
Verlauf des Fleischkonsums und setzt damit Empfehlungen von Anders (2000, S. 84f) um.

Okonometrische Studien zur Werbewirkung untersuchen typischerweise zeitverzogerte Effek-
te (carry over), die durch eine Lag-Struktur der Werbevariablen operationalisiert werden. Die
spezifische L&nge und Form der Lags werden zumeist empirisch ermittelt. Studien zur Ge-
meinschaftswerbung bei Fleisch berichten signifikante Ergebnisse am h&ufigsten bei einer
Lag-Lange von ein bis drei Quartalen?* (Boetel/Liu 2003; Davis et al. 2001; Hoff 1996;
Kinnucan et al. 1997; Piggott et al. 1996; Ward/Lambert 1993). Brester/Schroeder (1995) und
Capps/Park (2002) zeigen signifikante Effekte einer unverzdgerten Variablen fiir Markenwer-
bung. Ward (2009) weist dies auch fir Gemeinschaftswerbung nach. Herrmann et al. (2002b,
S. 376) arbeiten mit Monatsdaten und erhalten stabile signifikante Ergebnisse fiir einen 1-
Monats-Lag. Auch in der vorliegenden Untersuchung wurden verschiedene Lags flr die Wer-
bevariable getestet.

3.2.3 Ergebnisdarstellung

Mit der 6konometrischen Analyse der hessischen Nachfrage nach Schweine- und Rindfleisch
wird der Erfolg der MarketingmaRRnahmen fur die ,,Geprufte Qualitdt - HESSEN“ anhand der
Werbeelastizitat der Nachfrage untersucht. Die empirischen Schatzungen wurden mit SPSS
und der Software R durchgefihrt.

3.23.1 Modelle der Schweinefleischnachfrage

Drei ausgewahlte Modelle der Schweinefleischnachfrage werden in Tabelle 18 prasentiert.
Neben der Standard-OLS-Regression wird von Modell 3 auch eine robuste Regression mit

22 Angelsachsische konometrische Studien zur Wirkung von Gemeinschaftswerbung bei Fleisch arbeiten meist
mit Quartalsdaten.
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dem MM-Schétzverfahren durchgefiihrt (Robustes Modell 3*). Modell 3’ verwendet eine um

ein Weihnachtsgeld korrigierte Einkommensvariable.

Tabelle 18: Lin-Log-Modelle der Schweinefleischnachfrage

Robustes Robustes
Modell 1 Modell 2 Modell 3 Modell 3’ Modell 3”
Konstante -10,431 -7,698 -7,377 -7,423 -3,944
(1,816) (1,967) (1,892) (2,647) (0,799)
[-5,735***] | [-3,913***] [-3,898***] [-2,804***] | [-4,931***]
Ln (Preisquotient -0,315 -0,185 -0,178 -0,281 0,036
Schwein/Rind) (0,140) (0,159) (0,152) (0,304) (0,119)
[-2,244**] [-1,164] [-1,167] [-0,924] [0,302]
Ln (Einkommen) 1,626 1,225 1,176 1,179
(0,268) (0,290) (0,279) (0,392)
[6,066***] [4,221%**] [4,214***] [3,009***]
Ln (Einkommen wg) 0,679
(0,117)
[5,757***]
Sommer -0,041 -0,044 -0,036 -0,040 -0,063
(0,018) (0,018) (0,018) (0,015) (0,017)
[-2,208**] [-2,394**] [-2,007*] [-2,708**] [-3,768***]
Winter 0,038 0,033 0,037 -0,012
(0,018) (0,016) (0,028) (0,014)
[2,127**] [2,001*] [1,344] [-0,893]
Ln (Werbung) 0,024 0,019 0,019 -0,008
(0,010) (0,010) (0,011) (0,009)
[2,345%*] [1,894*] [1,696*] [-0,976]
Schatzer OLS OLS OLS MM MM
SP-GroRe 48 39 39 39 39
SA des Fehlers 0,050 0,043 0,041 0,032 0,034
Korr. R? 0,54 0,53 0,57 0,56 0,71
F-Wert 14,86*** 11,64*** 10,94*** 10,42%** 19,25***
DW 2,04 1,85 2,17 2,17 1,75
Einkommenselastizitat 2,59 2,00 1,92 1,93 1,11
Preisverhéltniselastizitat -0,50 -0,30 -0,29 -0,46 0,06
Werbeelastizitét A 0,039 0,031 0,031 -0,014

Weihnachtsgeld.

Werte in Klammern sind die Standardfehler der Koeffizienten. Werte in eckigen Klammern sind die t-Werte. ***
(**, *) bedeutet, dass der Regressionskoeffizient auf dem 99 %- (95 %-, 90 %-) Niveau signifikant von Null
verschieden ist. Elastizitaten in Fettdruck kennzeichnen signifikante Ergebnisse.

DW = Durbin-Watson-Koeffizient; n.s. = nicht signifikant; SA = Standardabweichung; SP = Stichprobe; WG =

Quelle: Eigene Berechnungen.

Wahrend der Spezifikationssuche zeigten die lineare und die semi-logarithmische Funktions-
form die besten Ergebnisse, wobei im Lin-Log-Ansatz durch die Logarithmisierung der unab-
hé&ngigen Variablen die ohnehin schon kleine Stichprobe von 48 auf 39 Datenpunkte reduziert
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wurde.? Dadurch wird das BestimmtheitsmaB verkleinert. Da aber die Auspragung der Wer-
beelastizitaten unabhéngig von der Funktionsform sehr stabil war, werden hier die theoretisch
plausibleren Ergebnisse des Lin-Log-Modells vorgestellt.

Die Werbevariable wird ohne eine Zeitverzogerung in das Modell aufgenommen. Alternative
Operationalisierungen mit verschiedenen Lags flhrten nicht zu signifikanten Ergebnissen.
Dies steht in Kontrast zur Mehrheit bisheriger Studien zur Wirkung von Gemeinschaftswer-
bung fur Fleisch (vgl. Kapitel 3.2.1). Ursachlich daftr konnte sein, dass gerade die hohen
Werbeausgaben der MGH fur Radiospots ausgegeben werden. Radiowerbung hat durch die
Einschrankung auf akustische Darstellungsmoglichkeiten einen relativ kurzen zeitlichen
Wirkhorizont (Unger et al. 1999, S. 268).

Die OLS-Modelle 1 bis 3 unterscheiden sich durch die Wahl der erklarenden Variablen. Auf-
grund der Korrelation zwischen der Werbevariablen und der Dummyvariablen fur die Win-
termonate werden diese Variablen einmal getrennt (Modell 1 und 2) und einmal gemeinsam
(Modell 3) berucksichtigt. In Tabelle 49 im Anhang werden die Korrelationskoeffizienten
prasentiert. Die Toleranz-Werte aller Koeffizienten liegen im akzeptablen Bereich. Den nied-
rigsten Toleranzwert weist mit 0,71 die Werbevariable im Modell 3 auf.*

In den Modellen 1 bis 3 sind bis auf den Preisquotienten alle Koeffizienten stabil und signifi-
kant. Die Winter-Dummyvariable und die Werbevariable scheinen einen &hnlich hohen Bei-
trag zum Erklarungsgehalt der Nachfrageregression zu leisten, da sich Modell 1 und 2 im Be-
stimmtheitsmal} kaum unterscheiden. Der geringere Standardfehler des Schatzers von Modell
2 weist aber auf eine prazisere Schétzung hin.

Die Preisvariable wurde aufgrund von Multikollinearitatsproblemen zwischen den Preisen
untereinander und zwischen den Preisen und dem Einkommen als Preisverhéaltnis formuliert.
Dies brachte die besten Ergebnisse in Bezug auf Plausibilitat und Signifikanz der Preis- und
Einkommensvariablen. Dennoch ist das Preisverhaltnis nur in Modell 1 signifikant von Null
verschieden. Das negative Vorzeichen weist auf eine Substitutionsbeziehung zwischen Rind-
und Schweinefleisch hin. Der lineare Trend zeigt in der Korrelationsanalyse einen nahezu
hundertprozentigen Zusammenhang mit dem Einkommen, so dass eine Trendvariable in den
Schétzungen nicht aufgenommen wurde (vgl. Tabelle 49, S. 217).

Wahrend der BSE-Informationsindex in den 6konometrischen Nachfrageanalysen bis 2002
noch einen Einfluss auf den Fleischverbrauch ausubt (Herrmann et al. 2002a, b; Egenolf

%3 Brester/Schroeder (1995, S. 973) und Kinnucan et al. (1997, S. 16) addieren zu jeder Beobachtung der Werbe-
variablen eine kleine positive Zahl, um die urspriingliche Stichprobengréfle trotz Logarithmierung zu erhalten.
Diese Prozedur wurde nicht angewendet, da die Nullbeobachtungen ausschlielflich die ersten neun Monate des
Untersuchungszeitraumes ausmachen. In dieser Zeit existierte die ,,Gepriifte Qualitdit — HESSEN®* noch gar
nicht, so dass eine Transformation der Nullbeobachtungen keine reale Grundlage besitzt. Treten Nullbeobach-
tungen vereinzelt und Uber den Untersuchungszeitraum verstreut auf, kann man von Carry-over-Effekten ausge-
hen, die eine Datentransformation rechtfertigen wiirden.

 Das bedeutet, dass die Streuung der Werbung zu 29 % durch die anderen Regressoren erklart werden kann.
Erst Toleranzwerte unter 0,1 werden als Zeichen flir Multikollinearitat angesehen (Brosius 2008, S. 569).
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2004; Faust 2005), ist er im vorliegenden Untersuchungszeitraum 2003-2006 nicht signifi-
kant.”® Es kann nicht eindeutig geklart werden, ob dies auf die kleinere Variabilitat des BSE-
Indexes zurtickzufuhren ist oder aufgrund fehlender neuer BSE-Félle die Problematik nicht
mehr in den Kopfen der Konsumenten prasent ist.

Unabhéangig von der Spezifikation liefern das Pro-Kopf-Einkommen, die saisonalen Dummy-
Variablen sowie die Werbung fir die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN® 6konomisch plausible
und stabile Ergebnisse. Modell 3, welches alle Variablen berticksichtigt, besitzt das hdchste
BestimmtheitsmaR bei gleichzeitig signifikanten Koeffizienten.

Die aus den jeweiligen Mittelwerten berechnete Einkommenselastizitat ist mit einem Wert
von 1,92 ungewdhnlich hoch. Sie liegt aber im Bereich vergleichbarer Schéatzungen, die auch
mit Eingleichungsmodellen mit den Daten des GfK-Frischepanels arbeiten. So weist Faust
(2005, S. 79) eine Elastizitat von 0,962 und Anders (2000, S. 67f) Elastizitaten von 1,016 —
2,083 aus. Im Sommer liegt der Schweinefleischverbrauch um 36 g unter dem Durchschnitts-
niveau. Dieser uber alle Gleichungen hinweg stabile saisonale Einfluss wird in den Studien
von Faust (2005) und Anders (2000) nicht nachgewiesen.

Der Koeffizient der Werbevariablen ist signifikant positiv und bestatigt einen verbrauchsstei-
gernden Effekt der Werbung fur das Qualitats- und Herkunftszeichen. Um dieses Ergebnis
abzusichern, wird vor dem Hintergrund der relativ kleinen StichprobengréfRe ein zum OLS-
Schétzer alternativer robuster MM-Schétzer angewendet. Mit dem MM-Schétzer wird Uber-
prift, ob einzelne extreme Werte der unabhé&ngigen Variablen, die insbesondere bei kleinen
Stichproben zu verzerrten OLS-Schatzergebnissen fiihren konnen, das Resultat beeinflus-
sen.”® Das Modell 3’ hat einen geringeren Standardfehler als die OLS-Regression und ist da-
mit praziser. Die signifikante Wirkung der Werbung fir die ,,Geprifte Qualitdt - HESSEN*
auf die Schweinefleischnachfrage in Hessen wird in der robusten Schatzung von Modell 3
bestatigt. Somit zeigt die Werbung fur die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN“ eine Elastizitat von
0,031 auf die Schweinefleischnachfrage in Hessen. Werden die Werbeausgaben um 1 % er-
hoht, so steigt der Verbrauch von Schweinefleisch um 0,031 %. Dies liegt in einem Bereich,
der auch von den anderen Studien in Tabelle 16 gefunden wurde. Wird ceteris paribus ange-
nommen, dass die Werbung fiir das Qualitats- und Herkunftszeichen von einen Jahr auf das
andere abgeschafft wird, dann wirde der Schweinefleischverbrauch um 3,1 % zuriickgehen
(vgl. Herrmann et al. 2002a, S. 66).

2 Auch die Einfiihrung einer Lag-Struktur fiihrt nicht zu signifikanten Koeffizienten.

% Alle Ansétze der robusten Regression kdnnen den Einfluss einzelner Datenpunkte auf die Parameterschatzung
durch deren unterschiedliche Gewichtung steuern. Die verzerrende Wirkung von extremen Werten wird durch
ihr geringeres Gewicht begrenzt. Der MM-Schétzer wird als leistungsfahigstes robustes Verfahren empfohlen
(Jann 2010, S. 716; Jensen et al. 2009, S. 113). Durch ein zweistufiges Schatzverfahren zeigt der Schatzer nicht
nur eine hohe Resistenz gegeniiber dem verzerrenden Einfluss von Extremwerten, sondern auch eine hohe Effi-
zienz. Es wird zuerst ein Schatzer mit hoher Resistenz gegentber Ausreiflern berechnet (S-Schatzer mit hohen
Bruchpunkt), der die Startwerte fur die Regressionsparameter und die Residuen liefert. Auf der zweiten Stufe
fuhrt eine M-Schatzung dann die Gewichtung durch, wobei die zu Beginn ermittelte Fehlervarianz beim gesam-
ten iterativen Prozess konstant bleibt (Jann 2010, S. 715f; Jensen et al. 2008, S. 106ff).

71



3 Evaluierung der ,Gepriiften Qualitdt — HESSEN" auf der Verbraucherebene

Herrmann et al. (2002a, b) untersuchen eine alternative Hypothese flir den Verbrauchsanstieg
im Dezember. Sie argumentieren, dass auch Einkommenszuwéchse durch im Dezember aus-
gezahlte Sonderzahlungen (Weihnachtsgeld) zu dem Verbrauchsanstieg fihren kénnen und
folgen damit der absoluten Einkommenshypothese von Keynes. lhren Ansatz folgend wird im
Modell 3’ eine um ein Weihnachtsgeld korrigierte Einkommensvariable eingefthrt. Die To-
leranz des Einkommens nimmt den Wert von 0,52 an, liegt also noch im akzeptablen Bereich.
Multikollinearitat stellt damit kein ernstes Problem dar. Durch den Wechsel steigt das Be-
stimmtheitsmal} um 15 %-Punkte deutlich an, wahrend die Werbevariable insignifikant wird.
Wird der Verbrauchsanstieg im Dezember also einkommensbedingt erklart, besteht kein sig-
nifikanter Werbeeinfluss mehr. Dies macht deutlich, wie stark der signifikante Werbeeffekt
fur den gesamten Untersuchungszeitraum in den vorherigen Spezifikationen von den hohen
Nachfragewerten im Dezember beeinflusst wird.

Fasst man die Ergebnisse zusammen, ist die Werbung fir die ,,Geprifte Qualitat - HESSEN*
eine Alternative zum Einkommen als Begriindung fir den Verbrauchsanstieg vom Schweine-
fleisch im Dezember. Wird das Einkommen nicht um ein Weihnachtsgeld korrigiert, ist der
Werbeeinfluss stabil signifikant. Wird das Weihnachtsgeld beriicksichtigt, wird die Werbung
insignifikant. Eine abschlie3ende Interpretation der Ergebnisse erfolgt in Kapitel 3.2.4.

3.2.3.2 Modelle der Rindfleischnachfrage

Die ausgewahlten Regressionsmodelle der Rindfleischnachfrage werden in Tabelle 19 prasen-
tiert. Die Spezifikationssuche erfolgte ahnlich der Schweinefleischnachfrage, so dass die Mo-
delle in ihren erklarenden Variablen denen der Schweinefleischnachfrage entsprechen. Auch
bei der Modellierung der Rindfleischnachfrage wurde die semilogarithmische Funktionsform
als theoretisch fundierte Spezifikation ausgewahilt.

Wie bei der Schéatzung der Schweinefleischnachfrage wurden die Trendvariable aufgrund der
perfekten Korrelation mit der Einkommensvariablen (vgl. Tabelle 49, S. 217) und der BSE-
Informationsindex aufgrund nicht-signifikanter Ergebnisse nicht in den prasentierten Model-
len bertcksichtigt.

Problematisch bei der Modellierung sind die unbefriedigenden Ergebnisse der 6konomischen
Variablen. Weder der Eigenpreis noch die Preise der potentiellen Substitute sind in der Re-
gression aufgrund von Multikollinearitat anndahernd signifikant (vgl. Tabelle 49, S. 217). Eine
alternative Operationalisierung in Form einer Preisrelation fihrt auch zu insignifikanten Er-
gebnissen. Weiterhin ist der Preis von Rindfleisch stark mit der Werbevariablen korreliert. In
den ausgewahlten Modellen ist aus diesen Grinden nur der Schweinepreis als potentielles
Substitutgut integriert. Allerdings ist auch er sehr instabil, zeigt ein unplausibles VVorzeichen
und ist nicht signifikant. Die Einkommensvariable ist ebenfalls instabil und zeigt keine statis-
tisch nachweisbaren Effekte auf den Rindfleischverbrauch.
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Tabelle 19: Lin-Log-Modelle der Rindfleischnachfrage

Robustes Robustes
Modell 1 Modell 2 Modell 3 Modell 3° Modell 3”
Konstante 0,589 -0,774 -0,746 0,409 -1,23
(1,262) (1,642) (1,495) (2,774) (0,527)
[0,467] [-0,471] [-0,499] [0,147] [-2,329**]
Ln (Preis schwein) 0,057 -0,092 -0,007
(0,103) (0,134) (0,126)
[0,549] [-0,686] [-0,008]
Ln (Einkommen) -0,074 0,162 0,138 -0,035
(0,180) (0,236) (0,215) (0,411)
[-0,409] [0,684] [0,078] [-0,086]
Ln (Einkommen wg) 0,208
(0,079)
[2,650**]
Sommer -0,040 -0,035 -0,032 -0,032 -0,034
(0,013) (0,018) (0,016) (0,011) (0,010)
[-3,088***] | [-1,936%*] [-1,944**] [-2,833***] [-3,379%**]
Winter 0,050 0,037 0,036 0,026
(0,012) (0,013) (0,011) (0,011)
[4,120%**] [2,830%**] [3,238***] [2,338**]
Ln (Werbung) 0,023 0,015 0,008 0,007
(0,009) (0,009) (0,020) (0,007)
[2,647***] [1,806*] [0,427] [0,967]
Schétzer OLS OLS OoLS MM MM
SP-GroRe 48 39 39 39 39
SA des Fehlers 0,034 0,036 0,033 0,021 0,022
Korr. R? 0,43 0,36 0,47 0,44 0,42
F-Wert 9,93*** 6,44*** 7,82%** 8,46*** 7,68***
DW 2,38 1,32 1,87 1,87 1,66
Einkommenselastizitat -0,40 0,87 0,75 -0,19 1,12
Kreuzpreiselastizitat 0,31 -0,50 -0,04 A A
Werbeelastizitat J. 0,126 0,083 0,043 0,039
Werte in Klammern sind die Standardfehler der Koeffizienten. Werte in eckigen Klammern sind die t-Werte.
*** (** *) bedeutet, dass der Regressionskoeffizient auf dem 99 %- (95 %-, 90%-) Niveau signifikant von
Null verschieden ist. Koeffizienten in Fettdruck kennzeichnen signifikante Ergebnisse.
DW = Durbin-Watson-Koeffizient; n.s. = nicht signifikant; SA = Standardabweichung; SP = Stichprobe; WG =
Weihnachtsgeld.

Quelle: Eigene Berechnungen.

In den Modellen 1 bis 3 liefern lediglich die saisonalen Dummy-Variablen und die Werbeaus-
gaben fur die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN“ stabile und signifikante Ergebnisse. Wéhrend in
den Sommermonaten der Rindfleischverbrauch zurlickgeht, steigt er im Winter an. Werbung
fur das Qualitéats- und Herkunftszeichen hat einen signifikant positiven Einfluss auf den Rind-
fleischverbrauch. Modell 3, welches die Saison- und Werbevariablen gemeinsam bertcksich-
tigt, zeigt den hochsten Erklarungsgehalt. Die einzelnen Variablen fallen aber in ihrer absolu-
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ten Auspragung geringer aus als in den vorherigen Modellspezifikationen. Der Verbrauch
liegt in den Sommer(Winter)-monaten 32 g (37 g) Uber (unter) dem Durchschnittsverbrauch.
Im Vergleich zu friheren Studien ist die Saisonalitdt im Rindfleischverbrauch weniger stark
ausgepragt als bei Herrmann et al. (2002a) und Faust (2005), was durch Unterschiede in der
den Daten zugrunde liegenden Panelstruktur verursacht sein kann. Die Werbeelastizitat liegt
bei 0,083. Wenn die Werbeausgaben um 1 % steigen, erhoht sich der Verbrauch an Rind-
fleisch um 0,083 %. Dieser Wert ist doppelt so hoch wie die Elastizitat von 0,042, die Herr-
mann et al. (2002a, b) in ihrer Studie zur Effektivitat des bayrischen Qualitats- und Her-
kunftszeichens berichten. Im Vergleich zu den amerikanischen Studien (vgl. Tabelle 16, S.
61) ist die Elastizitdt noch extremer ausgeprégt. Sie ist aber kleiner als 0,1 und liegt somit im
allgemein gultigen Bereich fur die Ausprédgung von Elastizitdten von Gemeinschaftswerbung
(Herrmann et al. 2002b, S. 372). Die zur Absicherung der Ergebnisse durchgefiihrte robuste
Schétzung (Modell 3’) kann die signifikante Werbeelastizitét allerdings nicht bestatigen. Die
daraus folgenden Konsequenzen werden im Kapitel 3.2.4 besprochen.

Modell 3’ ersetzt das einfache Pro-Kopf-Einkommen mit der um ein Weihnachtsgeld korri-
gierten Variable. Die Toleranz des Einkommens nimmt den Wert von 0,46 an, liegt also noch
im akzeptablen Bereich. Multikollinearitét stellt damit kein ernstes Problem dar. In der neuen
Spezifikation ist das Einkommen nun héchst signifikant und zeigt eine Elastizitat von 1,12.
Diese Elastizitat ist sehr hoch, liegt aber im Bereich vergleichbarer Schatzungen (Zeitreihen-
analyse, Eingleichungsmodelle, Paneldaten der GfK). So weisen Herrmann/Anders (2001)
eine Einkommenselastizitat von 1,14, Herrmann et al. (2002a) von 1,197 und Faust (2005)
von 1,491 aus. Die Auspragung der Einkommenselastizitat ist zu einem groRen Teil auf die
Berlcksichtigung des Weihnachtsgeldes zurlickzufiihren, wodurch der Verbrauchsanstieg im
Monat Dezember neben signifikanten saisonalen Einfliissen auch ,,einkommensbedingt® er-
klart wird (Herrmann/Anders 2001, S. 260). Einkommenselastizitaten fir Rindfleisch bzw.
Fleisch in Deutschland liegen bei der Berechnung von aggregierten Nachfragesystemen tbli-
cherweise im deutlich unelastischen Bereich (Hoffmann 2003; Michalek/Keyzer 1992; Thiele
2008).

Zusammenfassend wird festgehalten, dass in den Modellen zur Erkl&rung der hessischen
Rindfleischnachfrage kein 6konomischer Erklarungsfaktor signifikanten Einfluss zeigt. Sai-
sonale Préaferenzen und Werbeeffekte erklaren das Konsummuster allein zu ungefahr 50 %.

3.2.4 Zusammenfassung und kritische Wirdigung der Ergebnisse

Eine wesentliche Zielstellung des Qualitats- und Herkunftszeichens ,,Gepriifte Qualitat —
HESSEN® ist die Steigerung der Nachfrage nach Produkten, die in diesem Zeichensystem
produziert werden. Die 6konometrische Schéatzung der Nachfragefunktion nach Schweine-
und Rindfleisch aus Hessen unter Berlcksichtigung der Werbeausgaben fiir die ,,Geprifte
Qualitdt — HESSEN* beweist, dass dieses Ziel zumindest fir Schweinefleisch erreicht werden
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konnte. Die Werbeelastizitat fur den Verbrauch von Schweinefleisch betrédgt 0,031 und ist
signifikant von Null verschieden.

Das Nachfragemodell wurde auf Basis der Annahme konzipiert, dass es durch das Qualitats-
programm gelingt, die Suchkosten der Verbraucher zu reduzieren. Nach den Befragungser-
gebnissen gelingt dies in der Realitat allerdings nur fir einen Teil der Konsumenten.

Als problematisch fiir die Schatzung der Fleischnachfrage haben sich die Interdependenzen
zwischen der Werbewirkung, der saisonbedingt starken Préferenz fir Rind- und Schweine-
fleisch im Winter (insbesondere im Dezember) und dem mit einem Weihnachtsgeld korrigier-
ten Einkommen herausgestellt (vgl. Tabelle 49, S. 217). Auch die Interdependenzen zwischen
den Verbraucherpreisen und den Preisen und dem Einkommen verursachen bei der Modellie-
rung instabile Preiskoeffizienten. Die Bildung der ersten Differenzenform der Ausgangsmo-
delle brachte leider keine Verbesserung der Kollinearitdt, so dass einzelne Variablen in den
Modellen weggelassen werden mussten, um zufrieden stellende Schatzergebnisse zu erhalten
und um Multikollinearitatsprobleme auszuschlieRen.

Es ist festzuhalten, dass alle OLS-Modelle zur Erklarung der Nachfrage nach Schweine- und
Rindfleisch einen signifikanten Werbeeinfluss der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* bestéti-
gen, solange in der Einkommensvariablen kein Weihnachtsgeld berlicksichtigt wird.

Um letztendlich zu kldren, ob die Fleischnachfrage durch die Werbung fiir die ,,Geprifte Qua-
litdt — HESSEN positiv beeinflusst wird, wird die Konstruktion der Einkommens- und Wer-
bevariable né&her betrachtet. Im Vergleich zur exakten Erfassung der Werbeausgaben fir das
Qualitats- und Herkunftszeichen aus der Buchhaltung der MGH, ist das Pro-Kopf-
Einkommen aus den Haushaltsdaten des GfK-Panels relativ unprézise erfasst. Zusatzlich ist
die Korrektur um das Weihnachtsgeld mit 25 % des Monatseinkommens eine reine Schat-
zung, da keine Angaben tber den Erhalt von Sonderzahlungen aus dem Panel vorliegen. Zwar
basiert die Operationalisierung der Werbung in Form der Werbeausgaben auf der Annahme,
dass jeder in Werbung investierte Euro die gleiche Wirkung zeigt, dennoch ist die Validitat
der Werbevariablen hoher einzuschétzen als die der Einkommensvariablen.

Zusétzlich basiert die Integration des Weihnachtsgeldes in der Einkommensvariable auf der
absoluten Einkommenshypothese. In der Literatur wird alternativ zu dieser Hypothese die
Theorie vom permanenten Einkommen, die Milton Friedman 1957 einfuhrte, diskutiert. Sie
besagt, dass Einkommensanderungen nur dann den Konsum beeinflussen, wenn auch das
permanente Einkommen — das mittel- bis langfristig verfiigbare Realeinkommen — eine An-
passung erfahrt. Kurzfristige Schwankungen des realen Einkommens wirken sich kaum auf
den Konsum aus. Eher bestimmen die Erwartungen (ber das kiinftige Einkommen die Kon-
summuster. Entsprechend dieser Theorie orientieren sich die Konsumenten eher am durch-
schnittlichen Jahreseinkommen und ein Verbrauchsanstieg im Dezember ist nicht auf Basis
des Weihnachtsgeldes zu erklaren.
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Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen kann fiir die ,,Gepriifte Qualitdt — HESSEN“ ge-
schlussfolgert werden, dass die Werbung einen signifikant positiven Effekt auf den Verbrauch
von Schweine- und Rindfleisch hat und insbesondere die Ausgaben im Dezember zu einem
Verbrauchsanstieg fuhren. Dieses zentrale Ergebnis kann fir die hessische Schweinefleisch-
nachfrage auch durch die Anwendung einer robusten Schatzung bestatigt werden. Fir die
Rindfleischnachfrage gelingt dies nicht, so dass hier zumindest die Auspragung der Werbe-
elastizitat mit VVorsicht interpretiert werden muss.

In Bezug auf die Interpretation der Werbeelastizitéat ist zu beachten, dass die der Untersu-
chung zugrunde liegenden Konsumdaten des GfK-Frischepanels aggregierte Verbrauchsmen-
gen sind. Sie entsprechen der Summe aus Fleisch der GQH und Restfleisch, da keine Informa-
tion zu deren Unterscheidung im Datensatz vorliegt. Ware es mdglich, die Werbeelastizitat
fur das Qualitats- und Herkunftszeichen explizit zu schétzen, missten noch Substitutionsef-
fekte zwischen dem Qualitatsmarkenfleisch und dem ,restlichen” Fleisch bedacht werden, die
dazu flhren kénnen, dass sich die Gesamtmenge am Markt trotz signifikanter Werbeeffekte
nicht &ndert. Allerdings ist die Werbeelastizitat in den Analysen fir die gesamte Fleischnach-
frage berechnet worden. Somit ist eher zu erwarten, dass die Werbeelastizitat fir das Markt-
segment der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN“ noch hoher ausféllt (Herrmann et al. 2000, S.
175).

Die Ergebnisse sind unter weiteren Einschrankungen zu betrachten:

Da die Werbeausgaben nicht nach einzelnen Fleischkategorien unterteilt werden konnten, war
es nicht moglich, Kreuzwerbeeffekte (Spillover-Effekte) zwischen den Produktgruppen zu
berucksichtigen. In Bezug auf Fleisch kann Werbung fir eine Fleischkategorie (z.B. Rind-
fleisch) nachfragehemmend auf eine andere Fleischkategorie (z.B. Schweinefleisch) wirken.
Auf Basis einer Meta-Analyse von 60 Schatzungen schlussfolgert Hoff (1998a), dass Kreuz-
werbeeffekte zwischen den Anbietern einer Produktgruppe keine wesentliche Bedeutung ha-
ben. Aktuellere Studien weisen aber auf signifikante Einfllisse hin: Boetel/Liu (2003, S. 349f)
schatzen ein Almost Ideal Demand System fur Rind-, Schweine-, Gefllgelfleisch und Fisch
und weisen signifikant negative Kreuzwerbeeffekte von Werbung fir Rindfleisch auf den
Konsum von Schweinefleisch und vice versa nach. Piggott et al. (2007) kénnen zwar einen
negativen Werbeeffekt von Schweinefleisch auf die Rindfleischnachfrage bestétigen, aber der
Kreuzeffekt von Werbung fir Rindfleisch ist nicht signifikant fur die Schweinefleischnach-
frage (Piggott et al. 2007, S. 22). Piggott et al. (1995, S. 506) zeigen anhand eines Equilib-
rium-Displacement-Modells des australischen Fleischmarktes, dass durch ein Ignorieren der
Kreuzwerbeeffekte die Eigen-Werbeeffekte iberschétzt werden. Fir die Schweinefleischpro-
duzenten erhoht sich der Profit aus einer einprozentigen Steigerung der Werbung fir Schwei-
nefleisch um 28,6 %, wenn alle Kreuzwerbeelastizitaten auf Null gesetzt werden.
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Weiterhin kénnen Kreuzwerbeeffekte auch Feedback-Effekte?’ nach sich ziehen. Eine Nach-
frageerh6éhung bei Schweinefleisch, induziert durch Werbung, kann teilweise auf eine Substi-
tution von Rind- durch Schweinefleisch erklart werden. Der Riickgang des Rindfleischver-
brauchs fihrt zu geringeren Preisen fiir Rindfleisch, was wiederum die Schweinefleischnach-
frage beeinflussen kann. Wird diese Ruckwirkung nicht berticksichtigt, kann die Eigenwerbe-
elastizitat fir Schweinefleisch iberschétzt sein. Dies hat auch Auswirkungen auf weitere Ef-
fektivitatsmalRe der Werbung (z.B. Benefit-Cost-Ratios) (Kinnucan 1996, S. 2665f;
Kinnucan/Zheng 2005, S. 276).

Aufgrund der Modellierungsentscheidung, die durch das verfligbare Datenmaterial bedingt
war, ist also von einer Uberschitzung der Werbeelastizitat fir die ,,Gepriifte Qualitat -
HESSEN® auszugehen. Dieser Umstand wird bei der Berechnung der Wohlstandseffekte im
Kapitel 5.1 in dem Sinne bertcksichtigt, dass Wohlstandswirkungen lediglich fir den
Schweinemarkt abgeleitet werden. Dies wird begriindet durch die fehlende Signifikanz der
okonomischen Nachfragedeterminanten und durch die im Vergleich zur Literatur sehr hohe
Auspragung der geschatzten Werbeelastizitat im Modell der Rindfleischnachfrage. So kann
diese Elastizitat auch nicht durch eine robuste Schétzung bestétigt werden. Zusatzlich sind die
Gutemalie bei den Schweinefleischmodellen Gberzeugender als bei den Modellen der Rind-
fleischnachfrage.

3.3 Zusammenfassende Bewertung der , Gepriften Qualitat —
HESSEN® auf der Verbraucherebene

Das Qualitats- und Herkunftszeichen ,,Geprufte Qualitdt — HESSEN* kennzeichnet als extrin-
sisches Qualitatssignal Lebensmittel aus Hessen, die eine definierte und tber den gesetzlichen
Anforderungen liegende Prozessqualitat aufweisen. Diese Vertrauenseigenschaft soll durch
die klare Kennzeichnung mit dem Qualitatszeichen in eine Sucheigenschaft umgewandelt
werden. Die Informations- und Suchkosten der Verbraucher sollen dadurch reduziert und die
Markttransparenz erhoht werden. In letzter Konsequenz soll dies zu einer Erhdhung der Nach-
frage nach Lebensmitteln fuhren, die nach den Kriterien der ,,Gepruften Qualitdt - HESSEN*
hergestellt werden.

Eine Erh6hung der Markttransparenz setzt voraus, dass die Verbraucher die ,,Geprufte Quali-
tat — HESSEN“ kennen und die Inhalte des Zeichens richtig interpretieren. Bei der Bewertung
zeigt sich, dass 30 % der hessischen Verbraucher die Qualitatsmarke wieder erkennen. Unge-
fahr die Halfte nimmt es richtigerweise als Qualitatssignal war, welches die Vertrauenseigen-
schaften Kontrolle der Produktion, hochwertige Qualitat und hessische Herkunft anzeigt. Sie
kdnnen einen Nutzen aus der Produktkennzeichnung ziehen.

T Als Kreuzwerbeeffekt wird der direkte Effekt von Werbung auf die Nachfrage eines verbundenen Produktes
bezeichnet. Verschiedene Autoren verwenden dafir auch den Begriff Spillover-Effekt (u.a. Kinnucan 1996;
Boetel/Liu 2003). Feedback-Effekte beziehen sich auf den (indirekten) Effekt einer durch Werbung induzierten
Anderung der relativen Preise auf die Nachfrage des beworbenen Produktes (Kinnucan 1996, S. 262).
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Wahrend deutliche Verbesserungspotentiale hinsichtlich des Markenwissens bestehen, ist die
Einstellung und das Image der Verbraucher zur ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN® positiv. Dies
bedeutet, dass eine fehlende oder falsche Interpretation der Zeicheninhalte nicht zwangslaufig
auch zu einer negativen Einschatzung der Qualitdtsmarke fuhren muss. Eine positive Beein-
flussung des tatsachlichen Kaufverhaltens im Sinne einer Nachfragesteigerung ist somit
durchaus moglich.

Am Beispiel der Produktgruppen Schweine- und Rindfleisch wird gezeigt, dass ein positiver
Nachfrageeffekt der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN“ nachgewiesen werden kann. Insbeson-
dere die Ergebnisse der 6konometrischen Schétzung der Nachfrage nach Schweinefleisch
bestatigen stabil signifikante Werbewirkungen, wenn ein Effekt von kurzfristigen Einkom-
mensénderungen ausgeschlossen wird. Die Werbeelastizitdten mussen als maximale Werte
interpretiert werden, da in den Nachfragemodellen die Reduktion der Suchkosten der Ver-
braucher auf Null unterstellt wird, die auf Basis der qualitativen Ergebnisse in der Realitat nur
fur einen Teil der Verbraucher bestatigt werden kann.

Die Koeffizienten der Nachfrageanalyse von Schweinefleisch dienen als Ausgangspunkt fiir
die Berechnung von Preis-, Erl6s- und Ausgabeneffekten des regionalen Qualitatsprogramms
in Kapitel 5.
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4  Evaluierung der , Gepriften Qualitat —- HESSEN" auf
der Produzentenebene

Die ,,Geprufte Qualitdt — HESSEN" ist ein stufenlbergreifendes regionales Qualitats- und
Herkunftssicherungssystem fiir Lebensmittel. Durch die Teilnahme sollen Unternehmen ent-
lang der gesamten WertschOopfungskette ihr Einkommen sichern und ausweiten konnen.
Durch das Angebot sicherer Lebensmittel hoherer Qualitat mit hessischer Herkunft soll die
hohere Zahlungsbereitschaft, die ein Verbrauchersegment fir solche Produktcharakteristika
bereit ist zu zahlen, abgeschopft werden.

Zur Evaluierung des Qualitats- und Herkunftszeichens auf der Produzentenseite werden zwei
Themen bearbeitet. Erstens wird das Teilnahmeverhalten der Produzenten entlang der Wert-
schopfungskette erklart, und zweitens werden die betrieblichen Wirkungen der Teilnahme bei
der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® ermittelt und bewertet.

Samtliche Daten, die fir die Bearbeitung der Entscheidungs- und Erfolgsanalyse notwendig
sind, wurden mittels einer Primdrerhebung bei Teilnehmer- und Nichtteilnehmerbetrieben der
,»,Gepriuften Qualitat — HESSEN“ ermittelt. Die Erhebung begrenzt sich dabei auf Betriebe der
Wertschopfungskette Fleisch.

Im Rahmen der Entscheidungsanalyse wird untersucht, welche Determinanten Einfluss auf
die Entscheidung zum Eintritt in die ,,Geprufte Qualitdt — HESSEN nehmen. Neben den spe-
zifischen Effekten von Anreizen und Barrieren der Adaption des Qualitatssystems werden
auch die Bedeutung von betrieblichen Faktoren und personlichen Charakteristika des Be-
triebsleiters bzw. Unternehmers untersucht. Daflr wird eine Logit-Analyse angewendet, die
das Verhalten von Teilnehmern und Nichtteilnehmern kausalanalytisch erkléart.

Im Vergleich zu den bereits existierenden Analysen zur Bewertung von Qualitats- und Her-
kunftszeichen in Deutschland ist insbesondere der kettentibergreifende Ansatz neu. Die vor-
liegende Arbeit schliel3t neben den landwirtschaftlichen Erzeugern auch die Schlachtstétten
und Metzgereien ein. Auch wurde bisher lediglich die Teilnahme bei dem System ,,Qualitét
und Sicherheit* kausalanalytisch untersucht (Jahn 2005).

Im Rahmen einer Erfolgsanalyse stehen die Auswirkungen der Systemteilnahme bei den Un-
ternehmen im Mittelpunkt der Untersuchung. Die positiven und negativen betrieblichen Kon-
sequenzen der Entscheidung werden quantifiziert und einander zur Ableitung der Rentabilitét
der Teilnahme bei der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN®“ gegenubergestellt. Zur Ex-post-
Bewertung der Effekte werden die Kosten-Nutzen-Analyse sowie die Nutzwertanalyse auf
Ebene der Teilnehmerbetriebe angewendet. Zur Erklarung des betrieblichen Erfolgs der Sys-
temteilnahme werden die eindimensionalen ErfolgsgroRen aus diesen zwei Bewertungsver-
fahren als abhéngige Variablen in ein lineares Regressionsmodell eingefiihrt. Als Determinan-
ten werden betriebliche, marktspezifische und betriebsleiterspezifische Faktoren untersucht.
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In Bezug auf die Analyse des Teilnahmeerfolgs bei der ,,Gepruften Qualitat — HESSEN* ist
insbesondere der Ansatz neu, konkrete monetére Effekte zu erfassen. Qualitativ-deskriptive
Ergebnisse zur angebotsseitigen Bewertung von Qualitats- und Herkunftszeichen in Deutsch-
land liegen einige vor (u.a. Gerschau 2004; Rother 2004). Untersuchungen auf Basis moneté-
rer BewertungsgrofRen auf Betriebsebene sind seltener. Es liegt eine betriebliche Kosten-
Nutzen-Analyse zur Bewertung des Systems ,,Qualitat und Sicherheit” (\Von Bitter 2006; VVon
Bitter et al 2007) und eine Fallstudie ausgewahlter Qualitatssicherungssysteme der Fleischket-
te (Fries 2006) vor. Darlber hinaus ist der Autorin keine deutsche Studie bekannt, die den
Teilnahmeerfolg — als metrisch operationalisierte Variable — bei einem Qualitats- und Her-
kunftszeichen mit kausalanalytischen Methoden erklért. Enneking et al. (2007) erklaren ledig-
lich eine ordinale Variable der Zufriedenheit mit Qualittssystemen aus Sicht der Primarer-
zeuger. Zu guter Letzt existieren kaum Analysen fir die gesamte Wertschopfungskette, da
bisher eher der Fokus auf der landwirtschaftlichen Erzeugerebene lag.

Das Kapitel ist wie folgt aufgebaut. Zuerst erfolgt eine Einfuhrung in die Literatur zu Quali-
tats- und Herkunftssicherungsprogrammen, die sich mit der Teilnahmeentscheidung sowie mit
den Effekten der Einflihrung eines solches Systems auseinandersetzt. Darauf aufbauend wer-
den potentielle Effekte der Einfuhrung der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® bei den erzeu-
genden, verarbeitenden und vermarktenden Betrieben abgeleitet. Die Darstellung der empiri-
schen Untersuchung beginnt mit den methodischen Details der Priméarerhebung und der Aus-
wertung. Dann werden die Ergebnisse der Entscheidungs- und Erfolgsanalyse diskutiert. Eine
Zusammenfassung stellt danach die Einzelergebnisse gemeinsam dar.

4.1 Literaturuberblick zu Qualitats- und Herkunftssicherungssys-
temen

Das Qualitats- und Herkunftszeichen ,,Gepriifte Qualitdt - HESSEN* vereint Elemente eines
freiwilligen Qualitatssicherungssystems mit denen eines regionalen Herkunftsprogrammes.
Folgender Literaturiiberblick zu den Einflussfaktoren der Teilnahmeentscheidung und deren
betrieblichen Nutzen-, Kosten — und Einkommenseffekten umfasst diese beiden Elemente. Es
werden Studien flr alle Stufen der Wertschopfungsstufe berticksichtigt und Unterschiede zwi-
schen Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung herausgearbeitet.

Die hauptsachlichen betrieblichen Verdnderungen kdnnen zum einen als Resultat des Eintritts
in ein Qualitatssystem betrachtet werden und zum anderen auch als die wesentlichen Anreize
fur die Systemadaption verstanden werden (Fouayzi et al. 2006, S. 139f).

4.1.1 Einflussfaktoren der Teilnahmeentscheidung

Die Entscheidung zum Eintritt in ein freiwilliges Qualitatssicherungssystem wird bestimmt
von den erwarteten Nutzen und Kosten der erhdhten Lebensmittelsicherheit (Caswell et al.
1998, S. 549). Wéhrend die potentiellen Nutzen die Anreize flr verbesserte Qualitatssiche-
rungsmechanismen prasentieren, fungieren erwartete Kosten der Lebensmittelsicherheit als
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Barrieren der Adaptionsentscheidung. Die individuelle Gewichtung der Anreize und Barrieren
héngt von den internen betrieblichen Umsténden (Kostenstruktur, Produktivitat, Risikomana-
gement), den Umweltbedingungen (Input- und Outputpreise, Marktkonzentration, Art der
Reputation) und personlichen Faktoren des Betriebsleiters bzw. Unternehmers (Risikoeinstel-
lung, Bildung) ab.

Die Anreize einer Adaptionsentscheidung lassen sich in staatliche und marktgetriebene (pri-
vate) Anreize einteilen (Jayasinghe-Mudalige/Henson 2004, S. 151; Fries 2006, S. 27ff).

Staatliche Anreize beziehen sich zum einen auf die gesetzlichen Vorschriften zur Lebensmit-
telsicherheit, die den Qualitatsstandard ex ante festlegen und dessen Einhaltung durch staatli-
che Kontrollen tberprifen. Zum anderen wirken die Ex-post-Regulierungen zur Produkthaf-
tung als Anreizkomponenten, da sie die Unternehmen in die Verantwortung fur Schéaden, die
den Konsumenten aus der Nutzung ihrer Waren entstehen, nehmen (Fouayzi et al. 2006, S.
137; Henson/Caswell 1999, S. 594). Noelke und Caswell (2000, S. 16) sprechen der Produkt-
haftung eine wichtige Rolle im Entscheidungsverhalten der Unternehmen zu. Je héher die
Fehlerrate, desto hoher ist auch die Wahrscheinlichkeit, flr fehlerhafte Produkte haftbar ge-
macht zu werden. Durch ein Qualitatssicherungssystem wird die Fehlerrate reduziert und das
Risiko der Produkthaftung verringert.

Marktgetriebene Anreize entstehen zum einen durch angebotsseitige (interne) VVeranderungen,
wie zum Beispiel der Optimierung des Qualitdtsmanagements durch rationalisierte Prozesse
und geringere Fehlerraten. Zum anderen sind nachfrageseitige (externe) Faktoren, wie zum
Beispiel erwartete Wettbewerbsvorteile durch das Qualitatssicherungssystem, eine erhohte
Reputation durch die Zertifizierung oder auch Druck der Abnehmer, private Anreize fur die
Teilnahme an einem Qualitatssicherungssystem (Briiggemann 2005, S. 28; Hammoudi et al.
2009, S. 471; Henson/Holt 2000, S. 408). Bei begrenzten Abnahmealternativen kann der
Druck des Abnehmers dazu flihren, dass sich freiwillige Systeme zu quasi-freiwilligen Quali-
tatssicherungssystemen entwickeln. Um weiter im Geschaft zu bleiben, ist die Einfiihrung des
Systems fiir den Lieferanten unumgénglich (Caswell et al. 1998, S. 555; Noelke/Caswell
2000, S. 6). Noelke und Caswell (2000) leiten auch theoretisch ab, dass die Einflihrung eines
Qualitdtsmanagementsystems bei einer auf der Wertschopfungskette nachgelagerten Firma
einen Effekt auf das Qualitatssystem des Unternehmens hat. Hat der Abnehmer einen hohen
Einfluss auf den Profit des Unternehmens, so wird der Effekt positiv im Sinne der Erh6hung
des eigenen Qualitatssystems sein, auch wenn Produktions- und Transaktionskosten durch das
quasi-freiwillige System steigen.

Carriquiry und Babcock (2007) zeigen, dass die Art der Reputationsmechanismen in einem
Markt die Auswahl eines Qualitatssicherungssystems durch ein Unternehmen bestimmt.
Wenn alle Wettbewerber ihre Reputation verlieren, sobald ein qualitativ minderwertiges Pro-
dukt durch die Verbraucher ,,entdeckt* wird (,,public reputation®), verhalten sich die Konkur-
renten in Bezug auf ihre QualitatssicherungsmaRnahmen gleich. Sie investieren in Qualitatssi-

81



4 Evaluierung der ,Gepriiften Qualitdt — HESSEN" auf der Produzentenebene

cherung, wenn sie glauben, dass ihr Wettbewerber es tun wird. Ist die Reputation privat, d.h.
die Wettbewerber gewinnen Marktanteile, wenn ein Unternehmen Qualitatsprobleme hat,
verhalten sich die Firmen entgegengesetzt. Es lohnt sich, in Qualitatssicherung zu investieren,
wenn der Konkurrent ein ,,lasches* Qualitatssystem einfiihrt. Dies fiihrt dazu, dass das Quali-
tatsniveau eines Marktes bei privaten Reputationsmechanismen hoher ist. Wenn das Quali-
tatssicherungssystem nicht als extrinisches Qualitatssignal dienen kann, zeigen Carriquiry und
Babcock (2007, S.14, 20) dariiber hinaus, dass bei Vertrauenseigenschaften Firmen keinen
Anreiz haben, in Qualitatssicherung zu investieren, da mindere Qualitat nicht aufgedeckt wer-
den kann. Die Autoren unterstiitzen daher Rickverfolgbarkeit und (verpflichtende) Kenn-
zeichnung als politische Strategien, um Risiken in der Lebensmittelindustrie zu verringern.

Empirische Ergebnisse zu den Anreizmechanismen von regionalen Qualitatssicherungssyste-
men in Deutschland liegen von Gerschau (2004) und Fries (2006) vor. Eine Verbesserung des
Images der Agrarprodukte und ein héherer Absatz waren die Hauptmotive fur Rindererzeuger
zur Teilnahme bei der ,,Gepriften Qualitat — Bayern® (Gerschau 2004, S. 44). Der Grofteil
der Landwirte nimmt freiwillig an dem bayrischen Qualitatsprogramm teil (Gerschau 2004, S.
44-46; Schnell/Miller 2009, S. 55).

Jahn (2005, S. 242) kommt zu dem Ergebnis, dass der Druck durch den Abnehmer wesentlich
fur die Teilnahmeentscheidung an einem Qualitatssicherungssystem ist. Fehlt der Abnehmer-
druck, gibt ein zu erwartender Preisaufschlag fir Produkte hoherer Qualitat Uberaus wichtige
Impulse fir eine Qualitatserzeugung von Tomaten (Alexander et al. 2000) und Milchproduk-
ten (Pieniadz/Hockmann 2008).

Bei der Einfihrung von vertikalen Qualitatssicherungssystemen kénnen Abnehmer durch die
(teilweise) Ubernahme von Implementierungskosten der Lieferanten Anreize setzen, um die
ketteniibergreifende Qualitatssicherung zu forcieren. Dies geschah teilweise beim QS-System
durch die Ubernahme der Kosten des Salmonellenmoitorings und/oder der Kontrollkosten
durch die Verarbeitungsstufe (\Von Bitter et al. 2007; Fries 2006). Auch bei dem bayrischen
Quialitats- und Herkunftszeichen ,,Geprifte Qualitdt — Bayern* werden die Kosten der Audits
auf den landwirtschaftlichen Betrieben teilweise Ubernommen. Dies spielt fur die Beteiligung
der Landwirtschaft im System eine bedeutende Rolle, denn 68 % der mitmachenden Erzeuger
waéren nicht bereit, einen Beitrag fur die Zertifizierung zu entrichten (Gerschau 2004). Auch
im internationalen Kontext werden Implementierungskosten der Landwirtschaft zu einem
gewissen Anteil von den Abnehmern tibernommen (Graffham et al. 2007).

Als Schwéchen des QS-Systems und damit als Barrieren der Teilnahme nennen Landwirte am
h&ufigsten den birokratischen Aufwand und die zusétzlichen Kosten (Jahn et al. 2003, S. 13).
Geht eine vertragliche Bindung mit der Teilnahmeentscheidung einher, werden eine vermin-
derte Flexibilitat bei der Vermarktung sowie der Verlust an unternehmerischer Selbstandig-
keit als Barrieren empfunden.
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Jayasinghe-Mudalige und Henson (2006) schétzen die Bedeutung 6konomischer Anreize fir
die Implementierung verbesserter Lebensmittelkontrollen in Unternehmen der kanadischen
Fleischverarbeitungsindustrie. Sie stellen fest, dass marktinduzierte Anreize einen groReren
Einfluss als staatliche Regulierungen haben. Die dominanten Anreize fur verbesserte unter-
nehmensinterne Lebensmittelkontrollen sind die erwarteten Effekte auf den Absatz und die
Reputation der Firma. Kommerzieller Druck durch Abnehmer spielt keine signifikante Rolle.
Als Firmen- und Marktspezifische Einflussfaktoren férdern eine steigende Unternehmensgro-
Re, der Absatz iber grof3en Einzelhandelsketten sowie der Absatz unter dem eigenen Firmen-
namen die Anwendung verbesserte Kontrollmechanismen.

Der wichtigste Anreiz fiir die Implementierung eines Qualitatssicherungssystems (QS, IFS,
GMP) in der deutschen Schlacht- und Zerlegeindustrie sowie in der Fleischverarbeitungsin-
dustrie ist die Erfillung von Kundenanforderungen (Fries 2006, S. 228).

Im Gegensatz zu Jayasinghe-Mudalige/Henson (2006) und Fries (2006) berichten Dustmann
et al. (2002), dass ,,Rechtssicherheit und Nachweissicherheit” als rechtlich-administrativer
Anreiz am wichtigsten flr die Einfuhrung von Qualitdtsmanagementsystemen in der bayri-
schen Erndhrungswirtschaft ist. Absatzpolitische Grunde, die fir die bayrischen Erzeuger
noch die wichtigsten Anreize darstellten (Gerschau 2004, S. 44), haben nur eine mittlere Be-
deutung. Zu den Regelungen zur Produkthaftung als Anreiz fir die Einfiihrung eines Quali-
tatssicherungssystems liegt auch eine Studie von Buzby et al. (2001) vor. Die Autoren schat-
zen den 6konomischen Effekt von Produktfehlern, der durch gesetzliche Regulierungen ver-
hindert oder vermindert werden kann, auf Basis von 175 US-Gerichtsverfahren von 1988-
1997. Zumeist sind die finanziellen Entschadigungen ,,bescheiden®. Zudem teilen sich ver-
schiedene Sektoren die Kosten, so dass die Anreize, sichere Lebensmittel zu produzieren, fir
die einzelne Firma begrenzt sind. Das Haftungssystem wirkt im Falle von Ausbriichen mit
mehreren Krankheitsfallen und bei leicht identifizierbaren Pathogenen besser.

In Bezug auf potentielle Barrieren der Einfuhrung eines Qualitatssicherungssystems in Unter-
nehmen der Verarbeitungs- und Vermarktungsstufe ist zu beachten, dass potentielle Preisauf-
schlage fur Landwirte hier zur Erhéhung der Rohstoffkosten fuhren. Bei Qualitatssystemen
mit Herkunftsgarantie birgt zuséatzlich der ausschlieRliche Bezug der Rohwaren aus einer ein-
gegrenzten Region Risiken. Es muss sichergestellt sein, dass die Rohstoffe in ausreichendem
Malie verfiigbar sind (Berger et al. 2002, S. 61; Schramm/Spiller 2003, S. 179). Weiterhin
argumentieren Metzger, dass die Protokollierung und Kennzeichnung der Ware einen ,,gigan-
tischen Mehraufwand® bedeutet, da sich die vollstandige Verwertung der Fleischprodukte
teilweise uber Wochen hinzieht (Gerschau 2004, S. 80).

Potentielle Anreize fir ein Engagement in der Regionalvermarktung fir das Erndhrungs-
handwerk sehen Berger et al. (2002, S. 63) in der Nutzung als Profilierungsinstrument gegen-
uber dem Einzelhandel. Zuséatzlich kénnen Transaktionskosten durch die enge Zusammenar-
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beit mit den Lieferanten gesenkt und Synergieeffekte in der Marketingkommunikation erzielt
werden.

Fur alle Stufen gilt, dass vorerst sichere Investitions- und Kontrollkosten auf unsichere Ge-
winnversprechen treffen. Diesen Aufwendungen stehen potenzielle Ertrdge durch Preisauf-
schldge, durch das Aufdecken von betrieblichen Schwachstellen und durch generelle
Prozessoptimierungen gegentiber. Wahrend die Einfihrungskosten und auch die laufenden
Kosten relativ genau abgeschatzt werden konnen, ist die Ertragseite — soweit nicht ein Preis-
aufschlag zwischen Lieferant und Abnehmer vereinbart wird — relativ unsicher. Mdgliche
Einsparungen durch Optimierung der Prozesse sind schlecht zu kalkulieren (Schramm/Spiller
2003, S. 187).

Betriebliche Faktoren sowie personliche Charakteristika des Betriebsleiters beeinflussen zu-
séatzlich die Entscheidung zur Anwendung von Qualitatssicherungspraktiken bzw. zur Teil-
nahme an einem Qualitatssicherungssystem. Dieser Einfluss erfolgt indirekt Gber die Wirkung
auf die individuelle Wahrnehmung der Anreize und Barrieren von Qualitatssicherungssyste-
men. Kausalanalytisch bestatigt ist ein positiver Einfluss der BetriebsgroRe (Bukenya/Nettles
2007; Fouayzi et al. 2006, S. 137; Jayasinghe-Mudalige/Henson 2006; Pieniadz/Hockmann
2008) und der Bildung des Betriebsleiters auf der Ebene der Landwirtschaft (Bertuglia/
Calatraca-Requena 2006; Bukenya/Nettles 2007; Gillespie et al. 2007). Auch kdnnen abneh-
merspezifische Einflisse nachgewiesen werden. In einem Logit-Modell zur Erklarung der
Wabhrscheinlichkeit, HACCP im landwirtschaftlichen Betrieb einzuftihren, haben die abneh-
merspezifischen Dummy-Variablen neben den Kosten den hdochsten Erklarungsgehalt
(Bukenya/Nettles 2007, S. 313).

Jahn (2005) untersucht die Beziehung zwischen Einstellungen von Landwirten und ihrem
Eintrittsverhalten in das QS-System mit Hilfe eines bindren Logit-Modells. Wahrend mit
Ausnahme des wahrgenommenen externen Drucks alle Einstellungsvariablen nicht signifikant
sind, zeigen die Mitgliedschaft in einer Erzeugergemeinschaft signifikant positive und die
organische Anbauweise signifikant negative Koeffizienten (Jahn 2005, S. 250).

4.1.2 Einzelwirtschaftliche Kosten-, Nutzen- und Einkommenseffekte der
Teilnahmeentscheidung

Caswell et al. (1998, S. 550) leiten die betrieblichen Effekte der Einfuhrung eines Qualitats-
managementsystems von einer Gewinnfunktion ab. Den Verkaufserlosen werden dabei drei
Kostenkomponenten gegeniibergestellt: die Produktionskosten, die Transaktionskosten und
die Anpassungskosten an das Qualitatssystem.

Als Kosten der Teilnahme an einem Qualitatssicherungssystem?®® treten direkte finanzielle
Kosten und indirekte Produktionskosten auf. Die Anpassungskosten sind direkte Kosten, die

% Die Kosten der Teilnahme an einem Qualitatssicherungssystem sind deutlich abzugrenzen von dem betriebs-
wirtschaftlichen Begriff der Qualitatskosten bzw. der qualitatsbhezogenen Kosten. Diese umfassen alle Kosten
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einmalige Fixkosten und variable Arbeits- und Nichtarbeitskosten umfassen (Ollinger/Moore
2007, S. 203). Einmalige Kosten fallen in der VVorbereitungsphase der Implementierung des
Quialitatssystems an. Dazu z&hlen Arbeitskosten durch die Planung, externe Schulungskosten,
Investitionskosten und die Kosten fur die Erstauditierung. Variable Kosten fallen fur die re-
gelmaRigen Tatigkeiten im Rahmen des Qualitdtsmanagements an (VVon Bitter et al. 2007, S.
100).

Die indirekten Kosten beziehen sich auf Anderungen der Produktionskosten aufgrund der
Anpassung der Produktionsstandards an die Anforderungen des Qualitatssicherungssystems.
Diese konnen sowohl negativ als auch positiv sein (Ollinger/Moore 2007, S. 203). Negative
indirekte Kosteneffekte — also Kostensteigerungen - kénnen auf hohere Ausfallzeiten oder
getrennte Produktionsablaufe zurtickzufuhren sein (Antle 2000; Ollinger et al. 2004, S. 21).
Positive indirekte Kosteneffekte — also Kosteneinsparungen — kénnen durch eine Prozessrati-
onalisierung verursacht werden. Antle (2000) weist nach, dass der Nettonutzen der obligatori-
schen Einfuhrung von HACCP in Unternehmen der amerikanischen Fleischverarbeitungsin-
dustrie durch die Berlcksichtigung der indirekten Effekte auf die Produktionskosten negativ
wird. Auch Ollinger et al. (2004) und Cao/Johnson (2006) bestatigen signifikante indirekte
Effekte auf die Produktionskosten in der Fleischverarbeitungsindustrie. Ollinger et al. (2004,
S. 21) zeigen, dass mehr als die Halfte der befragten Unternehmen erhohte Produktionskosten
durch die Einfiihrung von HACCP nicht kompensieren konnten.

Die Wirkung der Einflihrung eines Qualitatssicherungssystems auf die Transaktionskosten ist
ebenfalls indirekter Natur. Die Einflihrung eines Qualitatssicherungssystems hat auf Betriebs-
ebene per se einen steigernden Effekt auf die Transaktionskosten, weil mit hoherer Produkt-
qualitat auch die Anforderungen an die Qualitat der Rohstoffe steigen. Die Suche nach geeig-
neten Lieferanten, die Formulierung spezifischer Vertrage zur Sicherung der Qualitat und die
Kontrolle werden bei hoheren Qualitdtsanforderungen kostenintensiver (Noelke/Caswell
2000, S. 15; Wildemann 1995, S. 104). Wird ein Qualitatssystem hingegen beim Rohstofflie-
feranten eingefihrt, kann man von sinkenden Transaktionskosten ausgehen (Noelke/Caswell
2000, S. 15f), da das Zertifikat als Qualitatssignal entlang der Wertschopfungskette dient.

Kuhl und Herrmann (2005) zeigen, dass die Beteiligung eines Produzenten an einem Quali-
tats- und Herkunftssicherungsprogramms als erfolgreich eingestuft werden kann, wenn der
Nettopreis (p; - ¢) — unter Beriicksichtigung der Kosten fiir die Programmteilnahme — den
Marktpreis po in der Referenzsituation ohne Teilnahme Ubersteigt. Dies wird unter der An-
nahme konstanter Grenzkosten ¢ in Abbildung 15 abgeleitet. Die Produzentenrente steigt im
demonstrierten Fall um die Flache (a+b).

einer Qualitatsproduktion zur Erfiillung der Marktanforderungen und damit auch jene qualitatshezogenen Aktivi-
taten, die ohne ein Qualitatssicherungssystem durchgefiihrt werden. Sie berticksichtigen auch explizit die Feh-
lerkosten, die bei Abweichung von einer gewiinschten Zielqualitat entstehen (zum betriebswirtschaftlichen Be-
griff der Qualitatskosten vgl. Briiggemann (2005)).
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Abbildung 15: Interessenlage eines Produzenten an der Teilnahme an einem Qualitats- und
Herkunftssicherungsprogramm
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Quelle: Kihl/Herrmann 2005, S. 31.

Die betrieblichen Nutzen der Qualitatssicherung im Rahmen eines Herkunftszeichens lassen
sich von den Anreizen der Teilnahme an solchen Systemen ableiten. Neben einer Erhdhung
der Verkaufserlose durch einen Preisaufschlag und anderer monetar bewertbarer Nutzendi-
mensionen wie z.B. die Rationalisierung der Produktionsprozesse, sind auch Nutzenkompo-
nenten von Bedeutung, die nicht sofort erlossteigernd wirken mussen. Dazu gehort zum Bei-
spiel die Imageverbesserung des Unternehmens.

Deutsche Studien zur Erfassung der Nutzen und Kosten von regionalen Qualitats- und Her-
kunftszeichen und Qualitatssicherungssystemen sind selten. Fries (2006) untersucht mittels
Fallstudien die Nutzen und Kosten des QS-Systems, des International Food Standards und der
,»,Gepriften Qualitat — HESSEN® auf verschiedenen Ebenen der Wertschopfungskette von
Fleisch. Wahrend die Kosten auf allen Stufen der Wertschopfungskette monetér erfasst wer-
den, wird dies fir den Nutzen lediglich auf der Stufe der Erzeuger durchgefihrt. Die drei un-
tersuchten landwirtschaftlichen Betriebe weisen jeweils einen positiven Kosten-Nutzen-
Koeffizienten der Einfiihrung des Qualitatssystems auf (Fries 2006, S. 220). Qualitative,
intangible Nutzeneffekte werden aber nicht berticksichtigt. Auch VVon Bitter et al. (2007) kon-
nen in ihrer Kosten-Nutzen-Analyse des QS-Systems auf der Erzeugerstufe nur monetér er-
fassbare Effekte verarbeiten. Auf Basis der Berechnungen kann knapp die Hélfte der befrag-
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ten Betriebe (8 von 18) einen positiven Nutzen-Kosten-Saldo der Teilnahme am QS-System
verzeichnen (Von Bitter et al. 2007, S. 156ff).

Die Arbeiten, die zur Bewertung der ,,Gepriften Qualitdt — Bayern® vorliegen (Gerschau
2004; Rother 2004; Schnell/Miller 2009), erfassen die Nutzen- und Kosteneffekte lediglich
qualitativ. Gerschau (2004, S. 64f, 70f) ermittelt durch eine Befragung die Auswirkungen der
Teilnahme am bayrischen Qualitatssicherungsprogramm ,,Gepriifte Qualitat — Bayern* auf der
Ebene der tierischen Erzeugerbetriebe. Wahrend mit Ausnahme einer Mehrbelastung durch
die Erhéhung der taglichen Arbeitszeit keine weiteren Kosten ins Gewicht fallen, berichten
60% der Befragten von einer hdheren Marktsicherung und 70 % von einem erhéhten Quali-
tatsbewusstsein. Zu einer Absatzsteigerung kommt es durch das Programm aber nicht. Insge-
samt wird deutlich, dass die Landwirte kaum positive Effekte durch das Programm erfahren
konnten und somit weniger einen gewinnwirksamen Nutzen darin sehen. Dies steht im Kon-
trast zur Aussage der Schlachthtfe, eine Preisdifferenzierung zwischen Qualitétstieren und
nicht zertifizierten Rindern zu vollziehen (Rother 2004). Eine Folgestudie zur Akzeptanz des
bayrischen Programms durch die Rindererzeuger im Winter 2007/2008 zeigt, dass nur ein
Drittel der Erzeuger einen Mehrerlds durch die ,,Geprifte Qualitat — Bayern® erzielt. Das Pro-
gramm wird als weitgehend kostenneutral eingestuft. Zwei Drittel der Betriebe berichten, dass
die Arbeitszeit zumindest ,teils/teils* erhdht wurde. Wirden die Zertifizierungskosten nicht
zum grof3en Teil vom Land Bayern gefdrdert, wiirden sich fast drei Viertel der Betriebsleiter
gegen eine weitere Programmteilnahme entscheiden (Schnell/Miller 2009, S. 55).

Auf der Ebene der Verarbeitungsbetriebe von Rindfleisch fuhrt Rother (2004) eine Erhebung
zur Preisdifferenzierung bei Rindfleisch der ,,Gepruften Qualitat — Bayern“ und zur Kosten-
Nutzen-Relation des Programms durch. 7 von 10 Schlacht- und Zerlegebetriebe berichten
uber zusétzliche KostengréfRen (Veranderung der Schlachttechnologie, zusétzliche Chargen-
bildung, separate Kihllagerung), die mindestens 2-3 Cent/kg Rindfleisch ausmachen. 10 von
16 Betrieben nehmen eine Preisdifferenzierung vor, welche entweder als ein Bonus fir Quali-
tatsware oder als ein Abschlag fur Nicht-Qualitatsware umgesetzt wird. Allerdings sind nur
vier Betriebe in der Lage, den gezahlten Aufschlag auch bei ihren Abnehmern zu realisieren
und wenn, dann nicht im kostendeckenden Umfang. Der Gesamtnutzen der ,,Gepriften Quali-
tat — Bayern“ wird in der Starkung des Kundenvertrauens und in der Absicherung einer hohen
Produktqualitidt gesehen. Auch die Kompatibilitdat zum Programm ,,Qualitat und Sicherheit*
spielt eine wichtige Rolle (Rother 2004, S. 3f).

Jahn et al. (2003) befragen 29 Landwirte zur Kosten-Nutzen-Relation des QS-Systems. Wah-
rend bei der Einflhrung des Systems kaum Investitionskosten anfallen, wird die Arbeitszeit-
belastung von jedem zweiten Betrieb als mittel oder hoch empfunden. Weder konnten
Prozessoptimierungen realisiert noch Betriebskosten gesenkt werden.
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Fries (2006, S. 213) berichtet, dass aus Sicht der QS-Biindler?® der gréRte Nutzen des QS-
Systems die Dokumentation der betrieblichen Prozesse ist. Der Eintritt in das System verhin-
dert einen Preisabzug und ein Marktausscheiden der Betriebe und ist damit hauptsachlich der
Erfallung von Kundenanforderungen geschuldet. Zusatzlich ist eine Haftungsbeschrankung
ein wichtiger Nutzen des Systems.

Auf der Ebene der Schlacht- und Zerlegeindustrie ist der wichtigste Nutzen der Einfuhrung
eines Qualitatssicherungssystems die verbesserte Prozessdokumentation und —kontrolle. Dies
fuhrt auch zu einer besseren Kommunikation mit Marktpartnern und staatlichen Kontrollbe-
horden und hat somit positive Auswirkungen auf die Transaktionskosten. Qualitatssiche-
rungssysteme sind notwendig, um sich durch die Erfiillung von Kundenanforderungen am
Markt abzusichern, nicht um Preisaufschldage zu realisieren (Fries 2006, S. 229). Auch auf
dieser Wertschopfungsstufe wird der Nachweissicherung im Rahmen von Produkthaftungsre-
gelungen eine grolie Bedeutung beigemessen (Fries 2006, S. 241).

Auch die Untersuchung der Effizienz des Herkunftszeichenprogramms ,,Rindfleisch aus
Rheinland — Pfalz* von Hoff (1998b) ergibt, dass auf Metzgerebene eher Informationskosten-
vorteile als positive Preiseffekte durch das Programm entstehen. Durch die Verringerung der
Transaktionskosten geht der Autor von einer Rechtsverschiebung der Grenzkostenkurve aus.

Noelke/Caswell (2000, S. 9) fassen eine Vielzahl &lterer angelsachsischer Fallstudien zu Qua-
litdtssicherungssystemen zusammen und berichten, dass die Kosten der Implementierung sehr
gering sind und meistens von den Nutzen mehr als ausgeglichen werden.

Dies steht im Kontrast zu den Ergebnissen verschiedener Fallstudien zur 6konomischen Be-
wertung der Zertifizierungssysteme der europdischen Herkunftszeichen g.g.A. und g.U., die
im Rahmen eines EU-finanzierten Projekts durchgefuhrt wurden (Europdische Kommission
2006a). Zwar sind die direkten Kosten Uberschaubar, aber die indirekten Produktionskosten
haben einen sehr groBen Kosteneffekt. Dieser geht auf die zumeist sehr strikten Produktions-
regeln im Rahmen dieser Qualitatssysteme zuriick. Dem gegenuber steht ein Preisaufschlag,
der bei den drei untersuchten Herkunftsbezeichnungen Baena Olivendl aus Spanien, Comté
aus Frankreich und Dehesa de Extremadura Schinken aus Spanien in Abhé&ngigkeit von der
Wertschopfungsstufe von 6 bis 41 % schwankt (Herrmann/Teuber 2011, S. 831ff).

In Bezug auf die Einflussfaktoren der Nutzen- und Kosteneffekte der Einfuhrung von Quali-
tatssicherungssystemen liegen folgende Ergebnisse vor. Jene Betriebe, die bereits vor dem
Eintritt in ein Qualitatssystem Qualitatssicherungsmalinahmen durchgefiihrt haben, haben
geringere Anpassungskosten zu tragen (Ollinger et al. 2004, S. 14f, 19; Ollinger/Moore 20009,
S. 257). Weiterhin wird vermutet, dass die UnternehmensgroRe aufgrund von Skaleneffekten
eine Rolle spielt. Kleinere Betriebe werden von qualititsbezogenen Kosten starker belastet als

# Als landwirtschaftlicher QS-Biindler werden Organisationsstrukturen bezeichnet, die landwirtschaftliche Be-
triebe zusammenfassen und als Kommunikationsplattform dienen. Der Bindler ist die Schnittstelle zwischen
Landwirt und Kontrollstelle bzw. der QS GmbH (Fries 2006, S. 204).
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grolere landwirtschaftliche Betriebe (Fries 2006, S. 220f; Karaca et al. 2007). Die Degression
der Kosten der Systemteilnahme kann auch auf der Stufe der Schlacht- und Zerlegeindustrie
und der Mischfutterherstellung gezeigt werden (Briiggemann 2005, S. 69f; Fries 2006, S. 239;
Henson/Humphrey 2009; Ollinger et al. 2004; Ollinger/Moore 2009). Antle (1999) legt eine
Studie vor, in der die These der GroReneffekte nicht bestatigt werden kann.

Zusammenfassend wird festgehalten, dass die direkten Kosten der Einflihrung eines Qualitats-
systems relativ einfach zu erfassen sind, wahrend die Messung der indirekten Kosten auf ei-
nen Vergleich zwischen den Produktionskosten mit und ohne Qualitatssystem angewiesen ist.
Auch die umfassende Erfassung der Nutzenkomponenten ist schwieriger, da es Nutzenkatego-
rien gibt, die nur mit sehr hohem Aufwand monetarisiert werden kénnen (z.B. Imageeffekte).
Aus diesem Grund werden sie in Kosten-Nutzen-Analysen nicht beriicksichtigt bzw. lediglich
als qualitative Zusatzinformation gegeben (Fries 2006; Karaca et al. 2007; VVon Bitter et al.
2007). In den Befragungen werden diese Nutzenkomponenten aber als sehr wichtig erachtet,
so dass ihre gleichwertige Behandlung mit den monetér bewerteten Nutzen in einer Erfolgs-
analyse winschenswert ist. Nur so kann der unternehmerische Erfolg der Teilnahme an einem
regionalen Qualitatssicherungssystems vollstandig abgebildet werden.

4.2 Private Nutzen und Kosten der , Gepruften Qualitdt - HESSEN*

Im folgenden Kapitel wird geprift, welche im Literaturliberblick identifizierten Effekte auch
auf das regionale Qualitats- und Herkunftszeichen ,,Gepriifte Qualitdt — HESSEN ubertragen
werden konnen. Die Analyse konzentriert sich auf die einzelwirtschaftlichen Nutzen und Kos-
ten des Qualitatssystems.

Zum Zwecke der begrifflichen Abgrenzung werden die Nutzen als positive Effekte der Ein-
fihrung des Qualitatssystems verstanden, wéhrend Kosten deren negative Konsequenzen dar-
stellen. Dies fuhrt dazu, dass potentielle Kosteneinsparungen als Nutzeneffekte diskutiert
werden.

4.2.1 Private Nutzen

Das regionale Qualitats- und Herkunftszeichen ,,Geprufte Qualitdt - HESSEN* hat zwei Di-
mensionen, aus denen verschiedene Nutzengruppen abgeleitet werden kdénnen. Das Programm
ist zum einen ein Qualitatssicherungssystem mit einer dreistufigen Kontrollsystematik. In
dieser Eigenschaft hat das System vor allem interne Nutzeneffekte, die sich auf den Produkti-
onsprozess beziehen. Auf der anderen Seite ist die Qualitdtsmarke ein regionales Herkunfts-
zeichen, woraus sich insbesondere absatzbezogene und damit externe Nutzendimensionen
ableiten lassen. Dartiber hinaus wird das Zeichen aus Griinden der politisch gewollten Forde-
rung einer Qualitatsproduktion und des Verbraucherschutzes vom Land Hessen finanziell
bezuschusst.
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Zu den internen Nutzenkategorien gehtren die Optimierung der Produktionsprozesse und der
Produktqualitét, die Absicherung bei Produkthaftung sowie die Verbesserung der Beziehung
zu Geschaftspartnern. Diese Nutzen konnen zu einer Reduzierung von Produktions- und
Transaktionskosten fiihren.

Bei den externen Nutzenkategorien werden in dieser Arbeit die mengen- und/oder preisstei-
gernden Effekte auf den Verkaufserlos und die immateriellen Nutzeneffekte, die sich nicht
direkt auf den Erlds auswirken, unterschieden. Zu den immateriellen Wirkungen z&hlen die
Komponenten der Differenzierung im Wettbewerb und positive Reputations- und Imageeffek-
te, die den Wert eines Unternehmens erhdhen ohne direkt erlgssteigernd wirken zu mussen.
Potentielle Effekte auf die Verkaufserlose sind eher langfristiger Natur (Shapiro 1983, S.
659).

Durch die Fordermdglichkeiten, die den Unternehmen im Rahmen des Vermarktungssystems
der ,,Gepriften Qualitat — HESSEN* zur Verfligung stehen, entstehen zuséatzliche Nutzenef-
fekte. Diese beziehen sich auf die Forderung von MarketingmalRinahmen und Kontrollkosten.

Daruber hinaus hat sich im Rahmen der explorativen Gesprache mit der Marketinggesell-
schaft und den Produzenten herausgestellt, dass die normative Nutzendimension der Unter-
stitzung regionaler Wirtschaftskreislaufe, die eigentlich aus der Verbraucherforschung zur
Erklarung des Herkunftseffektes bekannt ist (vgl. Kapitel 3.1.1), auch auf der Ebene der Un-
ternehmen relevant sein kann. Betriebe geben an, dass das Halten der Wertschopfung in der
Region eine ZielgroRe fur ihr Engagement im regionalen Vermarktungssystem der ,,Gepruften
Qualitat — HESSEN“ ist.

a) Optimierung des Qualitdtsmanagements und der Produktqualitat

Die Umsetzung der Anforderungen an die Dokumentation und betriebliche Eigenkontrolle
fihren dazu, dass der Betriebsleiter die Ablaufe systematisch durchleuchtet. Dadurch wird die
innerbetriebliche Transparenz erhéht. Zudem hat im Rahmen der neutralen Kontrolle ein Be-
triebsfremder Einblick in das innerbetriebliche Management. Er kann Verbesserungsvorschlé-
ge auffiihren, die der Betriebsleiter hadufig durch die zur Gewohnheit gewordenen Arbeitsab-
laufe nicht mehr erkennen kann (Stichwort: ,,Betriebsblindheit*). Ein nicht zu unterschéatzen-
der Faktor ist, dass viele Betriebe im Rahmen der Zertifizierung von Qualitdtsmanagement-
systemen erstmals kontrolliert werden. Dies fuhrt zu besonderen Anstrengungen, um den Be-
trieb im ,,besten Licht* prasentieren zu kdnnen. Wie bisherige Erfahrungen in der Landwirt-
schaft gezeigt haben, konnen durch die Einfihrung von Qualitdtsmanagementsystemen
Schwachstellen aufgedeckt und entsprechende Gegenmafinahmen eingeleitet werden (Von
Bitter et al. 2007, S. 107; Fries 2006, S. 222). Auch in der Verarbeitungsindustrie kénnen hau-
fig Rationalisierungspotentiale erschlossen werden. Dies flhrt im Endeffekt zu einer Kosten-
senkung, da Rationalisierungsgewinne abgeschopft und Fehlerkosten vermieden werden kon-
nen (Noelke/Caswell 2000, S. 15; Ollinger et al. 2004, S. 20; Zaibet/ Bredahl 1997, S. 378).
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Durch die Optimierungen im Rahmen der Produktionsprozesse kann eine Steigerung der Pro-
duktqualitét eintreten. So kann ein verbessertes Hygienemanagement eine unmittelbare Nut-
zenwirkung in Form einer optimierten Tiergesundheit ergeben. Diese flihrt zu verbesserten
biologischen und 6konomischen Leistungen bei einer Verringerung der Kosten fir Tierarzt-
behandlungen und Medikamenteneinsatz. Eine Qualitatsverbesserung kann auch aufgrund
strengerer Bestimmungen bei der Tierhaltung erfolgen. So kann z.B. die Anforderung einer
hoheren Stallflache je Tier die Verlustrate positiv beeinflussen und die Produktionskosten
senken.

b) Absicherung bei Produkthaftung

Durch die Aufhebung des Landwirtschaftsprivilegs im Produkthaftungsgesetz mussen auch
landwirtschaftliche Erzeuger seit August 2000 bei mangelhaften Produkten Schadenersatz fir
Folgeschaden leisten. Im Schadensfalle ist der Nachweis tber die Beachtung der guten land-
wirtschaftlichen Praxis der beste Entlastungsbeweis fir den Produzenten (Fries 2006, S.
222f). Dieser Nachweis gelingt tber eine lickenlose Dokumentation des gesamten Produkti-
onsprozesses im Rahmen eines Qualitatssicherungssystems. Durch die Auditierung kann die
ordnungsgemalie Betriebsfiihrung objektiv belegt werden (Von Bitter et al. 2007, S. 112).
Dies konnte in Zukunft auch eine wichtige Rolle bei der Gestaltung von landwirtschaftlichen
Versicherungsvertragen im Haftpflichtbereich spielen (Von Bitter et al. 2007, S. 159). Denn
die Beteiligung an einem Qualitatssystem ist auch als vorsorgende MalRnahme zu begreifen.
Das Risiko von Schadenersatzforderungen sinkt mit einer durch ein Qualitatssicherungssys-
tem bedingten verringerten Fehlerrate (Noelke/Caswell 2000, S. 16). Dies gilt fur alle Unter-
nehmen entlang der Wertschopfungskette. Der tatsdchliche monetére Nutzen der Nachweissi-
cherheit I&sst sich aber erst im konkreten Schadensfall quantifizieren (VVon Bitter et al. 2007,
S. 112).

¢) Verbesserung der Geschéaftsbeziehung

Die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN* ist ein vertikal organisiertes Qualitats- und Herkunftssi-
cherungssystem. Durch Abnahme- und Liefervertrdge werden langfristige Geschaftsbezie-
hungen aufgebaut. Insbesondere die vertragliche Regelung von Qualitatsanforderungen und
die damit verbundenen Preisaufschldge bringen Sicherheit in die Geschéftsbeziehung. In der
Praxis treten die Unternehmen entlang einer lokalen Wertschopfungskette gemeinsam in das
Quialitatssicherungssystem ein. Das Zertifikat wird einmal im Jahr Gberprift und erneuert. Die
Nichterfullung der geforderten Qualitatskriterien hat den Ausschluss aus dem Qualitatssystem
zur Folge. Durch die externen Kontrollen kann der Abnehmer der Qualitat seiner Rohstoffe
sicher sein, ohne selbst Kontrollen bzw. Druck auf seinen Lieferanten austiben zu missen
(Fouayzi et al. 2006; Zaibet/Bredahl 1997, S. 378f). Beschaffungs- und Informationskosten
im Produktionskanal werden nachweislich reduziert (Hoff 1998b). Dies flihrt zur Verringe-
rung der Transaktionskosten in den Unternehmen entlang der Wertschopfungskette.
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d) Erléssicherung und —ausbau durch Sicherung/Erhéhung der Absatzmenge
und/oder Erhéhung der Verkaufspreise

Ein Systemeintritt kann aufgrund eines Nachfragedruckes erfolgen. So entscheidet der Ver-
markter Uber einen Systemeintritt und zieht seine Lieferanten mit ins Boot. Der stufentber-
greifende Ansatz des Qualitatssicherungssystems erfordert, dass die Rohstoffe des
Vermarkters unter GQH-Kriterien hergestellt werden. Solange der Landwirt an einen Fortbe-
stehen der Zusammenarbeit mit dem Vermarkter interessiert ist, wird er sich ebenfalls fir
einen Systemeintritt entscheiden. Die Qualitatssicherung entwickelt sich zu einer Grundvo-
raussetzung fur das Bestehen am Markt und dient damit der Absatzsicherung (\Von Bitter et al.
2007, S. 116). Insbesondere in der Schweinefleischerzeugung hat die Entwicklung gezeigt,
dass auch in der Tierproduktion MalRnahmen zur Reduzierung von Lebensmittelrisiken in der
Verarbeitungskette durchgefihrt werden mussen. So existiert die Schweine-Salmonellen-
Verordnung seit Marz 2007. Die Teilnahme von landwirtschaftlichen Betrieben bei Qualitéts-
sicherungssystemen wie der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN* ermdglicht, den Marktzugang
auch unter diesen veranderten Marktanforderungen und Rahmendingungen zu erhalten. Zu-
sétzlich eroffnen sich Maoglichkeiten, neue Kunden zu gewinnen und Absatzmengen auszu-
dehnen (Fouayzi et al. 2006, S.136).

Das Qualitats- und Herkunftszeichen ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN® ist eine Kennzeichnung
fur Lebensmittel, die dem Verbraucher eine hohere Sicherheit durch regelmaRige Kontrollen,
eine Qualitat Uber den gesetzlichen Anforderungen und einen Herkunftsnachweis garantiert
(Kubitzki 2007). Durch die Qualitatsunterschiede zwischen Qualitatsmarkenprodukten und
anderen Nichtqualitdtsmarkenprodukten wird erwartet, dass sich eine Preisdifferenzierung am
Markt durchsetzt. Diese kann in Form einer positiven — der Zahlung eines Preisaufschlages
fur die Qualitdtsmarke — oder einer negativen Differenzierung — der Belegung von Preisab-
schlagen fur Nicht-GQH-Ware — erfolgen.

Auf Seiten der Landwirtschaft wird eine Preisdifferenzierung mit der Begrindung verlangt,
dass durch die Erzeugung fur die ,,Geprifte Qualitat - HESSEN* zuséatzliche Kosten entste-
hen. Auf Seiten der Vermarktung geben die Studien zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft
fur regionale Lebensmittel mit héherer Sicherheit (vgl. Kapitel 3.1.1) Hinweise darauf, dass
eine Preiserhohung fir Qualitatsprodukte regionaler Herkunft moglich ist.

e) Differenzierung von Konkurrenten im Wettbewerb

Durch die Kennzeichnung der Produkte mit dem Logo der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN* ist
eine eindeutige Differenzierung von Konkurrenzprodukten auf Basis definierter Qualitats-
und Herkunftskriterien moglich. Dadurch hilft das Zeichen, dass sich das Unternehmen vom
ubrigen Markt abheben kann.

Auf der Ebene der Verarbeitung und Vermarktung bestatigt die empirische Literatur, dass
erwartete Wettbewerbsvorteile ein wichtiger Grund fur die Implementierung von Qualitétssi-
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cherungssystemen sind (Hammoudi et al. 2009). Das Qualitatszeichen wird als Verkaufsar-
gument verwendet (Von Bitter et al. 2007, S. 109). Im besten Falle fuhrt dies auch zu einer
6konomischen Verwertung im Sinne einer Erhdhung der Absatzmenge oder einem gesteiger-
ten Verkaufspreis. Zumeist bleibt die Differenzierung vom Wettbewerb durch eine bessere
Wahrnehmung durch die Kunden aber intangibler Natur (Sparling et al. 2006, S. 158).

f) Imageverbesserung des Unternehmens

Die Zertifizierung eines Qualitatssicherungssystems signalisiert, dass der Betrieb sich an den
zukilnftigen Anforderungen des Marktes ausrichtet und damit aktiv Absatzmaoglichkeiten si-
chert und ausbaut. Diese Signalwirkung bezieht sich auf potentielle Geschaftspartner wie
auch auf den Endkonsumenten. Die Einfuhrung des Qualitat- und Herkunftssicherungssystem
ist ein Instrument zur Vertrauensbildung beim Kunden. Eine bessere Glaubwurdigkeit fuhrt
zu positiven Reputations- und Imageeffekten fiir das Unternehmen, die in erster Linie den
Wert des Unternehmens erhohen.

g) Finanzielle und inhaltliche Untersttitzung von Marketing und Werbung

Durch die Teilnahme beim Qualitats- und Herkunftszeichen ,,Geprifte Qualitdt - HESSEN*
kénnen MarketingmaBnahmen fir das Qualitatszeichen vom Land Hessen finanziell unter-
stutzt werden. Dabei werden die Kosten fur POS-Werbematerialien und Anzeigen zu 50 %
gefordert und speziell geplante Marketingaktionen (Hoffeste, Sonderstande auf Bauernmaérk-
ten 0.4. Veranstaltungen) zu 2/3. Die Gestaltung von professionellen Layouts und Texten so-
wie die Kontakterstellung und Verhandlungen mit Werbeagenturen und anderen Dienstleis-
tern werden mafgeblich von den Mitarbeitern der MGH geleistet. Diese Unterstlitzung kann
insbesondere fiir vermarktende Betriebe ein Anreiz und ein Nutzeneffekt der Teilnahme bei
der ,,Gepruften Qualitdat — HESSEN® sein. Allerdings kénnen jene Dienstleistungen auch von
Organisationen auf landwirtschaftlicher Ebene genutzt werden, die durch Gruppenmarketing
das Image und die Bekanntheit der Gemeinschaft der Mitgliedsbetriebe unterstiitzen mochten.

h) Forderung von Kontrollkosten und Kosten des Salmonellenmonitorings

Die Kosten, die fir den Betrieb fur die Zertifizierung des Qualitatssystems anfallen, sind for-
derfahig. Zu den Aufwendungen fur Kontrollen werden Zuschisse

im 1. und 2. Forderjahr bis zu 60 %,

im 3. Forderjahr bis zu 50 %,

im 4. Forderjahr bis zu 40 %,

im 5. Forderjahr bis zu 20 %

der forderfahigen Aufwendungen gewéhrt (HMULV 2008). Da die Qualitatsanforderungen
der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® die Kriterien des QS (Qualitat und Sicherheit)-Systems
ubersteigen, wird durch die Zertifizierung auch die Erfiillung der QS-Kriterien dokumentiert.
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Betriebe, die sich entsprechend der QS-Anforderungen zertifizieren lassen wollen, kdnnen
sich die Kontrollkosten bezuschussen lassen.

1) Unterstutzung regionaler Wirtschaftskreislaufe

Die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN“ entstand aus dem Herkunftszeichen ,,Gutes aus Hessen*.
Ein Groliteil der Betriebe, die schon bei der Regionalmarke ,,Gutes aus Hessen* dabei waren,
hat sich auch aktiv an der Entwicklung des neuen Zeichensystems beteiligt. Neben den zu-
sdtzlichen Qualitatsauflagen ist die ,,Gepriifte Qualitdt — HESSEN* damit immer noch eine
Kennzeichnung, die die Herkunft der Produkte aus Hessen bzw. aus hessischen Regionen
anzeigt. Durch die Unterstltzung regionaler Wertschopfungsketten wird die Entwicklung der
eigenen Region gestarkt und lange Transportwege vermieden. Sieht sich ein Betrieb in der
sozialen Verantwortung, seine Region in dieser Weise zu unterstltzen, entspricht die Teil-
nahme an der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN* seinen ideellen Anspriichen und er kann einen
normativ zu bewertenden Nutzen daraus generieren.

Zusammenfassend konnen sich folgende Nutzeneffekte fir die Unternehmen aus einer Teil-
nahme bei der ,,Gepriiften Qualitdt — HESSEN* ergeben:

- Rationalisierung des Produktionsprozesses,
- Verbesserung des Qualitdtsmanagements und der Produktqualitét,
- Absicherung bei Produkthaftung,
- Verbesserung von Geschaftsbeziehungen,
- Sicherung bestehender Absatzbeziehungen und Erschliel3en neuer Absatzkanéle,
- Generierung eines Preisaufschlags,
- staatliche Forderung von Marketing und Werbung,
- staatliche Forderung der Kosten der Zertifizierung,
- Verbesserung des Images des Unternehmens und der Landwirtschaft,
- Differenzierung vom Wettbewerb,
- Unterstiitzung regionaler Wirtschaftskreisldufe.
Alle Effekte kénnen entweder direkt oder indirekt zur langfristigen Gewinnmaximierung des
Unternehmens beitragen.
4.2.2 Private Kosten

Die Teilnahme an der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN“ ist an die Erfillung festgelegter Krite-
rien geknUlpft. Diese VVorgaben sind der Ausgangspunkt fur die Herleitung der Kosten fir die
teilnehmenden Unternehmen. Dabei kdnnen nur jene Kriterien berlicksichtigt werden, die
spezifisch fur die GQH gelten. Vorgaben, die ohnehin aufgrund gesetzlicher Regelungen gel-
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ten, durfen nicht dem System zugeschrieben werden. Auch Kosten, die lediglich indirekt auf
den Eintritt in die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN* zurlickzufihren sind, werden nicht beriick-
sichtigt.*® So werden die Kosten verursachungsgerecht dem Qualitéts- und Herkunftszeichen
zugeordnet.

Seit Bestehen der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* und seines VVorgangersystems haben Ver-
anderungen der Rahmenbedingungen auch die stetige Weiterentwicklung und damit Modifi-
kation der Qualitéatskriterien erfordert (vgl. Kapitel 2.5). Im Rahmen der Erfolgsanalysen
werden zur Herleitung der betrieblichen Kosten jene Qualitatskriterien berucksichtigt, die
beim Eintritt des Betriebes in das Qualitatszeichen gegolten haben, selbst wenn diese Vorga-
ben in der aktuellen Version nicht mehr existieren.

In diesem Kapitel werden die potentiellen Kosten diskutiert, die sich fiir die Betriebe der Er-
zeugung, Verarbeitung und Vermarktung aus den spezifischen Anforderungen des Qualitéts-
markensystems ergeben kdnnen. Es entstehen teilweise unterschiedliche Kosten auf den ver-
schiedenen Wertschopfungsstufen.

4.2.2.1 Potentielle Kosten fur die gesamte Wertschopfungskette

Bestimmte Kostenkomponenten treten fur alle teilnehmenden Betriebe unabhangig von ihrer
Stellung in der Wertschopfungsstufe auf. Das sind die Kosten, die sich fiir die Mitgliedschaft
bei der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® ergeben, die fiir die externe Zertifizierung des Sys-
tems aufgebracht werden missen und zusétzlicher Arbeitsaufwand durch erhohte Anforde-
rungen an die Dokumentation aller Betriebsprozesse.

Die Kosten der Einfihrung der GQH umfassen neben den Kosten, die fur die Erfillung und
Uberpriifung der Qualitatskriterien entstehen, auch Kosten der Vorbereitung und Planung des
Systemeintritts. Zur betrieblichen Vorbereitung der Teilnahme kdnnen Personal- und Schu-
lungskosten sowie Aufwendungen fur externe Beratungsdienstleistungen entstehen. Ebenfalls
kdnnen zusétzliche Kosten durch die Mehrarbeit des Betriebsleiters verursacht werden. Diese
Kosten treten auf allen Stufen der Wertschopfungskette gemeinsam auf.

a) Systemgebuhren durch eine Mitgliedschaft bei der GQH

Eine Voraussetzung der Teilnahme am System ist die Mitgliedschaft in der MGH oder die
Unterzeichnung eines Zeichennutzungsvertrages mit einem Lizenznehmer, da die Verwen-
dung des Qualitats- und Herkunftszeichen durch ein Zeichennutzungssystem festgeschrieben
ist. Nur wer einen Zeichennutzungsvertrag mit einem Lizenznehmer oder direkt mit der MGH
als Lizenzgeber abgeschlossen hat, darf das Zeichen fir werbliche Zwecke einsetzen. Kosten,
die dafur entstehen, werden als Systemgebiihren bezeichnet.

¥ Dazu gehort z.B. der Kauf eines teuren Futtermittels aufgrund der Betriebsberatung, die im Rahmen des Sys-
tems gefordert wird. Die Betriebsberatung wird aufgrund der Anforderungen des Qualitatszeichens durchgefiihrt
und ist damit kostenwirksam. Das teuere Futtermittel hingegen ist lediglich auf die Beratung zuriickzufiihren,
wird aber nicht von den Qualitatskriterien gefordert.
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Landwirtschaftliche Erzeugerbetriebe sind durch ihre Mitgliedschaft bei den Lizenznehmern
(z.B. Odenwadlder Regionalprodukte e.V., Gutes aus Waldhessen e.V., Hessischer Bauernver-
band) der GQH berechtigt, am System teilzunehmen. Als Systemgebihren fallen die Mit-
gliedsbeitrage an, welche die Betriebe an den jeweiligen Lizenznehmer zu zahlen haben.

Die Systemgebuhren werden als laufende variable Kosten in der Erfolgsanalyse beriicksich-
tigt, wenn in der Referenzsituation nicht bereits eine Mitgliedschaft beim Lizenznehmer be-
standen hat.

b) Kosten der Eigenkontrolle und Zertifizierung

Im Kontrollsystem der GQH mudissen die Betriebsleiter auf der ersten Stufe regelmaRig eine
Eigenkontrolle durchfuhren. Ein unabhéngiges Zertifizierungsunternehmen Gberprift dann die
Einhaltung der Qualitéatskriterien und stellt ein Zertifikat aus, welches fir ein Jahr gultig ist.
Fur den Betrieb entsteht durch die Eigenkontrolle und Zertifizierung zusétzlicher Arbeitsauf-
wand. Weiterhin missen die flr die regelmaRigen Audits anfallenden Priifgebiihren gezahlt
werden. Diese Kontrollkosten sind entsprechend der Qualitatsrichtlinie des Landes Hessen
forderféhig.

¢) Kosten der Dokumentation

Die Anforderungen an die detaillierte Dokumentation des gesamten Warenein- und Waren-
ausgangs verursachen eine Erhéhung des Arbeitsaufwandes und dadurch eine Steigerung der
Arbeitskosten im Betrieb.

4.2.2.2 Potentielle Kosten fur landwirtschaftliche Betriebe

Die zuséatzlichen Kosten auf der Erzeugerstufe, die durch den Eintritt in die ,,Geprifte Quali-
tdt — HESSEN* entstehen, werden von den Qualitatsanforderungen fiir die Schweine- und
Rindfleischerzeugung (vgl. Tabelle 3, S. 19) abgeleitet.

d) Kosten durch die Bestimmungen bei Zukauf von Tieren

Die Herkunft der im System erzeugten Tiere ist einer der wesentlichen Faktoren, die die regi-
onale Dimension des Qualitatszeichens bestimmen. Werden die Tiere nicht auf den eigenen
Betrieb geboren, mussen Masttiere von Rinderhaltern spatestens ab dem 6. Lebensmonat nach
den Bestimmungen der GQH gehalten werden (2010 wurde die Anforderung so geéndert, dass
nun die Tiere mindestens 12 Monate vor der Schlachtung nach den GQH-Bestimmungen ge-
halten werden missen.). Mastschweine missen spatestens ab einem Lebendgewicht von 40 kg
im System sein. Fur alle ist die Geburt in einer EU-Region verpflichtend.

Fur Betriebe, die ihre Jungtiere erst spéter oder mit einen hoheren Lebendgewicht beziehen,
konnen sich die Einkaufspreise und damit die Ferkelkosten verédndern. Unter Umstdnden kann
sich eine Erhohung dieser Kosten erheblich auf die Wirtschaftlichkeit des Betriebes auswir-
ken.
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e) Kosten durch die Anforderungen an die Tierhaltung

Tiergerechte Produktionsstandards sollen durch spezielle, tber den gesetzlichen Anforderun-
gen hinausgehende Bestimmungen realisiert werden. Im Bereich der Rinderhaltung ist die
Anbindehaltung verboten. Weiterhin missen die Tiere fir eine Auslobung der Weidehaltung
mindestens sieben Monate im Jahr auf der Weide sein. Im Bereich der Schweinehaltung be-
stehen Mindestanforderungen an die Stallflache je Tier, welche die Bestimmungen der
Schweinehaltungsverordnung bersteigen.

Sind die Standards auf den Betrieb vor der Teilnahme bei der GQH nicht erflllt, missen
eventuell bauliche Anpassungen vorgenommen oder gegebenenfalls die Anzahl der Tiere pro
Stallflache reduziert werden. Zum einen verursacht ein Stallum- bzw. Stallneubau Investiti-
onskosten. Zum anderen verringert eine Reduzierung der Mastpléatze im Stall das Produkti-
onsergebnis.

f) Kosten durch die Anforderungen hinsichtlich Fltterung und Futtermittel

Die Bestimmungen hinsichtlich der eingesetzten Futtermittel beziehen sich auf regionale und
qualitative Aspekte. So soll in den Betrieben zum einen vorrangig wirtschaftseigenes Futter
verwendet werden und ein Zukauf aus regionaler Erzeugung stammen. Ebenfalls ist der Ein-
satz gentechnisch erzeugter Tiere untersagt. Des Weiteren sollen zugekaufte Futtermittel of-
fen deklariert sein und von der Positivliste der Futtermittel stammen. Der Einsatz von Speise-
resten, Getreidesubstituten und antibiotischen Leistungsférderern ist verboten. All jene An-
forderungen koénnen zu einer Veranderung der Futterkosten flihren, wenn der Betrieb seine
bisher eingesetzten Futtermittel austauschen bzw. den Lieferanten wechseln muss.

Bei dem Verzicht von antibiotischen Leistungsforderern kommen zusatzliche Aspekte in Be-
tracht. Antibiotische Leistungsforderer verbessern die Futterverwertung und erhdhen die Ta-
geszunahmen in der Mast. In der Schweinmast kann dies eine Futtereinsparung von bis zu
5% und in der Rindermast von 6 % bewirken (Zeddies 1996, S. 318). Neben diesen Effekten
auf die Futterverwertung wird den Zusatzstoffen durch deren prophylaktische Wirkung eine
Stabilisierung des Gesundheitsstatus im Bestand zugesprochen. Dadurch kommt es zu einer
Verringerung der Tierverluste und der Tierarztkosten.

Antibiotische Futterzusatzstoffe stehen in Verdacht, Resistenzen von Bakterien gegen Antibi-
otika zu fordern (Kamphues/Hebeler 1999, S. 4). Im Sinne eines vorbeugenden Verbraucher-
schutzes, d.h. nicht (ausschlief3lich) auf Basis von wissenschaftlich belegten Daten, ist ihr
Einsatz in der Tierhaltung daher seit dem Januar 2006 in der Europdischen Union generell
verboten (Domig 2005, S. 5). Ein Kosteneffekt durch den Verzicht auf die Wachstumsforde-
rer wird in der Analyse damit nur bei jenen Betrieben relevant, die sich vor Januar 2006 fur
eine Teilnahme bei der ,,Gepruften Qualitait — HESSEN® entschieden haben. Der Verzicht
kann eine erhdhte Krankheitsanfalligkeit der Tiere sowie einen steigenden Verbrauch thera-
peutischer Antibiotika bewirken. Die Produktionskosten werden durch die schlechtere Futter-
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verwertung erhoht. Das dénische National Committee for Pig Production ermittelte einen An-
stieg der Produktionskosten um durchschnittlich 1,03 Euro durch den Verzicht auf antibioti-
sche Leistungsforderer. Ebenfalls wurde ein Anstieg des Verbrauchs therapeutische Antibio-
tika um mehr als 10 % verzeichnet. Diese potentiellen Produktivitatsverluste missen als Kos-
ten der Qualitatssicherung berticksichtigt werden (Von Bitter et al. 2007, S. 102).

g) Kaosten durch den Abschluss eines Betreuungsvertrages mit einem Tierarzt

Im Rahmen des Qualitatssicherungssystems ist fir die Rinderhaltung eine gesundheitliche
Betreuung des Mastbestandes erforderlich. Dies kann durch die Mitgliedschaft beim Rinder-
gesundheitsdienst bzw. einer gleichwertigen Institution oder durch einen Betreuungsvertrag
mit einem Tierarzt dokumentiert werden. Hier fallen zum einen Kosten flr den Vertragsab-
schluss ins Gewicht. Zum anderen kann eine regelméRige Betreuung durch einen Tierarzt die
Tierarztkosten sowie die Ausgaben fir Medikamente beeinflussen.

h) Kosten fur eine produktionsbegleitende Beratung

Die Bestimmungen zum Abschluss eines Betreuungsvertrages mit einem Bestandstierarzt
werden durch die Anforderung einer produktionsbegleitenden Beratung fir die Rinder- und
Schweinemast ergénzt. Diese kann durch einen Betreuungsvertrag zur Beratung oder durch
die Teilnahme an mindestens zwei produktspezifischen Fachtagungen pro Jahr nachgewiesen
werden. Hierfur kdnnen fir die Betriebe Beratungs- oder Tagungsgebiihren sowie ein erhéh-
ter Arbeitsaufwand anfallen.

i) Kaosten fur das Salmonellenmonitoring in der Schweinemast

Epidemiologische Untersuchungen in Europa haben gezeigt, dass belastetes Schweinefleisch
eine wichtige Infektionsquelle fir Salmonellose beim Menschen ist (King et al. 2005, S. 84).
Eine Reduzierung des Salmonelleneintrages in der Schweinefleisch-Produktionskette ist somit
Mittel eines vorbeugenden Verbraucherschutzes. Mit der Schweine-Salmonellen-Verordnung
von Marz 2007 ist gesetzlich geregelt, dass alle landwirtschaftlichen Betriebe bis 2009 ent-
sprechend ihres Salmonellenstatus kategorisiert sind.

Da die Teilnahme an einem Salmonellentiberwachungsprogramm in der ,,Gepriften Qualitat —
HESSEN® bereits vor der Einflihrung der gesetzlichen Regelung verpflichtend gegolten hat,
mussen die betrieblichen Aufwendungen fir das Monitoring in der Erfolgsanalyse bertick-
sichtigt werden. Die Einzelheiten der Durchfiihrung des Programms sind in den Handbiichern
der Qualitatsmarke geregelt. Im Auftrag des landwirtschaftlichen Betriebes wird ein Stichpro-
benplan erstellt und Fleischsaftproben im Schlachtbetrieb genommen. In Abhédngigkeit von
der Jahresproduktion ist eine gestaffelte Mindestzahl von 10 bis 60 Proben vorgesehen, wel-
che in einem anerkannten Labor auf Salmonellen-Antikérper untersucht werden. Auf Grund-
lage der Analyse wird das Salmonellenrisiko des Bestandes eingeschétzt und eine Kategori-
sierung in die drei Statusklassen niedrig (Kategorie 1), mittel (Kategorie I1) und hoch (Katego-
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rie 111) durchgefiihrt. Gegebenenfalls werden dann gezielte GegenmaRnahmen zur Reduktion
der Salmonellenbelastung im Bestand eingeleitet.

Somit fallen fir den landwirtschaftlichen Betrieb mdglicherweise Kosten fur die
Probennahme und —analyse an. Positive Salmonellenbefunde fiihren zu weiteren Aufwendun-
gen flir Bekampfungsmethoden, wie z.B. Kosten fur Hygienemalinahmen und ein erhdhter
Arbeitsaufwand. Wird ein Betrieb in Kategorie 111 eingeteilt, so kann er nicht mehr unter der
GQH vermarkten, was zu Preisabschldagen fiihren kann.

J) Kosten durch die Wartezeit nach Medikamentengebrauch

Entsprechend der allgemeinen Bestimmungen des Qualitdtshandbuches der ,,Gepruften Quali-
tat — HESSEN® ist die gesetzlich vorgeschriebene Wartezeit nach der Verabreichung von Me-
dikamenten zu verdoppeln. Eine Verlangerung der Wartezeit kann in der Schweinemast und
Sauenhaltung zu Produktionsverlusten fihren. Der Zeitraum der optimalen Vermarktung von
Mastschweinen ist enger begrenzt als in der Rinderhaltung. Ist kein Absatz in diesem Zeit-
fenster maoglich, muss mit Qualitatsabschldgen durch eine stérkere Verfettung der Tiere ge-
rechnet werden. Auch in der Sauenhaltung kann die Verldngerung der Wartezeit zu Einbul3en
fuhren. Antiparasitika zum Beispiel haben zum Teil schon von sich aus eine eher lange War-
tezeit (Link 2002, S. 2). Durch die Verdopplung kann aus praktischen und betriebswirtschaft-
lichen Griinden der Abgang des Tieres die beste Losung sein (Harks 2007, S. 35), wodurch
die Remontierungsrate erhéht wird.

4.2.2.3 Potentielle Kosten fur verarbeitende und vermarktende Betriebe

Die zusatzlichen Kosten, die durch die Teilnahme an dem hessischen Qualitatssystem verur-
sacht werden, werden von den Anforderungen an die Produkteigenschaften des Fleisches und
an die Verarbeitung und Vermarktung abgeleitet (vgl. Tabelle 3, S. 19).

k) Kosten durch die ausschlief3liche Verwendung von Rohstoffen der GQH

Mit Ausnahme der 50 %-Regelung im ersten Jahr der Teilnahme® miissen bei den Metzgern
95 % des gesamten Fleischverkaufs eines Kalenderjahrs aus dem System der ,,Gepriften Qua-
litdt —- HESSEN* stammen. Diese Anforderung kann die Rohstoffkosten erhéhen, da teilweise
ein Preisaufschlag fur Fleisch der GQH zwischen Erzeuger und Verarbeiter bzw. Vermarkter
vereinbart wird.

I) Kosten durch die Festlegung einer Ruhezeit fur die Tiere vor der Schlachtung

Den Tieren muss vor der Schlachtung mindestens zwei Stunden Ruhezeit zur Verflgung ste-
hen, um die erforderliche Fleischqualitit zu gewéhrleisten (Vermeidung von PSE- und DFD-
Fleisch). Bestehen die baulichen Voraussetzungen dafiir nicht, missen Investitionskosten fir

1 Im ersten Mitgliedsjahr gilt auf Antrag die Ausnahmegenehmigung, dass ein Mindestanteil von 50 % des ge-
samten Fleischverkaufs eines Kalenderjahres aus dem Qualitatssystem stammen muss (MGH 2010b, S. 15)
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den Eintritt in die ,,Geprifte Qualitat - HESSEN* getétigt werden. Die zusatzliche Wartezeit
und das Handling der Tiere erh6hen die Produktionskosten.

Wenn die Infrastruktur fur die Gewahrleistung der Wartezeit im Schlachtbetrieb nicht gege-
ben ist, ist davon auszugehen, dass dieses Kriterium als Eintrittsbarriere wirkt.

m) Kosten durch die pH-Wert-Messung nach der Schlachtung

Eine festgelegte Zeit nach der Schlachtung muss der pH-Wert der Schlachtkérper gemessen
werden, um die geforderten Qualitatseigenschaften des Fleisches abzusichern. Fiur die Mes-
sung ist ein pH-Wert-Messgeréat erforderlich, fiir dessen Anschaffung Investitionskosten an-
fallen kdnnen.

n) Kosten der Schulung des Verkaufspersonals

Das Verkaufspersonal der Metzgereien muss mindestens einmal jahrlich in den Belangen der
»Gepriften Qualitdt — HESSEN® geschult werden. Da die Kosten des Referenten von der
MGH getragen werden, mussen die Metzgereien lediglich fir den Raum und die Verkosti-
gung aufkommen. Findet die Schulung wahrend der Arbeitszeit des Verkaufspersonals statt,
fallen zusétzliche Personalkosten an.

0) Kosten der getrennten Erfassung, Verarbeitung, Lagerung und Kennzeichnung
der Ware der GQH

Wird neben der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN* auch konventionelle Ware im Betrieb verar-
beitet, ist auszuschlielRen, dass es nicht zu einer Vermischung kommt. Dies erfordert entweder
eine zeitliche oder ortliche Trennung der Produktionsabldufe. Da zumeist die baulichen Vo-
raussetzungen fur eine ortliche Trennung fehlen werden, werden die Rohstoffe der GQH ge-
trennt von der konventionellen Produktion verarbeitet. Dies fuhrt zu hoheren Produktionskos-
ten und zu zusatzlichen Reinigungskosten zwischen den Produktionsgangen.

Die eindeutige Kennzeichnung und getrennte Prasentation der Qualitdtsmarke im Verkaufs-
raum der Vermarktungsstellen erfordert zusétzliches Handling und Verpackungsmaterial.

4.3 Beschreibung der Erhebung und des Datenmaterials

Fur die Entscheidungs- und Erfolgsanalyse der ,,Gepriften Qualitat — HESSEN* wurde eine
Primérerhebung bei Teilnehmern und Nichtteilnehmern des Qualitatssicherungssystems in der
Wertschopfungskette Fleisch durchgefiihrt. Damit wird ein akteursbezogener Untersuchungs-
ansatz gewahlt, der die Einschdtzungen der Beteiligten in den Vordergrund stellt
(Geillendorfer 2005, S. 97f). Experteninterviews mit Fachakteuren des Qualitats- und Her-
kunftszeichens liefern zusatzliche Informationen, um fehlende Angaben aus der Produzenten-
befragung zu erganzen.
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Das Kapitel beginnt mit der Darstellung des Stichprobenaufbaus. Dann werden die Faktor-
Analysen zur Bildung der Einstellungen der Betriebsleiter erlautert. Sie gehen spater als De-
terminanten in die Entscheidungs- und Erfolgsanalyse ein.

4.3.1 Methodik der Datenerhebung

In der Zeit zwischen Ende Februar und Mitte Mai 2007 wurden 103 persénliche Interviews
mit Betriebsleitern und Geschaftsfihrern in Hessen durchgefuhrt. Die Face-to-Face-
Befragung wurde aus zwei Griinden anderen Befragungsformen vorgezogen:

Sensibilitat der Daten: Im Rahmen der Erfolgsanalyse wurden teilweise sensible Daten zu
den Kosten- und Preiseffekten der Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitait - HESSEN* erho-
ben. Durch den direkten Kontakt mit dem Interviewer kann eine vertrauensvolle Atmosphare
geschaffen werden, die die Bereitwilligkeit zur Auskunft erhohen kann. Des Weiteren war es
von Vorteil, dass die Gesprache am Betriebsstandort stattgefunden haben. Ein prifender Blick
in die eigenen Unterlagen war damit wahrend des Interviews zu jeder Zeit maoglich.

Befragungsumfang: Der Fragebogen war insbesondere bei den Teilnehmern der GQH recht
umfangreich. Die Interviews dauerten bei den Teilnehmern im Durchschnitt 1-1,5 Stunden,
bei den Nichtteilnehmern 45 Minuten bis zu einer Stunde. Ein telefonisches Interview ist in
solchen Fallen nicht mehr mdglich. Eine postalische Befragung wurde ebenfalls ausgeschlos-
sen, da der Befragungsumfang die Riicklaufquote extrem gesenkt hétte.

Die potentiellen Interviewpartner wurden telefonisch kontaktiert. Die Forschungsziele wurden
dabei kurz erldutert und gegebenenfalls ein Gesprachstermin verabredet. Die Interviews fan-
den jeweils am Betriebsstandort statt. Wenn das Einverstandnis des Interviewpartners vorlag,
wurden die Gesprache aufgenommen. An der Befragung waren zwei Interviewer beteiligt,
wobei der Grofdteil der Interviews von der Autorin selbst durchgefuhrt wurde.

In Bezug auf die Gruppe der Teilnehmer der GQH wurde eine Vollerhebung durchgefiihrt, da
in der Wertschopfungskette Fleisch die Teilnehmerzahlen insbesondere auf den Stufen der
Fleischverarbeitung und -vermarktung begrenzt sind. Fir die Erhebung stellte die MGH ihre
Teilnehmerdatenbank zur Verfugung.

Die Grundgesamtheit der Nichtteilnehmer der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* umfasst jene
Unternehmen der Wertschopfungskette Fleisch, die sich bewusst gegen die Teilnahme am
Qualitatssicherungssystem entschieden haben. Ausgehend von internen Adressunterlagen der
MGH und einer Adressliste von Kaufern des GQS-Handbuches bzw. der GQS-Beratung des
LLH wurde ein Schneeballverfahren zur Auswahl der Nichtteilnehmer angewendet. Dieses
Verfahren ermdglicht, auch kleine Populationen zu erreichen. Bei den Gesprachen wurden die
Interviewpartner gefragt, ob ihnen noch andere Betriebe bekannt sind, die einmal bewusst vor
der Entscheidung standen, in das Qualitatssicherungssystem einzutreten. Auf der Ebene der
Vermarktung konnte so eine gute Auswahl an Metzgereibetrieben, die nicht Mitglied der
,Gepriften Qualitat — HESSEN® sind, befragt werden. Auf der Ebene der Landwirtschaft
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konnten hingegen fast nur Betriebe befragt werden, die bereits bei der MGH gespeichert wa-
ren, weil ihnen Informationsmaterial zugesendet wurde. Betriebsleiter, die nicht selbst aktiv
nach Informationen suchen, sind in dieser Stichprobe nicht enthalten. So haben wir hier eine
Verzerrung in Richtung informierter und damit tendenziell erfolgreicherer Betriebe. Auf der
Ebene der Verarbeitung war leider kein Nichtmitglied fir ein Interview bereit. Aufgrund die-
ser Einschrankungen lasst die Stichprobe der Nichtteilnehmer keine représentativen Aussagen
zZu.

Neben der Teilnehmer- und Nichtteilnehmerbefragung wurden Interviews mit zwei Hauptak-
teuren im Vermarktungs- und Qualitatssicherungssystem der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN*
durchgefuhrt. Die Geschéftsfuhrerin einer Kontrollstelle fir die Zertifizierung mit der ,,Ge-
priften Qualitdat — HESSEN*® lieferte wesentliche Informationen zum Ablauf der Audits, zu
den Kontrollgebihren und zum Qualitatsniveau des regionalen Qualitatssicherungssystems.
Der Geschéftsfuhrer eines Lizenznehmers der ,,Gepriften Qualitdt - HESSEN® lieferte we-
sentliche Informationen zur praktischen Abwicklung von Antrdgen zur Férderung von Marke-
tingkosten, der Kontrollkosten und des Salmonellenmonitorings.

4.3.2 Erhebungsinstrument

In Abh&ngigkeit vom Teilnahmestatus und der Position auf der Wertschopfungskette der Stu-
dienteilnehmer wurden verschiedene Fragebogenversionen entwickelt. Die Fragebogen im
Originalwortlaut sind im Anhang zu finden. Tabelle 20 fasst die einzelnen Versionen zusam-
men.

Tabelle 20: Fragebogenversionen

Teilnahmestatus Wertschop- Produkt Version im
fungsstufe Anhang
Teilnehmer Landwirtschaft | Rind 1.1
Schwein

Schlachtung/Zerlegung IL11

Handwerk L1101
Nichtteilnehmer Landwirtschaft | Rind In.1v
Schwein
Handwerk v

Quelle: Eigene Darstellung.

Der Fragebogen fir die Teilnehmer an der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* dient zur Erhe-
bung der Daten fur die Entscheidungs- und Erfolgsanalyse. Bei den Nichtteilnehmern war
ausschlieBlich das Entscheidungsverhalten Gegenstand der Interviews.
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Die Fragebdgen setzen sich aus mehreren Abschnitten zusammen:
a) Betriebs- und Produktionsdaten;
b) betriebliche Entwicklung;
c) Entscheidungsverhalten zum (Nicht-) Eintritt in die ,,Geprufte Qualitdt — HESSEN®;
d) Absatzstrukturen innerhalb des Qualitdtsmarkensystems (Nur bei Teilnehmern);
e) Wirkung des Eintritts in die GQH (Nur bei Teilnehmern);
f) Beurteilung der GQH;

g) Einstellungen und soziodemographische Charakteristika des Betriebsleiters bzw. Ge-
schaftsfihrers.

Zu a):

Auf der Ebene der Landwirtschaft wurden die Betriebs- und Produktionsdaten auf Basis des
gemeinschaftlichen Klassifizierungssystems der landwirtschaftlichen Betriebe (EU-
Typologie) (KTBL 2004) erhoben. Dadurch wird ermdglicht, die Betriebe nach ihrer be-
triebswirtschaftlichen Ausrichtung (BWA) einzuordnen und ihre wirtschaftliche Betriebsgro-
RBe zu berechnen. So sind Betriebe unterschiedlicher Produktionsschwerpunkte anhand des
gesamten Standarddeckungsbeitrages vergleichbar. Zusétzlich wurde die Erwerbsform und
die Faktorausstattung erfasst.

Auf der Ebene der Verarbeitung wurden Angaben zur Herkunft der Tiere, die Schlachtvieh-
stiickzahlen und Angaben zur Art der Abnehmer erhoben. Auf der Ebene der Vermarktung
bezogen sich die Betriebs- und Produktionsdaten auf die Anzahl der Filialen, die Absatzwege
und ob selbst geschlachtet wird.

Auf allen Stufen der Wertschopfungskette wurden die Anzahl der Mitarbeiter sowie Umsatz-
und Gewinngrél3en erhoben.

Zu b):

Das vergangene Investitionsverhalten, Wachstumsprognosen, Entwicklung der Mitgliederzah-
len bei den Verarbeitungsbetrieben sind Angaben, die zur Erfassung der betrieblichen Ent-
wicklung ermittelt wurden. Darlber hinaus wurde der wirtschaftliche Erfolg der Unternehmen
anhand einer Selbsteinschdtzung der Betriebsleiter mittels einer Punkteskala von 0 bis 100
Punkten erhoben.

Zu c):

Zur Erfassung des Entscheidungsverhaltens zur Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitat —
HESSEN" wurde versucht, den Entscheidungsprozess zu rekonstruieren. Dies schlief3t die
Beschreibung der Entscheidung inklusive der Informationsquellen, der Handlungsalternativen
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und individuellen Zielstellungen mit ein. Individuell wahrgenommene Anreize und Barrieren
der Systemteilnahme wurden ebenfalls ermittelt.

Die Ziele bzw. Griinde fir oder gegen die Teilnahme an dem hessischen Qualitatssicherungs-
system wurden offen und geschlossen erhoben. Bei der gestiitzten Frage erfolgte keine Auflis-
tung der potentiellen Grinde. Stattdessen wurden sie anhand eines Kartenspiels visualisiert
und abgefragt. Dies hatte zum einen den Vorteil, dass Reihenfolgeeffekte durch das eigen-
stdndige Mischen der Karten vermieden werden konnten und das das Interview ab-
wechslungsreicher gestaltet werden konnte.

Die Grinde fur/gegen den Eintritt in das regionale Qualitats- und Herkunftszeichen wurden
auf Basis einer intensiven Literaturrecherche und Vorgesprachen mit den Mitarbeitern der
MGH und mit bei der GQH teilnehmenden Betrieben zusammengestellt. Die Antwortvorga-
ben unterscheiden sich minimal zwischen den Wertschopfungsstufen. Tabelle 21 listet die
Kategorien auf.

Zur Bewertung der relativen Bedeutung der Griinde fir die Entscheidung zum Eintritt in die
,Geprifte Qualitdt — HESSEN* wurden sie durch die Studienteilnehmer individuell gewich-
tet. Dabei kam ein zweistufiges absolutes Gewichtungsverfahren zur Anwendung. Auf der
ersten Stufe sollten die Studienteilnehmer zuné&chst die flr sie zutreffenden Griinde auswahlen
und die Ubrigen Karten beiseite legen. Auf der zweiten Stufe wurden sie dann gebeten, die
Karten mit den ausgewéhlten Grinden auf einer ordinalen Skala mit funf verbalen Katego-
rien, denen eine Punkteskala von 0 bis 100 Punkten zugeordnet wurde (vgl. Ubersicht 1), ab-
zulegen. Die Karten sollten entsprechend ihrer Wichtigkeit fur die Teilnahmeentscheidung der
Studienteilnehmer auf der Liste platziert werden. Die Skala wurde in Anlehnung an Schulte
(2003, S. 75) entwickelt. Mit diesem Vorgehen wurde sichergestellt, dass die Studienteilneh-
mer die Wichtigkeit der einzelnen Griinde auch gegeneinander abwagen, da durch das Anle-
gen die Karten nebeneinander bzw. tber- und untereinander visuell platziert werden mussten.

Ubersicht 1: Liste zur Bewertung der Wichtigkeit der Griinde fiir/gegen die Teilnahmeentscheidung

Der Grund war fiir meine Entscheidung zum (gegen den) Eintritt in die GQH ...
100 Punkte | ... duBerst wichtig

75 Punkte | ... sehr wichtig
50 Punkte | ... wichtig

25 Punkte | ... weniger wichtig
Quelle: Eigene Darstellung.

Grinde, die die Befragten vorher aussortierten, erhielten O Punkte. Die subjektive Bewertung
anhand der Punkteskala wird in der Auswertung im Rahmen der Nutzwertanalyse als Gewich-
tung der Nutzenkategorien verwendet (Schulte 2003, S. 75).
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Zu d):

Zur Abbildung der Absatzstrukturen im System der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN* wurden
die Geschaftspartner des Studienteilnehmers erfragt, die Art der Geschéftsbeziehung themati-
siert und die Handelsmengen beziffert.

Zu e):

Die Erfassung der Wirkung des Systemeintritts in die ,,Gepriifte Qualitat - HESSEN* umfasst
die Erhebung der Nutzen und Kosten der Teilnahme. Dieser Abschnitt des Fragebogens wur-
de nur bei den Teilnehmern des regionalen Qualitatssicherungssystems erhoben und ist
Grundlage der Erfolgsanalyse.

Alle Nutzeneffekte, die von ihren Merkmalen her eine metrische Erfassung nahe legten, wur-
den kardinal und ordinal gemessen (vgl. Anhang Fragebogen zur Erfassung des Nutzens).
Nutzendimensionen, die in erster Linie intangible Effekte beschreiben, wurden ordinal bewer-
tet.*> Es wurden nur jene Einzelnutzen bewertet, die die Befragten selbst als Ziele bzw. Griin-
de ihrer Teilnahme in Teil c) angaben. Ubersicht 2 zeigt die Liste zur Bewertung der Zieler-
reichung der Nutzen anhand einer ordinalen Skala mit funf verbalen Kategorien, die von
Schulte (2003, S. 75) Gbernommen wurde. Auch hier wird eine Quantifizierung der verbalen
Kategorien durch die Zuordnung zu einer Punkteskala erreicht.

Ubersicht 2: Liste zur Bewertung der Nutzen des Systemeintritts

Das Ausmald der Zielerreichung war ...
100 Punkte | ... duRerst bedeutend
75 Punkte | ... sehr bedeutend
50 Punkte | ... bedeutend

25 Punkte | ... weniger bedeutend
Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 21 fasst die einzelnen Erhebungsmethoden fur die verschiedenen Nutzenkategorien
nochmals zusammen.

Zur Erfassung der durch den Systemeintritt entstandenen Kosten wurde zundchst geklart, wel-
che Qualitatsanforderungen der ,,Gepriften Qualitdt - HESSEN* die Unternehmen vor dem
Systemeintritt bereits erfullten (vgl. Tabelle 3). Es wurden dann nur jene Kosten erhoben, die
durch Betriebsanpassungen entstanden sind, welche fiir die Erfullung der Gbrigen Qualitats-
kriterien notwendig waren (vgl. Anhang Fragebogen zur Erfassung der Kosten).

Alle Angaben in den Interviews beziehen sich auf das Wirtschaftsjahr 2005/2006.

% In der 6konomischen Literatur werden Image- und Reputationseffekte mitunter durch Aufschlage auf einem
Referenzpreis quantifiziert. Dieser Ansatz wird in der vorliegenden Arbeit nicht verfolgt. Preisunterschiede wer-
den hier durch die Teilnahme an der ,,Gepriiften Qualitat - HESSEN“ erklért.
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Tabelle 21: Nutzenkategorien und ihre Operationalisierung in der vorliegenden Arbeit

Nutzen erfasst auf Messgrofien
Stufeder ... | ordinal kardinal

Erschliel}en neuer Absatzkanale LW X In Tierzahl
oder %

Sicherung bestehender Absatzbeziehungen LW X In Tierzahl
oder %

Preisauf(ab)schlag fur (Nicht-)GQH LW X In €/kg SG

Ausweitung des Umsatzes VA, VM X In € oder %

Sicherung des bestehenden Umsatzes VA, VM X

Forderung der Kosten fiir Marketing und Werbung LW, VA, VM | X In € oder in %

Forderung der Kontrollkosten LW, VA, VM | X In€

Rationalisierung des Produktionsprozesses LW, VA, VM | X In Akh oder in
%

Erleichterung der Zusammenarbeit mit Abneh- LW, VA, VM | X In Akh

mern/Lieferanten

Qualitatsverbesserung LW, VA, VM | X

Verbesserung der Dokumentation und Kontrolle der LW, VA, VM | X

Betriebsablaufe

Absicherung gegen Produkthaftung LW, VA, VM | X

Imageverbesserung des Unternehmens LW, VA, VM | X

Unterstitzung regionaler Wirtschaftskreislaufe LW, VA, VM | X

Differenzierung von Wettbewerbern VA, VM X

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Kosten, die innerhalb der VVorbereitung der Entscheidung zur Teilnahme an der ,,Geprif-
ten Qualitdt — HESSEN*® durch Informationsbeschaffung entstehen, werden nicht erhoben.
Der Grof3teil der Teilnehmer der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* ist bereits seit mehreren
Jahren Mitglied, so dass der zeitliche und personelle Aufwand nur noch schwer erinnert wer-
den konnte. Eine Schétzgrole ist mit groBen Unsicherheiten behaftet, welche die Ergebnisse
stark verzerren wirde.

Zu f):

Zur Beurteilung der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* wurden den Betriebsleitern potentielle
Starken und Schwachen des regionalen Qualitatssicherungssystems vorgelegt. Anhand von 5-
stufigen Likertskalen von -2 = trifft Gberhaupt nicht zu“ bis +2 =, trifft voll und ganz zu“
erfolgte dann die subjektive Bewertung der potentiellen Starken und Schwachen.

Zu g):

Als betriebsleiterspezifische Charakteristika wurden die Risikofreude, Innovationsbereit-
schaft, Regionalbewusstsein, soziale Integration, Unabhangigkeitsstreben sowie das Wechsel-
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verhalten als potentielle EinflussgroRen in der Entscheidungs- und Erfolgsanalyse untersucht.
Diese Einstellungen wurden anhand von fiinf-stufigen Antwort-Skalen von -2 = ,stimme
uberhaupt nicht zu* bis +2 = ,,stimme voll und ganz zu“ erhoben. Die Items zur Erfassung der
Einstellungen gehen zum Uberwiegenden Teil auf Statements zuriick, die Stahr (2001) im
Rahmen einer Befragung zu dorflichen Kommunikationsnetzwerken und Spiller et al. (2005)
bei einer Untersuchung der Einstellungen der Landwirte zur Vertragsproduktion verwendet
haben. Die Items zur Messung des Qualitatsbewusstseins wurden bei Jahn et al. (2003),
Mackau (2003) und Spiller et al. (2005) entnommen.

Als soziodemografische Merkmale wurden das Alter und die Ausbildung der Betriebsleiter
bzw. Geschéftsfihrer erhoben.
4.3.3 Aufbau der Stichprobe

Tabelle 22 gibt die Zusammensetzung der Stichproben in den Gruppen der Teilnehmer und
Nichtteilnehmer der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* wider. Zusétzlich wird die Ausschop-
fungsquote fiir die Teilnehmer des Qualitatszeichens angegeben.

Tabelle 22: Anzahl der Interviews in den Teilstichproben

Stichprobe GGto007 | Ausschopfungin

Teilnehmer

Landwirtschaft 42

davon Direktvermarktung 2 >4 8

Metzger 12 13 92

Schlachtung und Zerlegung 6 6 100

Fleischwarenherstellung 2 2 100
Summe 62 75 83
Nichtteilnehmer

Landwirtschaft/ Direktvermarktung 15

Metzger 25

Schlachtung und Zerlegung 0

Fleischwarenherstellung 1
Summe 41
# Im Folgejahr auslaufende Betriebe wurden in der Grundgesamtheit nicht mehr beriicksichtigt.

Quelle: Eigene Darstellung.
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In der Untersuchung konnten 83 % der Teilnehmer der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® in
der Wertschopfungsstufe Fleisch und Wurstwaren befragt werden. Die Ausfallgriinde fur die
ubrigen Unternehmen waren:

- Interviewpartner konnte nicht erreicht werden (8x),
- Zeitmangel der Interviewpartner (4x),
- Absage ohne Nennung besonderer Grinde (3x).

Die Gefahr einer systematischen Verzerrung durch den Ausfall bestimmter Gruppen auf der
Ebene der Landwirtschaft scheint nicht gegeben zu sein. Haupt- und Nebenerwerbslandwirte
sowie Schweine- und Rindererzeuger sind gleichermaRen in der Stichprobe vertreten. Die
Ergebnisse sind reprasentativ flr die Teilnehmer der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* in der
Wertschopfungskette Fleisch.

Die Teilstichprobe der Nichtteilnehmer ist nicht représentativ. Da die Adressen von Betrieben
stammen, die mit der MGH bereits selbst aktiv in Kontakt getreten sind, um sich Informati-
onsmaterial zu beschaffen, ist die Stichprobe in Richtung zukunftsorientierter Betriebe ver-
zerrt. Dies muss bei den Analysen zur Untersuchung der Entscheidung zum Eintritt in die
,Geprifte Qualitdt — HESSEN*® beriicksichtigt werden (vgl. Kapitel 4.4).

Zur Beschreibung der Unternehmen auf der Ebene der Landwirtschaft wird das gemeinschaft-
liche Klassifizierungssystem der landwirtschaftlichen Betriebe (EU-Typologie) verwendet.
Als Gliederungskriterien werden in diesem System die betriebswirtschaftliche Ausrichtung
(BWA) und die wirtschaftliche Betriebsgrofie genutzt. Beide Kriterien werden vom gesamten
Standarddeckungsbeitrag — als geldliche Bruttoleistung abzliglich der entsprechenden variab-
len Spezialkosten — des Betriebes abgeleitet (KTBL 2004, S. 8). Fir seine Berechnung wer-
den zun&chst die im Betrieb vorhandenen Produktionszweige festgestellt und deren Umfang
in Hektar oder in Anzahl der Tiere bestimmt. Der Umfang der jeweiligen Einzelerzeugung
wird dann mit dem entsprechenden Standarddeckungsbeitrag multipliziert. Die Standardde-
ckungsbeitrage werden regelmaRig vom KTBL veroffentlicht und werden aus Statistiken ber
Preise, Ertrage sowie Leistungen und Kosten abgeleitet (KTBL 2004, S. 9). Durch die Addi-
tion der Beitrdge der verschiedenen Produktionszweige ergibt sich der Standarddeckungsbei-
trag fur die Gesamterzeugung des landwirtschaftlichen Betriebes.

Die betriebswirtschaftliche Ausrichtung wird durch den Anteil einzelner Produktionszweige
am gesamten Standarddeckungsbeitrag bestimmt. Die BetriebsgroRe ergibt sich aus der Hohe
des gesamten Standarddeckungsbeitrages. Sie ist ein differenzierterer Indikator fur die Wirt-
schaftskraft eines landwirtschaftlichen Betriebes als seine landwirtschaftlich genutzte Flache
oder die Viehbestandszahlen, da sie die gesamte, nachhaltige Einkommenskapazitat des Be-
triebes abbildet.
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Tabelle 23 zeigt die aus den Befragungsdaten berechneten Standarddeckungsbeitrage der un-
tersuchten Betriebe in den verschiedenen betriebswirtschaftlichen Ausrichtungen in Vergleich
zum hessischen Durchschnitt auf. In Bezug auf die betriebswirtschaftliche Ausrichtung der
Teilnehmer der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN® in der Fleischkette wird zuerst deutlich, dass
lediglich ein Viertel der Betriebe auf die Fleischerzeugung spezialisiert sind (nur die Futter-
baubetriebe). Die anderen Erzeuger von Qualitatsmarkenfleisch sind entweder Verbundbe-
triebe oder auf eine andere Produktionsrichtung spezialisiert.

Tabelle 23: Betriebswirtschaftliche Ausrichtung und mittlere Standarddeckungsbeitrage (SDB)® in 1.000 €

je Betrieb
: . _ _ Hessen | Teilnehmer (n=41) Nichtteilnehmer
Betriebswirtschaftliche Ausrichtung (n=15)
SDB SDB % vonn SDB % vonn

Viehhaltungsverbundbetrieb 31,3 110,6 29,3 117,9 20,0
Futterbaubetrieb 29,6 34,7 24,4 65,8 26,7
Pflanzenbauverbundbetrieb 29,0 107,8 17,1 53,4 6,7
Ackerbaubetrieb 39,3 88,4 14,6 87,0 26,7
Pflanzenbau-Viehhaltungsverbundbetrieb 35,7 88,0 12,2 18,5 20,0
Dauerkulturbetrieb 38,9 72,2 2,4 KNT 0,0
Insgesamt 37,7 81,2 100,0 60,4 100

# Median; KNT = kein Nichtteilnehmer in der Stichprobe.
Quelle: Statistisches Bundesamt 2008, S. 337; eigene Berechnungen®.

In Bezug auf die wirtschaftliche BetriebsgroRe haben die landwirtschaftlichen Betriebe im
Qualitatssicherungssystem GQH einen deutlich hoheren Standarddeckungsbeitrag als der
Durchschnitt Hessens. Dies trifft insbesondere auf die Verbundbetriebe zu. Dies bestatigt die
ersten Ergebnisse aus Kapitel 2.8, in denen auch die landwirtschaftliche genutzte Fl&che so-
wie die Viehbestandszahlen in den Betrieben der GQH Uberdurchschnittlich ausgefallen sind.

Die Teilstichprobe der an der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* teilnehmenden Schlacht- und
Zerlegebetriebe umfasst sechs Betriebe, was einer VVollerhebung der Qualitdtsmarkenbetriebe
dieser Wertschopfungskette entspricht. Alle Betriebe schlachten lediglich unter 200 GV pro
Woche. Gemeinsam haben sie einen Anteil von jeweils ca. 20 % an den gewerblichen
Schlachtungen an Rindern und Schweinen in Hessen. Es konnten keine Schlacht- und
Zerlegebetriebe flr die Erhebung gewonnen werden, die nicht bei dem Qualitats- und Her-
kunftszeichen teilnehmen.

* Fur die Berechnung der Standarddeckungsbeitrage der befragten Unternehmen wurde der BWA-Rechner des
Agrarinformationszentrums  der  Thiringer  Landesanstalt  fiir ~ Landwirtschaft, verflgbar  unter
http://www.tll.de/ainfo/bwa/bwa.php, genutzt. Zur Berechnung wurde fir die Standarddeckungsbeitrage fir
Hessen der 5-Jahres-Durchschnitt 2004/2009 verwendet.
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Tabelle 24: Betriebswirtschaftliche Charakteristika der Teilnehmer und Nichtteilnehmer auf der Ebene

der Vermarktung im Vergleich zu Deutschland (2007)

Teilnehmer  Nichtteilnehmer  Deutschland
(N=12) (N=25) (N=17.138)

Anteil filialisierte Betriebe in % 33 36 27
Anteil der Betriebe nach Anzahl der Filialen neben dem Stammgeschaft in %

Eine Filiale 8 16 16

Zwei Filialen 25 8

Drei Filialen und mehr 0 12 5
& Beschaftigtenzahl je Betrieb (Median) 10,2 (8,5) 14,8 (11) 9,3
Anteil der Betriebe je Absatzwege in %

Party- und Plattenservice 100 92 84

Imbiss mit eigenem Verzehrbereich 25 52 52

Belieferung von GroRverbrauchern 33 56 62

Mobiler Verkauf 17 20 11
Anteil der Betriebe in % je UmsatzgréRenklasse p.a. (2005/2006)

bis 300.000 € 25 8 n.v.

300.001 bis 500.000 € 25 24 n.v.

500.001 bis 750.000 € 25 16 n.v.

750.001 bis 1,5 Mio. € 25 24 n.v.

1,5 Mio. € und mehr 0 12 n.v.

Keine Angabe 0 16 A
Durchschnittlicher Gewinn in € je UmsatzgrofRenklasse 3

bis 300.000 € 28.333 € k.A. 17.631 €

300.001 bis 500.000 € 50.000 € k.A. 30.506 €

500.001 bis 750.000 € 51.666 € k.A. 27.180 €

750.001 bis 1,5 Mio. € 51.666 € k.A. 61.486 €

1,5 Mio. € und mehr 1. k.A. 229.037 €
Anteil selbst schlachtender Betriebe (%) 67 64 25-30

® Werte der GQH entsprechen dem Durchschnitt der mittleren Werte der von den Betrieben angegebenen Ge-
winnkategorien. Der betriebliche Gewinn wurde ordinal erhoben. n.v. = nicht verfugbar. k.A. = keine ausrei-
chenden Angaben.

Quelle: Eigene Erhebung 2007; DFV 2006a/b; Wanke 2009, S. 276.

Tabelle 24 stellt die betriebswirtschaftlichen Charakteristika der teilnehmenden und nicht-
teilnehmenden Metzgerbetriebe in der Stichprobe denen der deutschen Grundgesamtheit ge-
genuber. Die nicht-teilnehmenden Betriebe der Stichprobe scheinen tendenziell gréfiere Un-
ternehmen zu sein. Die durchschnittliche Beschéftigtenzahl bersteigt die Angaben der Teil-
nehmer und der deutschen Gesamtheit deutlich, die Vielfalt der Absatzwege ist grof3er und
der Anteil in den oberen UmsatzgroRenklassen ist hoher. Die Mitgliedsbetriebe der GQH hin-
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gegen unterscheiden sich in der durchschnittlichen Beschaftigtenzahl kaum von den Werten
fur das gesamte Fleischerhandwerk. Zusétzlich existiert kein Metzgerbetrieb unter den Teil-
nehmern, der mehr als 1,5 Millionen Euro Umsatz pro Jahr erwirtschaftet. Die GQH-Betriebe
sind Uber die unteren UmsatzgrélRenklassen gleichmélig verteilt.

Ein Vergleich des durchschnittlichen Gewinns je GrofRenklasse mit den Gewinnwerten aus
dem vom Fleischerverband durchgefiihrten Betriebskostenvergleich®* zeigt, dass der Gewinn
in den GQH-Betrieben in den drei unteren GrofRenklassen jeweils hoher liegt. Dieser Ver-
gleich muss zwar auf der einen Seite skeptisch betrachtet werden, weil sich die Durch-
schnittswerte der Stichprobe aus Kategorie-Mittelwerten von 3 bzw. 2 Betrieben je Gruppe
ergeben. Auf der anderen Seite ist aber bemerkenswert, dass die Referenzwerte selbst bereits
einen positiven Bias beinhalten. Da die Teilnahme am Betriebskostenvergleich freiwillig ist,
werden die Gewinnwerte Uberschatzt sein. Dies basiert auf der Vermutung, dass eher die
uberdurchschnittlich erfolgreichen Betriebe bereit sind, ihre Betriebsdaten zur Verfugung zu
stellen. Leider konnen aufgrund von fehlenden Interviewangaben die GewinngroRen der
Nichtteilnehmer in der Stichprobe nicht zum Vergleich herangezogen werden.

Beachtenswert ist der im Vergleich zum deutschen Durchschnittswert hohe Anteil der selbst
schlachtenden Metzgereien in beiden Teilstichproben. Das Vermarktungskonzept der ,,Ge-
priften Qualitdt — HESSEN*® scheint besonders attraktiv fir Betriebe mit eigener Schlach-
tung® zu sein. Der stufeniibergreifende und herkunftsbezogene Ansatz des Qualitéts- und
Herkunftszeichens ist in der zweistufigen VVermarktung einfacher zu realisieren und scheint
auch die Einstellung und Unternehmensphilosophie zu présentieren, die h&ufig dahinter steht.

* Der bundesweite Betriebskostenvergleich des deutschen Fleischerverbandes wird jahrlich durchgefiihrt und
basiert auf den Bilanzen und Gewinn- und Verlustrechnungen der Teilnehmerbetriebe. Die angegebenen Werte
basieren auf den Betriebskostenvergleich von 2005, an welchem 196 Handwerksbetriebe teilggnommen haben
(DFV 2006b).

* Die Nichtteilnehmer sind tiberwiegend Betriebe, die aktiv nach Informationen iber die GQH gesucht, sich
dann aber gegen einen Eintritt entschieden haben.
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4.3.4 Bildung von Einstellungsfaktoren als Determinanten in der Ent-
scheidungs- und Erfolgsanalyse

Die Personlichkeit des Betriebsleiters ist ein wichtiger Faktor fiir die Entscheidung zum Ein-
tritt in ein Qualitatssicherungssystem und flr dessen Erfolg. Zur Charakterisierung dienen das
Qualitatsbewusstsein und verschiedene andere Einstellungen, deren Bildung in diesem Ab-
schnitt prasentiert wird.

Tabelle 25: Ergebnis der Faktorenanalyse zur Bildung von Einstellungsfaktoren

Faktoren und ltems Gruppenmittelwerte
Faktor- - . _
ladung Teilneh- Nichtteil-

mer nehmer

Faktor 1: Innovations- und Risikobereitschaft (22 %)

Ich probiere gern mal etwas Neues aus. ® 0,77 0,98 1,50
Ich bin stidndig auf der Suche nach neuen Ideen, die ich 0,72 1,24 1,77
fur mich umsetzen kann.?
Wirtschaftlichen Erfolg hat nur derjenige, der auch bereit 0,69 1,29 1,40
ist, ein Risiko einzugehen.
Bei betrieblichen Entscheidungen gehe ich lieber auf -0,46 0,60 0,62

,,Nummer sicher*,

Faktor 2: Soziale und regionale Integration (18 %)

Ich bin stolz, ein Hesse zu sein. 0,74 0,65 0,72

Ich bin gern mit vielen Leuten zusammen. 0,70 0,92 1,18

Ich werde von Kollegen oft um Rat gefragt. 0,62 0,85 0,80
Faktor 3: Unabhangigkeitsstreben (14 %)

Ich mdchte meine unternehmerische Freiheit nicht durch 0,81 0,76 1,00

Vertrége aufgeben.

Die Erhaltung personlicher und betrieblicher Selbsténdig- 0,62 1,32 1,40

keit und Unabhéngigkeit hat fiir mich oberste Prioritéat.

Gutekriterien der Hauptkomponentenanalyse mit VVarimax-Rotation:
KMO = 0,67; Bartlett-Test: p<0,00; Varianzerklarungsanteil: 53 %
Die Items wurden auf einer fiinfstufigen Antwortskala von -2 =, stimme tberhaupt nicht zu* bis +2 =, stim-
me voll und ganz zu* beantwortet.
# Mindestens auf dem 5 %-Niveau signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen.
Quelle: Eigene Berechnungen.

Zur Ableitung der betriebsleiterspezifischen Einstellungen werden zwei Faktorenanalysen
durchgefuhrt. Tabelle 25 zeigt das Ergebnis der ersten Hauptkomponentenanalyse. Ihr liegen
die Statements zur Erfassung von Einstellungen in Bezug auf Risikofreude, Innovationsbereit-
schaft, Regionalbewusstsein, soziale Integration, Unabh&ngigkeitsstreben sowie Wechselver-
halten zugrunde (vgl. Fragebogen im Anhang). Als interpretatorisch beste Losung mit akzep-
tablen Gutemalen hat sich ein 3-Faktoren-Modell herausgestellt. Die Faktoren beschreiben
die Innovations- und Risikobereitschaft, die soziale Integration und das Unabhangigkeitsstre-
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ben der befragten Betriebsleiter. Das Unabhéngigkeitsstreben beschreibt die Bedeutung der
unternehmerischen Selbstéandigkeit flr das eigene Arbeitsverstandnis.

Bei einem Vergleich der Itemmittelwerte zwischen Teilnehmern und Nichtteilnehmern der
,Gepriiften Qualitat — HESSEN* stellt sich heraus, dass die Nichteilnehmer tendenziell inno-
vativer und risikofreudiger und sozial integrierter sind als die Teilnehmer des Qualitéatszei-
chens. Dies wird auf die Verzerrung der Teilstichprobe der Nichtteilnehmer in Richtung zu-
kunftsorientierter Betriebe zurlickzufuhren sein (vgl. Kapitel 4.3.3). Allerdings sind die Un-
terschiede lediglich flr jene zwei Items signifikant, die die Innovationsbereitschaft abbilden.
Weiterhin ist den Nichtteilnehmern ihre betriebliche Unabh&ngigkeit tendenziell wichtiger.
Dies ist zu erwarten, wenn man davon ausgeht, dass das Programm ,,Geprufte Qualitat —
HESSEN®“ mit Abnahme- und Liefervertrdgen gesichert wird.

Tabelle 26 zeigt das Ergebnis der Hauptkomponentenanalyse zur Bildung der Faktoren des
betrieblichen Qualitatsbewusstseins. Die Interpretation des 3-Faktoren-Modells orientiert sich
an dem Phasenmodell des betrieblichen Qualitatsbewusstseins von Mackau (2003, S. 45). Der
erste Faktor bezieht sich auf die Bewertung der Qualitatssituation in der Agrar- und Ernéh-
rungswirtschaft. Aus der Einschdtzung der Anreize fir eine qualitatsorientierte Handlung wird
dann die Motivation fur den Aufbau eines Qualitatssicherungssystems abgeleitet. Die Quali-
tatskompetenz bezieht sich auf die Fahigkeiten, eine betriebliche Qualitatssicherung aufzu-
bauen und durchzufuhren. Sie ergibt sich aus der Fach- und Sozialkompetenz. Die Sozial-
kompetenz spiegelt dabei die Bereitschaft wider, soziale Beziehungen und Interessenlagen zu
verstehen. Der dritte Faktor Ergebnis-Folge-Wirkung umschreibt hauptsachlich das Ergebnis
von betrieblichen Bemihungen zur Qualitatssicherung. Im Phasenmodell ist dabei eine Riick-
fuhrung der Bemihungen zur qualitdtsbezogenen Bewertung zukinftiger Situationen bedeu-
tend (= Folge des Ergebnisses) (Mackau 2003, S. 45f).

In Bezug auf den Faktor der Situationsbewertung und Qualitdtsmotivation zeigen die Teil-
nehmer und Nichtteilnehmer der ,,Gepriiften Qualitit — HESSEN“ gegensétzliche Uberzeu-
gungen. Die Nichtteilnehmer sind nicht der Meinung, dass in Deutschland zusétzliche Aufla-
gen zur Qualitatssicherung notwendig sind. Sie stimmen zu, dass das Qualitatsproblem von
den Medien ubertrieben dargestellt wird. Der Unterschied ist allerdings nur beim ersten Item
signifikant. Die Qualitatskompetenz und die Ergebnis-Folge-Bewertung werden von beiden
Gruppen positiv eingeschétzt. Signifikante Unterschiede gibt es jeweils nur bei einem State-
ment. Tendenziell schatzen die Nichtteilnehmer ihre Fahigkeiten besser ein als die Teilneh-
mer. Dies wird darauf zurtickzufiihren sein, dass die Nichtteilnehmer aufgrund des Auswahl-
verfahrens eher zukunftsorientierte, innovative Betriebe darstellen.
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Tabelle 26: Ergebnis der Faktorenanalyse zur Bildung der Faktoren des betrieblichen Qualitatsbewusst-
seins

Faktoren und ltems Gruppenmittelwerte
Faktor- - . _
ladung Teilneh- Nichtteil-

mer nehmer

Faktor 1: Bewertung der Qualitatssituation und Qualitatsmotivation (17 %)

Wir haben in Deutschland nicht mehr Auflagen als alle
anderen Staaten; zusatzliche MalRnahmen zur Qualitatssi- 0,79 0,65 -0,77
cherung sind nétig. ®

Es lohnt sich, ein Qualitatssicherungssystem aufzubauen,
auch wenn der Verbraucher nicht bereit ist, mehr fiir quali- 0,73 -0,02 -0,27
tativ hohere Produkte zu bezahlen.

Das ,,Qualitatsproblem* in der Agrar- und Ernahrungswirt-

schaft wird von den Medien nicht Gbertrieben dargestellt. 0,64 0,45 0,03

Die Items, die auf Faktor 1 laden, wurden so umcodiert, dass mit hohen Werten bessere Auspragungen der
Variablen verbunden sind. Dadurch wurde fur eine bessere Verstdndlichkeit eine Umformulierung der State-
ments notwendig. Der Originaltext findet sich im Anhang in Tabelle 51.

Faktor 2: Qualitatskompetenz (18 %)

Ich identifiziere mich Uber die Qualitat mit meinen Tétig-

keiten und Aufgaben. 0,81 1,22 1,60
Ich bin geschult und \{lorbereltetl,. hohe Qualitatsanforderun- 0,69 148 170
gen bei der Arbeit erflllen zu kdnnen.

Ich bin bereit, Qualitdtsanforderungen der Abneh- 0.63 152 177

mer/Verbraucher in meiner Arbeit zu beriicksichtigen.

Faktor 3: Ergebnis-Folge-Bewertung der betrieblichen Qualitatsbemihungen (19 %)

Die Qualitatsanforderungen scharfen meine Aufmerksam-

keit fur Fehlerquellen. 0.73 118 1.37
Qualitatssicherung tragt dazu bei, dass die unprofessionel-

len Betriebe aus dem Markt ausscheiden. 0,72 0,48 0,60
Ich erweitere mein fachliches Wissen um qualitatsbezogene 0.66 1.48 1,52
Inhalte.

Durch die Anforderungen an Qualitat eréffnen sich mir 0,54 0,43 1.28

neue Tatigkeitsperspektiven.

Gutekriterien der Hauptkomponentenanalyse mit VVarimax-Rotation:
KMO = 0,54; Bartlett-Test: p<0,00; Varianzerklarungsanteil: 53 %

Die Items wurden auf einer flinfstufigen Antwortskala von -2 =, ,stimme tberhaupt nicht zu* bis +2 =, stimme
voll und ganz zu* beantwortet.

# Mindestens auf dem 5 %-Niveau signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen.

Quelle: Eigene Berechnungen.

Die Einstellungen zur Innovations- und Risikobereitschaft, zur sozialen Integration, zum
Unabhéngigkeitsstreben und die Faktoren des betrieblichen Qualitatsbewusstseins werden als
Determinanten in der Entscheidungsanalyse zum Eintritt in die ,,Geprufte Qualitdt —
HESSEN“ und in der Erfolgsanalyse der Teilnahme am regionalen Qualitatssystem einge-
fuhrt.
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4.4 Entscheidungsanalyse

Die Anreize und Barrieren der Entscheidung zum Eintritt in die ,,Geprufte Qualitdt —
HESSEN® werden zuerst deskriptiv besprochen, und anhand induktiver Verfahren wird tber-
pruft, welche Faktoren die Wahrnehmung der Anreize und Barrieren bestimmen. Im zweiten
Abschnitt wird eine Logit-Analyse zur Ermittlung betrieblicher und personlicher Determinan-
ten der Entscheidung vorgestellt.

4.4.1 Anreize und Barrieren der Entscheidung

Auf allen untersuchten Ebenen der Wertschopfungskette Fleisch sind externe private Anreize
maligeblich fur die Entscheidung zum Eintritt in das regionale Qualitatssicherungssystem
,Gepriifte Qualitdt — HESSEN*® (vgl. Tabelle 27). Fir Landwirte und Verarbeiter sind es ins-
besondere die Einkommenssicherung und —steigerung, fir die Vermarkter das Potential zur
Differenzierung von Wettbewerbern. Fir das vermarktende Metzgerhandwerk sind zudem
noch interne Grunde wie die Unterstlitzung im Marketing und ein erhohtes Mal an Sicherheit
(far den Verbraucher) bedeutend. Die erwarteten Kosten der Teilnahme am System ist die
wichtigste Barriere fur den Eintritt. Auf der Ebene der Landwirtschaft kommt der burokrati-
sche Aufwand und auf der Ebene der Vermarktung die Einschrdnkung in der Rohstoffflexibi-
litat hinzu.

Tabelle 27: Haufigste Griinde fur/gegen eine Teilnahme an der GQH (offene Frage)

Wertschopfungsstufe | Grinde fir die Teilnahme Grunde gegen die Teilnahme
L andwirtschaft ohne Einkommenssicherung Keine wirtschaftlichen Vorteile
i DV Einkommenssteigerung (bidrokratischer) Aufwand
(T = 40; NT = 15) Vgrbesserung der Absatzmdglich- Kosten
keiten
Einkommenssteigerung Kosten
Verarbeitung Verbesserung der Absatzmdglich- Zur Verfugung stehende Roh-
(T=8,NT=1) keiten stoffmenge ist begrenzt

Unterstiitzung regionaler Wirt-
schaftskreislaufe

Differenzierung von Wettbewerbern | Kosten
Marketinginstrument Einschrankung der Rohstoffflexi-

Sicherheit/Transparenz/Vertrauen bilitat
fur den Verbraucher

Vermarktung
(T = 12; NT = 25)

Quelle: Eigene Erhebung.

Die Ergebnisse der gestutzten Fragestellungen (vgl. Abbildung 16 und 17) bestétigen die frei-
en Antworten der Befragungsteilnehmer. Die im Durchschnitt wichtigsten Teilnahmegriinde
fir die Erzeuger sind ein erwarteter Preisaufschlag bzw. die Vermeidung eines Abschlages
und die Absatzsicherung. In dieser Hinsicht ist fir 43 % der Erzeuger der Eintritt in die ,,Ge-
prifte Qualitat - HESSEN® eine Reaktion auf ein gewisses Mal an Druck durch den Abneh-
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mer. Auch die Verarbeiter hoffen, mit der Teilnahme bei der GQH ihren Umsatz zu sichern
oder gar auszuweiten. Das Metzgerhandwerk mochte sich vom Wettbewerb, insbesondere
auch dem Lebensmitteleinzelhandel, absetzen und eine Imageverbesserung fiir das Unterneh-
men erreichen.

Abbildung 16: Bedeutung verschiedener Grinde fiir die Teilnahme an der GQH — Mittelwerte (gestiitzte
Fragestellung)

duRerst wichtig 100

96

sehr wichtig 75

= 65|
] 60
_ | s |
wichtig 50 -

48]

weniger wichtig

unwichtig

‘ O Erzeugung (n=40) B Verarbeitung (n=8) O Vermarktung (n=12) ‘

Quelle: Eigene Darstellung.

Interne private Anreize wie eine Prozessrationalisierung spielen keine Rolle. Auch die staatli-
chen Anreize sind unbedeutend. Dies gilt flr die bewusst gesetzten finanziellen Anreize zur
Teilnahme am Qualitatssicherungssystem, der finanziellen Forderung der Kontroll- und Mar-
ketingkosten, sowie auch flr die gesetzlichen Rahmenbedingungen, wie dem Produkthaft-
pflichtgesetz.

Auch in den friheren Studien zur Bewertung regionaler Qualitatssicherungssysteme
(Gerschau 2004; Fries 2006) ist die Absatzforderung das Hauptmotiv fiir die Teilnahme der
Produzenten. Im Gegensatz zu Gerschau (2004) ist die Imageverbesserung der Agrarprodukte
auf der Stufe der Landwirtschaft aber weniger wichtig fur die Teilnahmeentscheidung. Das
Preismotiv ist zentral.

Aufgrund der geringen StichprobengroRe der teilnehmenden Verarbeiter und Vermarkter
konnen lediglich auf der Ebene der Landwirtschaft statistische Tests zur Uberpriifung der
Einflisse betrieblicher und personlicher Faktoren auf die Anreize der Teilnahme an der ,,Ge-
priften Qualitdt — HESSEN* durchgefuhrt werden.
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Ein Zusammenhang zwischen der BetriebsgrofRe und der betriebsindividuellen Bedeutung der
Teilnahmeanreize wird anhand von Mittelwertvergleichen getestet. Der t-Test ist lediglich
beim Eintrittsgrund ,,Qualitétsverbesserung* signifikant.*® Betriebe, fiir die die Qualitatsver-
besserung ein bedeutender Anreiz zur Teilnahme an dem Qualitatssicherungssystem war, sind
signifikant kleiner. Dies deutet darauf hin, dass mit dem Qualitatssicherungssystem der ,,Ge-
priften Qualitat — HESSEN* eher fiir kleinere Betriebe ein hoheres Qualitatsniveau realisiert
wird als fur groRere landwirtschaftliche Betriebe.

Die Ausbildung des Betriebsleiters steht in keinem nachweisbaren Zusammenhang mit seiner
Gewichtung der Anreize zur Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN®.

Ein Zusammenhang zwischen den Einstellungen und der Bedeutung der Teilnahmeanreize
wird anhand von Korrelationsanalysen getestet. Auf einem Niveau von mindestens 0,05 zei-
gen sich nur vereinzelt signifikante Zusammenhédnge. So besteht ein signifikant negativer Zu-
sammenhang zwischen der Qualitdtskompetenz und der Forderung der Kontrollkosten sowie
der Verbesserung der Dokumentation und Kontrolle. Je kompetenter sich der Betriebsleiter in
Qualitatsfragen also einschétzt, desto weniger wichtig ist fur ihn, dass eine finanzielle Forde-
rung der Kontrollkosten moglich ist und das durch das Programm Optimierungen in der Do-
kumentation erreicht werden kénnen. Weiterhin fordert eine positive Ergebnis-Folge-
Bewertung von betrieblichen Qualitatsbemihungen, dass die Imageverbesserung als Teilnah-
meanreiz wichtiger eingeschatzt wird.

Abbildung 17 zeigt die Bedeutung verschiedener Hemmnisse fur die Entscheidung gegen den
Systemeintritt auf. Es wird deutlich, dass zusatzliche Kosten der Hauptgrund gegen eine Teil-
nahme an der ,,Gepriften Qualitdt - HESSEN“ auf allen Wertschopfungsebenen ist. Bei den
Landwirten kommt die Angst vor dem burokratischen Aufwand hinzu. Es wird erwartet, dass
diesen Kostengrofien keine Steigerung der Verkaufspreise gegenubersteht, so dass ékonomi-
sche Vorteile nicht zu realisieren sind. Dies bestatigt die Ergebnisse von Jahn et al. (2003) zu
den Barrieren des QS-Systems auf der Ebene der Landwirtschaft.

Auf der Ebene der Erzeugung werden auch teilweise andere Vermarktungssysteme der ,,Ge-
priften Qualitat — HESSEN* vorgezogen. Dabei wurden u.a. die Umstellung auf einen Oko-
betrieb genannt, QS sowie das Programm des Nordhessischen Landfleischs.

Wahrend Gerschau (2004, S. 80) noch fir die Metzger einen starken Mehraufwand durch die
Protokollierung und Kennzeichnung sieht, wird diese Barriere bei der ,,Gepriiften Qualitat —
HESSEN® von den Metzgern weniger wichtig eingeschatzt.

Auf der Ebene der Landwirtschaft spielt die Einschrankung der Vermarktungsflexibilitat auf
die Region Hessen keine Rolle fir die Entscheidung gegen den Eintritt in die ,,Geprifte Qua-
litdt - HESSEN®. Hingegen wird die verringerte Beschaffungsflexibilitat auf der Ebene der
Vermarktung als Barriere empfunden.

% Ein Signifikanzniveau von mindestens 0,05 wird erreicht.
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Abbildung 17: Bedeutung verschiedener Grinde gegen die Teilnahme an der GQH — Mittelwerte (gestitz-
te Fragestellung)
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Quelle: Eigene Darstellung.

In Bezug auf den Zusammenhang zwischen Einstellungen und den Griinden gegen eine Teil-
nahme an der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* lasst sich folgendes zusammenfassen:

Der Zusammenhang zwischen der Qualitdtskompetenz und der Bedeutung des birokratischen
Aufwandes sowie der zusatzlichen Betriebskontrollen als Barrieren der Teilnahmeentschei-
dung ist signifikant negativ. Je kompetenter sich die Betriebsleiter also einschéatzen, umso
weniger bedeutend schétzen sie zusétzliche Birokratie und Kontrollen ein.

Je besser die Befragten sozial integriert sind, umso weniger wichtig beurteilen sie die potenti-
elle Abhéngigkeit von einem Lieferanten bzw. die Verkaufsbeschrankung auf Hessen als Bar-
riere fiir ihre Teilnahmeentscheidung.

Die Kosten als Teilnahmebarriere werden umso bedeutender eingeschétzt, je wichtiger dem
Unternehmer die betriebliche Unabhangigkeit ist.
4.4.2 Logit-Analyse der Teilnahmeentscheidung

Im Rahmen einer Logit-Analyse werden einzelne Merkmale des Betriebes und betriebsleiter-
spezifische Faktoren zur Erklarung der bindren Entscheidung zum Eintritt in die ,,Geprufte
Qualitat - HESSEN* herangezogen.
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Als Betriebsmerkmale werden in den Schéatzungen auf der Stufe der Landwirtschaft die Er-
werbsform, die Betriebsgrofie in EGE und in LNF und die Mitgliedschaft in einer Erzeuger-
gemeinschaft bzw. Viehvermarktungsgenossenschaft uberprift. Entsprechend bisheriger em-
pirischer Ergebnisse (vgl. Abschnitt 4.1.1) wird erwartet, dass die Betriebsgrole und die Mit-
gliedschaft in einer Erzeugergemeinschaft die Wahrscheinlichkeit der Teilnahme bei dem
regionalen Qualitatssicherungssystem positiv beeinflussen. In der stufeniibergreifenden
Schétzung (Erzeuger, Verarbeiter und Vermarkter) kann lediglich die Wertschopfungsstufe
als betriebliche Kontrollvariable aufgenommen werden, da andere Betriebsmerkmale nicht
einheitlich fir landwirtschaftliche Betriebe, Schlacht- und Zerlegebetriebe und Metzgereien
operationalisiert werden kdnnen.

Als betriebsleiterspezifische Determinanten der Teilnahmeentscheidung werden das Alter und
die Dberufliche Ausbildung sowie verschiedene Einstellungsfaktoren untersucht. Die Wir-
kungsrichtung des Alters ist nicht eindeutig zu prognostizieren. Mit steigendem Alter ist man
weniger offen flr neue Ansétze und hélt eher an dem alten Bewéhrten fest. Die Innovations-
und Risikobereitschaft sinkt (Ward et al. 2008, S. 853). Zum anderen zeigen aber die Ergeb-
nisse von Bukenya und Nettles (2007), dass mit steigendem Alter die Wahrscheinlichkeit an-
steigt, HACCP im landwirtschaftlichen Betrieb einzufiihren. Das Alter ist fiir die Autoren ein
Indikator von Erfahrung. Mit steigender Erfahrung erhoht sich das Verstandnis potentieller
Betriebsrisiken und damit die Bereitschaft, ein Qualitatssystem zu implementieren
(Bukenya/Nettles 2007, S. 313). Ein positiver Einfluss der Bildung des Entscheidungstragers
auf die Adaptionswahrscheinlichkeit neuer Technologien ist empirisch bestétigt (u.a. Dorfman
1996). Allerdings vergrofiern sich mit zunehmendem Bildungsgrad auch die Mdglichkeiten,
aullerhalb der Landwirtschaft tatig zu sein (Popp et al. 1999, S. 99). So wird zur
Operationalisierung des Bildungsgrades der Grad der beruflichen Ausbildung verwendet. Hier
wird eine positive Wirkungsrichtung vermutet.

Die Einstellungsfaktoren, die im Rahmen der Faktorenanalyse in Kapitel 4.3.4 ermittelt wur-
den, werden zur Erkl&rung der Teilnahmeentscheidung herangezogen. Es wird erwartet, dass
eine gering ausgeprégte Innovations- und Risikoneigung den Eintritt in die ,,Geprifte Qualitat
— HESSEN* in positiver Weise beeinflusst. Dies basiert auf der Annahme, dass durch das
Qualitatsprogramm eine Absatz- bzw. Abnahmesicherung realisiert werden kann. Dies ist
eher fur Unternehmer interessant, welche generell weniger Geschaftsrisiken eingehen wollen.
Auf Basis der Annahme, dass die Akteure im System der GQH Liefer- und Abnahmevertrage
schlielRen, wird erwartet, dass das Unabhangigkeitsstreben des Betriebsinhabers einen negati-
ven Einfluss auf die Entscheidung zum Eintritt in das Qualitatssicherungssystem hat. Insbe-
sondere auf der Ebene der Landwirtschaft wird die Bedeutung der unternehmerischen Selb-
standigkeit fur das eigene Arbeitsverstandnis betont (Spiller/Schulze 2006). Dies kann auch
auf selbststandige Betriebe des Ern&dhrungshandwerks Ubertragen werden. Auf Basis der Mit-
telwertvergleiche der Statements zur Erfassung des betrieblichen Qualitatsbewusstseins (vgl.
Tabelle 26) wird vermutet, dass der Faktor ,,Situationsbewertung und Motivation* einen posi-
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tiven Effekt auf die Wahrscheinlichkeit zum Eintritt in die ,,Geprufte Qualitdt — HESSEN*
ausuibt.

Im Verlauf der Schéatzungen stellte sich heraus, dass sich die Ergebnisse der stufentibergrei-
fenden Analyse und der Analyse auf der Landwirtschaftsebene gleichen. Die fir die
Logitschatzung der Erzeuger spezifischen Variablen, BetriebsgroRe und Mitgliedschaft in
einer EZG, waren nicht signifikant. Im Gegensatz dazu zeigte die Mitgliedschaft in einer Er-
zeugergemeinschaft zur Erklarung der Teilnahme bei dem QS-System signifikante Ergebnisse
(Jahn 2005, S. 250).

Im Folgenden werden nur die Ergebnisse der stufenubergreifenden Schétzung diskutiert. In
dem Modell in Tabelle 28 erklaren die personlichen Faktoren des Betriebsleiters und eine
betriebliche Kontrollvariable die bindre Entscheidung zur Teilnahme an der ,,Gepriften Qua-
litdt —- HESSEN“ (1="Teilnahme*; 0="Nicht-Teilnahme*).

Tabelle 28: Logitanalyse der Entscheidung zur Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitdt - HESSEN* (n=90)

B SF Wald-Test Exp (B)
Konstante 3,29 1,59 4,28 (p=0,04) 26,76
Betriebsleiterspezifische Variablen
Alter -0,05 0,03 2,29 (p=0,13) 0,95
Quialitatsbewusstsein
F1: Motivation 0,94*** | 0,29 10,72 (p=0,001) | 2,56
F2: Kompetenz -0,14 0,38 0,13 (p=0,72) 0,87
F3: Ergebnis-Folge-Wirkung -0,11 0,29 0,14 (p=0,71) 0,90
Innovations- und Risikobereitschaft -0,54 0,34 2,57 (p=0,11) 0,58
Soziale und regionale Integration 0,09 0,30 0,001 (p=0,98) 1,01
Unabhéngigkeitsstreben -0,30 0,28 1,18 (p=0,28) 0,74
Betriebliche Kontrollvariablen
Handwerk -1,35%* 0,61 4,85 (p=0,03) 0,26
Giitekriterien Loglikelihood des reduzierten Modells: -61,29
Likelihood Ratio Test (FG): 33,57 (8), p=0,00
Mc Fadden’s Rz = 0,27; Nagelkerke’s R2 = 0,42
Vorhersagekraft des Modells = 78 %
*H*k (***) bedeutet, dass der Regressionskoeffizient auf dem 99 %- (95 %-, 90 %-) Niveau signifikant von
Null verschieden ist. Koeffizienten in Fettdruck kennzeichnen signifikante Ergebnisse.

Quelle: Eigene Berechnungen.

Die Gutekriterien sind befriedigend. Das Modell ist statistisch hoch signifikant. Es kdnnen
79 % der Falle den Kategorien der bindren Variablen richtig zugeordnet werden. Dies ist eine
deutliche Verbesserung zur proportionalen Zufallswahrscheinlichkeit von 58 % fir eine rein
zuféllige Zuordnung der Félle in die Kategorien. Anhand der Korrelationsmatrix zwischen
den erklarenden Variablen zeigen sich mit dem héchsten Korrelationskoeffizienten von 0,4
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zwischen der Qualitatskompetenz und der Innovations- und Risikobereitschaft keine Korrela-
tionsprobleme.

Der Koeffizient der Kontrollvariable wird inhaltlich nicht interpretiert, da der signifikante
Effekt auf verzerrende Einflusse der GruppengroRen zuriickzufiihren ist (vgl. Tabelle 22, S.
107). Zusatzlich entspricht die Auswahl der nicht teilnehmenden Betriebe keinem reprasenta-
tiven Querschnitt der Grundgesamtheit dieser Teilgruppe.

In Bezug auf das Qualitatsbewusstsein zeigt sich, dass die Qualitdtskompetenz und die Be-
wertung der Folgen der Qualitatssicherung keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahme-
entscheidung ausiben. Signifikant positiv wirkt sich allerdings eine hdhere Motivation auf die
Entscheidung aus. Konkret bedeutet dies: Je mehr zugestimmt wird, dass in Deutschland kei-
ne zusétzlichen QualitdtsmalRnahmen notwendig und nur einige wenige schwarze Schafe fir
die Negativschlagzeilen verantwortlich sind, desto eher ist man Nichtteilnehmer. Wenn es
dartiber hinaus fir den befragten Unternehmer wichtig ist, dass seine Qualitatsbemiihungen
durch den Verbraucher mit einer hoheren Zahlungsbereitschaft honoriert werden, gehort er
wahrscheinlicher zu den Nichtteilnehmern des Systems.

Die Innovations- und Risikobereitschaft ist knapp nicht signifikant. Wird der negative Koeffi-
zient dennoch interpretiert, scheint die ,,Geprufte Qualitdt — HESSEN“ Unternehmer anzuzie-
hen, die Wert auf sichere Geschéaftsbeziehungen legen. Je innovativer und risikofreudiger,
desto wahrscheinlicher ist der Befragte Nichtteilnehmer. Daruber hinaus haben weder die
Wertschatzung der betrieblichen Unabhangigkeit noch die soziale Integration eine Bedeutung
fur die Teilnahmeentscheidung.

Das Alter des Betriebsleiters zeigt zwar ein negatives Vorzeichen; ist aber knapp nicht signi-
fikant.

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse der Logitanalyse, dass die betrieblichen Faktoren
wie die Betriebsgroe und die Mitgliedschaft in einer EZG keinen Einfluss auf die Teilnah-
mewahrscheinlichkeit zu haben scheinen. Allerdings ist der Rickschluss auf die Grundge-
samtheit fraglich, da die Teilstichprobe der Nichtteilnehmer nicht reprasentativ ist. Verschie-
dene Einstellungsfaktoren zeigen signifikante Einflisse.

4.5 Erfolgsanalyse

Die Bewertung des Erfolgs der Teilnahme an der ,,Gepriiften Qualitdt — HESSEN* wird mit
Hilfe einer betrieblichen Kosten-Nutzen-Analyse und einer Nutzwert-Analyse vorgenommen,.
Beide Bewertungsverfahren werden in diesem Kapitel zunéchst in ihren methodischen Grund-
lagen und der hier vorliegenden Anwendung vorgestellt. Im Ergebnisteil werden ausgehend
vom betrieblichen Qualitatsniveau vor dem Systemeintritt die Kosten der Teilnahme zuerst
abgeleitet. Der Nutzen der Teilnahme wird dann anhand monetarer Werte, anhand qualitativer
Beschreibungen und anhand des Nutzwertes dargestellt. Eine Zusammenfuhrung der Nutzen —
und Kosteneffekte der Teilnahmeentscheidung erfolgt dann im Rahmen der Kosten-Nutzen-
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Analyse und einer Nutzwert-Kosten-Analyse. Zum Abschluss der Erfolgsanalyse werden die
Determinanten des Teilnahmeerfolgs in einer Regressionsanalyse untersucht.

4.5.1 Methodik der Datenauswertung der Erfolgsanalyse

Ziel der Erfolgsanalyse ist die 6konomische Bewertung der Teilnahme der landwirtschaftli-
chen, verarbeitenden und vermarktenden Betriebe am System der ,,Gepriften Qualitat —
HESSEN“. Aufgrund der auch aus einzelbetrieblicher Sicht komplexen Wirkungsbereiche des
Qualitatssystems kommen nur Bewertungsverfahren multikriterieller Natur in Betracht. Dazu
gehoren die Kosten-Nutzen-Analyse sowie die Nutzwertanalyse (Schulte 2003, S. 2). Beide
Methoden werden von den meisten Autoren als Instrument zur Auswahl von Entscheidungsal-
ternativen in der Planungspraxis gesehen (Von Bitter 2006, S. 42). Sie sind dennoch auch als
Ansatz fir eine Ex-post-Analyse, wie sie in der vorliegenden Arbeit erfolgt, gut geeignet
(Schulte 2003, S. 58).

Aus Sicht der Produzenten wird der zusétzliche Nutzen, der durch die Teilnahme bei der ,,Ge-
priften Qualitdt — HESSEN* generiert wird, den zusatzlichen Kosten, die die Implementie-
rung des Systems auf den Betrieb erfordert, gegenubergestellt. So wird das Konzept von mar-
ginalen Nutzen und Kosten angewandt (Ward et al. 2008, S. 851). Die Erfolgsbewertung er-
folgt auf Basis eines Mit-Ohne-Vergleichs. Die Referenzsituation ist die Situation ohne Teil-
nahme am regionalen Qualitatssicherungssystem.

In Kapitel 4.2 wurden die verschiedenen Nutzenkategorien und potentiellen Kosten der Teil-
nahme an dem Qualitats- und Herkunftszeichen vorgestellt. Insbesondere wird dort verdeut-
licht, dass die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN* als regionales Zeichen nicht nur multiple Wir-
kungsbereiche aufweist, sondern dass neben den monetdr messbaren Nutzenkategorien auch
immaterielle Nutzen fiir die Teilnehmer entstehen konnen. Aus diesem Grund werden zwei
Auswertungsverfahren angewendet, die sich in der Operationalisierung des Nutzenbegriffes
unterscheiden: die Kosten-Nutzen-Analyse und die Nutzwertanalyse. In der Kosten-Nutzen-
Analyse erfolgt eine kardinale Nutzenmessung, die ein metrisches Skalenniveau voraussetzt.
Der Nutzen wird in monetéren oder physischen Einheiten ausgedrickt. In der Nutzwertanaly-
se wird zusétzlich eine ordinale Nutzenmessung angewendet, bei der die positive Wirkung
einer Mallnahme anhand von Rangfolgen-Skalen bestimmt wird. Dadurch kdnnen neben den
direkt monetéar wirksamen GréfRen auch immaterielle Nutzendimensionen operationalisiert
und durch die Transformation in eine einheitliche Skala miteinander verglichen werden.

Ein weiterer wichtiger Unterschied zwischen der Kosten-Nutzen-Analyse und der Nutzwert-
analyse ist die Einbeziehung der Kosten. Wahrend dies in der Kosten-Nutzen-Analyse prob-
lemlos gelingt und der Saldo aus den monetéren Grofien die Wirtschaftlichkeit des Qualitats-
systems widerspiegelt, wird in der Grundversion der Nutzwertanalyse die Kostenseite nicht
explizit beriicksichtigt (Hanusch 2011, S. 176). Dies muss entweder durch die Erweiterung
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der Analyse mit negativen Teilnutzenwerten oder durch eine Nutzwert-Kosten-Analyse erfol-
gen.

451.1 Kosten-Nutzen-Analyse

45111 Grundlagen zur Kosten-Nutzen-Analyse

Bei der Kosten-Nutzen-Analyse werden die Kosten als negative Konsequenzen einer Ent-
scheidung und die Nutzen als deren positive Konsequenzen monetér erfasst. Je hoher die Nut-
zen-Kosten-Differenz ist, umso erfolgreicher kann die Entscheidung eingeschétzt werden.
D.h. je niedriger die Kosten- und je hoher die Nutzenkomponente ausféllt, umso wirtschaftli-
cher ist die MaBnahme, die zur Entscheidung ansteht (VVon Bitter 2006, S. 42).

Effekte, die nicht monetar quantifiziert werden kénnen, missen verbal beschrieben werden.
Es ist nicht moglich, sie im eindimensionalen Bewertungsmal® der Analyse — der Differenz
aus Nutzen und Kosten oder dem Nutzen-Kosten-Quotienten — zu integrieren.

Wahrend die Kosten zumeist recht leicht monetér ermittelt werden konnen, gestaltet sich die
Quantifizierung der Nutzen im Rahmen der Kosten-Nutzen-Analyse etwas anspruchsvoller
(Hanusch 2011, S. 74). Sie sind schwer zu erfassen, weil sie hdufig nicht eindeutig auf eine
einzige unternehmerische Entscheidung bzw. Handlung zurlckgefiihrt werden und auch
intangibler Natur sein kénnen (Asioli et al. 2010, S. 423). Fur die Bewertung wird ein kardi-
nales Nutzenniveau vorausgesetzt, wobei die Art des Nutzens fir die Messung ma3gebend ist.
Wird ein Nutzen aus produzierten Gitern oder Dienstleistungen abgeleitet, kénnen diese unter
der Annahme ausreichender Konkurrenz mit ihren Marktpreisen bewertet werden. Bel
intangiblen Nutzenkategorien ist allerdings eine angepasste Bewertung vorzunehmen.
Hanusch (2011) gibt einen Uberblick lber die gebrauchlichsten Bewertungsverfahren fiir of-
fentliche Guter und indirekte (externe) Wirkungen, bei denen als ErsatzgroRen fur nicht vor-
handene Marktpreise so genannte Schattenpreise bestimmt werden. Diese Verfahren kdnnen
auch zur Bewertung von intangiblen Wirkungen verwendet werden (Schulte 2003, S. 57). In
Hinblick auf die tatsdchliche Anwendung in der weiteren Arbeit wird im Folgenden nur auf
die Bewertung tber Kostenersparnisse eingegangen.

Eine Bewertung von Nutzen tber Kostenersparnisse beruht auf der Annahme der vollstandi-
gen Konkurrenz, bei der der Preis eines Produktionsfaktors in allen Anwendungen gleich ist.
Damit entspricht die Kostenersparnis bei der alten Verwendung dem Wertzuwachs in deren
neuer Einsatzmoglichkeit. Der Wert der mengenméfBigen Ersparnis wird dann mit den
Faktorpreisen quantifiziert. Dadurch erhilt man ,.ein Aquivalent fiir den Wert der freigesetz-
ten Ressourcen® (Hanusch 2011, S. 79). Bei der Nutzenbewertung der Teilnahme an der ,,Ge-
priften Qualitat - HESSEN“ kénnen Rationalisierungs- und Qualitatseffekte und die Erleich-
terung der Beziehung zu Geschéaftspartnern tiber Kostenersparnisse monetarisiert werden.
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Es ist zu beachten, dass eine zeitliche Homogenisierung der Nutzen und Kosten erfolgt. Bei
Investitionen mit mehrjahriger Nutzungsdauer werden die Kosten durch Abschreibung auf die
Nutzungsjahre verteilt (Schulte 2003, S. 80).

45.11.2 Anwendung der Kosten-Nutzen-Analyse

Die Ergebnisse der Kosten-Nutzen-Analyse basieren auf den Angaben der Interviewpartner
und stellen sowohl tatséchliche Belegwerte als auch individuelle SchatzgroRen dar. In der
vorliegenden Untersuchung werden alle Daten auf eine Rechnungsperiode (ein Jahr) bezogen.
Die angewendeten Methoden zur monetdren Bewertung der Nutzen und Kosten auf Jahresba-
sis werden hier vorgestellt. Die Auswahl der Methoden orientiert sich an der Datenverfiigbar-
keit.

a) Ermittlung der Nutzeneffekte
Erloseffekte in der Landwirtschaft

Die Bewertung der Nutzendimensionen Absatzsicherung, Erschliefen neuer Absatzkanale
und Erhalten eines Preisaufschlags bzw. Vermeiden von Preisabschlégen erfolgt durch deren
Erloseffekte auf dem landwirtschaftlichen Betrieb. Effekte auf den Erlés durch den Eintritt in
das Zeichensystem konnen auf Preis- oder Mengeneffekte zuriickgehen.

Tabelle 29: Ermittlung der Erloseffekte der Teilnahme an der ,,Gepriiften Qualitat - HESSEN*

Referenzsituation Teilnahme bei der GQH Erloseffekt
(1) | Eo = po™do E1=p1*0o AE = Ap *qg
(mit Ap = p1-po und p:>po)
(2) | Eo = po™do E1 = po™*a1 AE = po *Aq
(mit Ag = g1-go und g:>qo)
(3) | Eo=po™do E1=pr*o AE = (p1*d1) = (Po*0lo)

Quelle: Eigene Darstellung.

Bestehen Preiseffekte, dann erfolgt die Vermarktung im System der ,,Gepriften Qualitat —
HESSEN® ber einen hoheren Preis im Vergleich zur Referenzsituation der Nichtteilnahme
(1). Dies trifft in drei Fallen zu: (i) wenn ein Preisaufschlag fur die ,,Geprifte Qualitat —
HESSEN® gewahrt bzw. wenn ein Preisabschlag bei Nichterfillung der Qualitdtsanforderun-
gen bei konstanter Absatzmenge berechnet wird, (ii) wenn durch die Systemteilnahme eine
Sicherung des Absatzes uber einen lukrativen Abnehmer erreicht werden kann und (iii) wenn
ein neuer Absatzweg erschlossen wird, der die vorherige Absatzalternative bei konstantem
Mengenangebot ersetzt. In diesen Féllen wird in der Referenzsituation die Menge Uber den
Markt zum Referenzpreis po abgesetzt. Der marginale Nutzen der Teilnahme bei der GQH
entspricht dann der Preisdifferenz zwischen p; und po multipliziert mit der Absatzmenge Qo
(1). Eine Angebotsausweitung bei konstantem Preis entspricht dem Erloseffekt von Fall (2).
Mengen- und Preiseffekte durch den Eintritt in die ,,Gepriifte Qualitat - HESSEN* erfolgen
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gemeinsam, wenn der neue Absatzweg uber das Vermarktungssystem lukrativer ist und
gleichzeitig zu einer Angebotsausweitung fiihrt. Der Erloseffekt entspricht dem Produkt aus
Preis und Menge des neuen Absatzweges abziiglich des Preis-Mengen-Produkts des alten Ab-
satzweges (3). Die Entscheidung zur Angebotsausweitung in der Tierproduktion ist mit erheb-
lichen Investitionskosten verbunden und wird im Rahmen einer langfristigen Zukunftsplanung
getroffen. Das Angebot ist kurzfristig eher preisunelastisch. Die Aussicht auf einen lukrativen
Absatzweg uber das Vermarktungsprogramm ,,Gepriifte Qualitat - HESSEN* kann eine Rolle
spielen, wird aber nicht der Ausloser sein, da die Vermarktung mit Unsicherheiten belastet ist.
So ist in der vorliegenden Untersuchung der Fall (1) der realistische Fall.

Wahrend die Vermarktungsmenge problemlos aus den Befragungsdaten entnommen werden
kann, muss die Preisdifferenz teilweise, insbesondere im Fall (ii), aus den Interviewangaben
und den Referenzwerten abgeleitet werden. Wurde die Preisdifferenz nicht direkt im Inter-
view angegeben, wurde sie folgendermafen abgeleitet.

Ableitung der Preisdifferenz bei Rindfleisch bei Zahlung eines Festpreises

Da drei Abnehmer im Qualitdtsmarkensystem einen saisonunabhéngigen Festpreis fir Rind-
fleisch zahlen, musste flr finf Rindfleischerzeuger die Preisdifferenz berechnet werden. Die
Preisdifferenz zur Referenzsituation der Nichtteilnahme im Qualitatssystem wird ber die
durchschnittliche Abweichung des stabilen Festpreises zum Referenzpreis ermittelt.

Die durchschnittliche Preisdifferenz Ap wird entsprechend der Gleichung

(GI1) Ap= lz Prest — Pre » Mit n =104 Wochen,
n

berechnet. prr ist der Referenzpreis in der Situation ohne Systemteilnahme. pregt ist der vom
Abnehmer gezahlte garantierte Festpreis, der im Interview angegeben wurde. Die saisonalen
Schwankungen um den Festpreis, die zu Auf- und Abschlagen fuhren, werden als Durch-
schnitt der Jahre 2005 bis 2006 angegeben.

Tabelle 30: Referenzpreise nach Szenarien der Nutzenberechnung in €/kg SG (Durchschnitt von 05-06)

Szenarium 1 Szenarium 2 Szenarium 3
Jungbullen (Handelsklasse) 3,14 (U3) 3,15 (U1-5) 3,07 (R3)
Farsen (R3) 2,74

Quelle: Eigene Berechnungen.

Die Hohe des Referenzpreises ist entscheidend fur die Berechnung der Preisdifferenz und den
darauf aufbauenden Nutzeneffekt. Er wird bestimmt von der potentiellen Klassifizierung der
Schlachtkdrper. Da keine Informationen tber die tatséchliche Qualitat der Rinder in der Refe-
renzsituation vorliegen, werden drei Szenarien (vgl. Tabelle 30) berechnet. Die Referenzprei-
se (ohne MwSt) entsprechen dann der amtlichen Preisfeststellung der Auszahlungspreise fir

125



4 Evaluierung der ,Gepriiften Qualitdt — HESSEN" auf der Produzentenebene

die jeweilige Handelsklasse auRRerhalb von notierungspflichtigen Méarkten nach der 4. DVO
des Vieh- und Fleischgesetzes.

Ableitung der Preisdifferenz bei Schweinefleisch bei Metzgervermarktung

Fur einen Teil der befragten Schweineerzeuger bedeutet die Teilnahme an der ,,Gepriiften
Qualitdt — HESSEN* die Sicherung der lukrativen Vermarktung uber einen Metzger. In die-
sem Falle wird die durchschnittliche Preisdifferenz Ap entsprechend der Gleichung

1
(Gl2) Ap= —z Phetzger — Pre , mit n =104 Wochen,
n

berechnet. Puetzger iN €/kg SG (ohne MwSt) entspricht dem Ab-Hof-Preis flir Schweine, der als
Orientierungspreis fur die Erzeuger-Metzger-Direktvermarktung in RLP gilt. Der Preis basiert
auf Meldungen der Auszahlungspreise fiir Schweine mit Metzgerqualitat fur die Abrechnung
nach Lebendgewicht. Die Umrechnung auf Preise pro Schlachtgewicht erfolgt auf Basis eines
Ausschlachtungsgrades von 79 %. Es wird der durchschnittliche Aufschlag der Jahre 2005-
2006 berechnet. pre in €/kg SG (ohne MwsSt) entspricht der amtlichen Preisfeststellung der
Auszahlungspreise flr die Handelsklasse E auRerhalb von notierungspflichtigen Markten nach
der 4. DVO des Vieh- und Fleischgesetzes.

Ableitung der Preisdifferenz bei fehlender Klassifizierung

Wird durch die Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® (ber einen Abnehmer
vermarktet, der einen Einheitspreis ohne Klassifizierung der Tiere zahlt, werden fir einen Teil
der Jahresproduktion Qualitatsabschlédge vermieden, da in der Referenzsituation eine Klassifi-
zierung durchgefuhrt wird. Die durchschnittliche Preisdifferenz Ap wird dann entsprechend
der Gleichung

1 .
(GI3) Ap= Hz Prschst — Priasse - Mit n =104 Wochen,

fur den Anteil der Tiere niedrigerer Handelsklassen berechnet. Der Anteil der Mastschweine
(Mastbullen) in Hessen, der in seinen Qualitdtsmerkmalen nicht den Anforderungen der Han-
delsklassen E (U2) entsprach, betragt in 2006 30 % (95 %) (ZMP 2006, S. 50, 53). Der Erl6s-
effekt der aus einer fehlenden Klassifizierung unter Zahlung eines Einheitspreises erfolgt,
wird damit fir 30 bzw. 95 % der jahrlichen Liefermenge q je Betrieb angenommen. puschst
entspricht fir die Schweine der amtlichen Preisnotierung fur die Handelsklasse E und fur die
Mastbullen dem Durchschnitt der Preisfeststellung fiir die Handelsklassen Ul bis U5. Als
Preis fur die niedrigeren Handelsklassen pgjasse Wird flir Schweine der Preis fir die Handels-
klasse U und fir die Mastbullen die Notierung R3 angenommen.

Um Nettopreisdifferenzen zwischen der Situation der Teilnahme an der GQH und der Refe-
renzsituation zu erhalten, missen auch Unterschiede in den VVorkosten berlcksichtigt werden.
Diese wurden im Interview in €/Tier angegeben und konnten direkt berlicksichtigt werden.
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Qualitatseffekte in der Landwirtschaft

Der Nutzen der Qualitatsverbesserung auf der Ebene der Landwirtschaft kann anhand einer
Verringerung der Verlustrate in der Schweineerzeugung quantifiziert werden. Die Reduzie-
rung der Produktionskosten (PK), im speziellen der Tiereinsatz- und Haltungskosten, kann auf
Basis der prozentualen Veranderung der Verlustrate berechnet werden. Es wird angenommen,
dass die Verluste in der Mitte der Mast (122 Masttage) auftreten (Muller 2005, S. 89f), so
dass in den Kosteneffekt die Halfte der Haltungskosten eingehen.

Die jahrliche Kostendifferenz APK, verursacht durch die Verringerung der Verlustrate, wird
entsprechend der Gleichung

(Gl4) APK = (%AVR)(FK *0,5HK )

berechnet. JP ist die Jahresproduktion in Tieren. AVR entspricht der Differenz der Verlustrate
in Prozentpunkten. FK bzw. HK sind die Ferkelkosten bzw. Haltungskosten je Masttier.

Effekte auf die Arbeitszeit

Eine Erleichterung der Zusammenarbeit mit Abnehmern und Lieferanten wurde in den Inter-
views durch die Verringerung der Arbeitszeit quantifiziert. Durch die Bewertung mit dem
Stundenlohn wird die Kostenersparnis monetarisiert. Die in der Analyse verwendeten Lohn-
ansétze sind in Tabelle 31 aufgefiihrt.

b) Ermittlung der Kosteneffekte

Zunéchst werden die Kostenkomponenten diskutiert, die auf allen drei Stufen der Wertschop-
fungskette auftreten konnen. Die fiir die einzelnen Ebenen speziellen Kosten werden danach
erlautert.

Systemkosten
Als Systemkosten werden

- die jahrliche Mitgliedsgebuhr bei der Marketinggesellschaft Gutes aus Hessen GmbH
oder

- die Mitgliedsgebihr bei den Lizenznehmern der ,,Gepriften Qualitit — HESSEN*
(Odenwalder Regionalprodukte e.V., Gutes aus Waldhessen e.V., Verein der Direkt-
vermarkter, Fleischerverband) sowie

- ein Stiickkostenbeitrag je vermarktetes Schwein im Verein der OREV

berucksichtigt. Wahrend die Mitgliedsgebiihren betriebsgroRenunabhéngig sind, wird der
Stlickkostenbeitrag von der Jahresproduktion der Schweineerzeuger bestimmt.
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Kontrollkosten

Die Gebuhren fur die jahrlich anfallende Zertifizierung durch ein neutrales Kontrollinstitut
werden von den Betrieben selbst getragen. Auf Beantragung kénnen die Kosten in den ersten
sechs Jahren der Teilnahme vom Land Hessen entsprechend der Qualitétsrichtlinie bezu-
schusst werden. Ein Grofteil der Interviewpartner konnte die Hohe der Kontrollgebihren
bzw. die H6he der Forderung nicht erinnern, so dass die Informationen aus den Expertenge-
sprachen genutzt wurden, um die individuellen Angaben zu erganzen.

Investitionskosten

Die Kosten fur Investitionen werden entsprechend der Angaben in den AfA-Tabellen Uber die
Nutzungsdauer der Investition linear abgeschrieben, um jahrliche Zahlungsstréme zu erhalten
(Schulte 2003, S. 80).

Arbeitskosten

Fur die Erfullung der Qualitatskriterien zusatzlich notwendige Arbeitszeit wurde im Interview
von den Betriebsleitern in Stunden pro Woche angegeben. Die monetére Bewertung erfolgte
durch die Multiplikation mit dem Bruttogehalt eines Arbeiters bzw. Angestellten, der die spe-
zifische Tatigkeit durchfuhrt. Tabelle 31 listet die verschiedenen Lohnansétze auf. Fir das
Fleischerhandwerk wurde beispielsweise das Bruttogehalt eines Fleischermeisters von
19,21 €/Stunde aus dem Gehaltstarifvertrag fir die Fleischwarenindustrie in Hessen von
2005/2006 angenommen (Statistisches Bundesamt 2010, S. 21).

Kosten des Salmonellenmonitorings

Die Kosten fur das Salmonellenmonitoring werden in Abh&ngigkeit von der jahrlichen Pro-
duktionsmenge als Produkt aus Probenmenge und Untersuchungskosten je Probe errechnet.
Die Kosten je Probe unterscheiden sich zwischen den Betrieben und wurden im Interview
erfragt.

Neben diesen allgemeinen Kostenkomponenten kénnen speziell in landwirtschaftlichen Be-
trieben zusatzliche Kosten fur den Tiereinsatz, das Futter, den Tierarzt und durch Produkti-
onsverluste durch die Erflllung der Qualitatskriterien der GQH auftreten.

Kosten fur Tiereinsatz, Futter und Tierarzt/Medikamente

Die Veranderung der Tiereinsatzkosten, der Futterkosten und der Kosten fiir Tierarzt und Me-
dikamente wurde im Interview in Prozent angegeben. Wenn keine betriebsspezifischen Anga-
ben vorliegen, werden fur die Monetarisierung der Kostenédnderungen die Kenngrof3en aus der
Literatur verwendet (vgl. Tabelle 31).
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Tabelle 31: Verwendete KenngrdfRen zur Monetarisierung verschiedener Kosten

Zielgrofe RechengroRen (Einheit) Wert

Tiereinsatzkosten Ferkelkosten (€/kg) 1,74
Einstallgewicht (kg) 28
Verlustrate (%) 4,1

Futterkosten & Kosten firr Mineralfutter (€/Schwein) 48,11

Kosten fur Tier- Kosten fir Tierarzt/Medikamente (€/Schwein) 1,81

arzt/Medikamente

Kosten der Kenn- Kosten von Verpackungsmaterial im Fleischerhand- 4898,50

zeichnung werk der UmsatzgrofRenklasse 11 (€/Jahr)

Arbeitskosten Tarifgehalt in der Meister (M4) 3247

Fleischwarenindustrie

in Hessen (€/Monat) Angestellter mit Berufsaus- 1736

bildung, einfache Té&tigkeiten
(KT2)

Tariflohn fur das Landwirtschaftlicher Fachar- | 9,81
Hessen (€/Stunde) beiter

Quelle: DFV 2006b, S. 5f.; KTBL 2005, S. 746f; KTBL 2007, S. 134; Statistisches Bundesamt 2010, S. 21.

Kosten durch Produktionsverluste

Die Kosten durch Produktionsverluste in der Sauenhaltung aufgrund der Verdopplung der
gesetzlichen Wartezeit nach Medikamenteneinsatz wurden im Interview in €/Tier angegeben
und direkt in der Kostenanalyse berticksichtigt.

Beratungsgebuhren werden entsprechend der Angabe des Interviewpartners direkt in der
Kostenanalyse aufgenommen.

Auf der Ebene der Verarbeitung und Vermarktung sind zusatzliche Rohstoffkosten sowie
Kosten der Kennzeichnung und Separation bei der Bewertung der Teilnahme an der ,,Geprf-
ten Qualitdt — HESSEN* relevant.

Rohstoffkosten

Die zuséatzlichen Kosten beim Bezug der Tiere aus dem System der ,,Gepriften Qualitat —
HESSEN® wurden in €/kg SG erhoben. Die marginalen Kosten pro Jahr werden als Produkt
aus Aufschlag auf den Einkaufspreis und der jahrlichen Verarbeitungsmenge berechnet. Fir
Schweine wird ein durchschnittliches Schlachtgewicht von 100 kg und fir Rinder von 400 kg
angenommen.

Kosten der Trennung von Produktionsabldaufen und der Kennzeichnung

Zusétzliche Kosten fur die Kennzeichnung der Produkte der ,,Gepruften Qualitdt - HESSEN*
in der Bedientheke wurden im Interview in Prozent angegeben. Zur Monetarisierung wurden
die Kosten flr Verpackungsmaterial je UmsatzgroRenklasse aus dem Betriebskostenvergleich
des Deutschen Fleischer-Verbandes verwendet (DFV 2006b, S. 5f).
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451.2 Nutzwertanalyse

Neben der Kosten-Nutzen-Analyse ist auch die Nutzwertanalyse in der Lage, eine ganzheitli-
che Erfolgsbewertung von Entscheidungen und Projekten zu ermdglichen (Prato/Hajkowicz
2001, S. 52). In Deutschland wird die Nutzwertanalyse insbesondere in der Entscheidungs-
vorbereitung von Projekten der Offentlichen Hand angewendet. Sie erlaubt eine vollstandige
Erfassung verschiedener Wirkungen von Malinahmen und Projekten, die in unterschiedlichen
Einheiten gemessen werden. Zur Bewertung der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* wird diese
Methode auf die Ebene der einzelnen Teilnehmerbetriebe Ubertragen.

45121 Grundlagen zur Nutzwertanalyse

Urspringlich aus Amerika stammend, wurde die Nutzwertanalyse in den 70iger Jahren in
Deutschland hauptsachlich durch die Dissertation von Zangemeister (1971) eingefuhrt (Harth
2006, S. 48) und hat sich seitdem insbesondere in der planerischen Praxis schnell verbreitet.
Das Konzept wurde weiterentwickelt und als ,,zweite Generation der Nutzwertanalyse* be-
zeichnet (Bechmann 1978). Besonders im Verkehrssektor und auch im Gesundheitsbereich
wurde die Nutzwertanalyse in den letzten Jahren zum populérsten Bewertungs- und Auswahl-
verfahren (Hanusch 2011, S. 175). Schulte (2003) wendet die Nutzwertanalyse zur ex-post-
Bewertung von Projekten der landlichen Entwicklung an.

Schulte (2003) stellt die einzelnen Schritte einer Nutzwertanalyse auf Basis der Standardver-
sion von Zangemeister (1976) wie folgt zusammenzufassen:

1. Entwicklung eines Zielsystems;

2. Bestimmung der Zielertrdge (Auspragungen der Bewertungskriterien) durch Bewer-
tung der Ziele anhand von kardinalen und ordinalen Messgrofiien;

3. Bestimmung der Zielerreichungsgrade durch Umskalierung in eine einheitliche Punk-
teskala;

4. Gewichtung der Zielerreichungsgrade;

5. Ableitung der Teilnutzenwerte aus Multiplikation der Gewichte mit den Zielerrei-
chungsgraden;

6. Ableitung des Gesamtnutzenwertes durch Addition der Teilnutzenwerte.

In einem ersten Schritt werden die Ziele bzw. Nutzendimensionen einer Entscheidung zu-
sammengetragen. Sie werden als Bewertungskriterien verwendet. Bei der Anwendung der
Nutzwertanalyse zur Entscheidungsunterstiitzung bei Projektalternativen mit komplexen Wir-
kungen werden hierarchisch strukturierte Zielsysteme entwickelt. Gerade bei solch komple-
xen Systemen mit mehreren Ebenen ist darauf zu achten, dass sich einzelne Ziele nicht tber-
schneiden, also in abgewandelter Form mehrfach aufgenommen werden. Dadurch kommt es
automatisch zu einer Uberbewertung. Der Grundsatz der bedingten Nutzenunabhingigkeit ist
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zu beachten. Wenn bei der Beschréankung auf ein entscheidungsrelevantes Intervall der Zieler-
reichungsgrade Nutzenunabhdngigkeit zwischen den Kategorien besteht, liegt bedingte Nut-
zenunabhangigkeit vor (Blohm/Lider 1995, S. 178).

Die Auspragung der Nutzenkategorien wird in kardinalen und ordinalen Grofen gemessen.
Durch die Beriicksichtigung ordinaler Messskalen, die insbesondere zur Bewertung immateri-
eller Nutzenkategorien verwendet werden, wird ein Element der ,,Nutzwertanalyse der zwei-
ten Generation“ tibernommen. Die Messung in kardinalen Grél3en — physischen und moneta-
ren Einheiten — wird aufgrund ihres hoheren Skalenniveaus und héherer Objektivitat vorgezo-
gen.

Die Umskalierung der in verschiedenen Einheiten gemessenen Zielertrage in eine einheitliche
Punkteskala erfolgt durch Transformationsfunktionen. Die Form der Funktionen wird dabei
von den spezifischen Nutzen bestimmt. Die in Punkte umskalierten Grofien werden als Zieler-
reichungsgrade bezeichnet.

In einen weiteren Schritt werden auf Basis der individuellen Praferenzstruktur der Entscheider
Gewichte fur die Nutzenkriterien bestimmt. Dadurch soll die relative Bedeutung der Nutzen-
dimensionen zueinander beriicksichtigt werden (Rinza/Schmitz 1977, S. 49). Bei der Anwen-
dung der Nutzwertanalyse auf Projektebene der o6ffentlichen Hand erfolgt die Gewichtung
zumeist durch eine Gruppe von sachkundigen Personen, die haufig auch unterschiedliche In-
teressenlagen in die Entscheidung einbringen (Wycisk/Weber 2003, S. 178; Schulte 2003, S.
62). Die Gewichte werden in Gewichtungsfaktoren tberfiihrt. Dabei kann grundsétzlich zwi-
schen Verfahren, die die Gewichte direkt von den Entscheidungstragern erfragen, und Metho-
den, die die Gewichte statistisch ableiten, unterschieden werden (Prato/Hajkowicz 2001;
Strassert/Prato 2002, S. 270).

Die Teilnutzenwerte TW je Nutzenkategorie entsprechen dem Produkt aus Gewicht G und

Zielerreichungsgrad ZG:

(GI3) TW, =G, *ZG, mit > G, =1
j=1

Unter Annahme einer linear-additiven Nutzenfunktion wird der Gesamtnutzenwert NW durch
Addition der Teilnutzenwerte berechnet:

Glay NW=3TW,.

j=1

Alternativ sind auch andere Verknipfungsfunktionen mdglich. Soll der abnehmende Grenz-
nutzen der Zielerreichung berlcksichtigt werden, bietet sich z.B. eine Cobb-Douglas-
Funktion als Nutzenfunktion an (Wycisk/Weber 2003, S. 176).

Da bei der Anwendung der Nutzwertanalyse zur ex-post-Bewertung keine Auswahl von Al-
ternativen vorliegt, um eine relative Vorzuglichkeit festzustellen, muss ein Mindest-Nutzwert
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festgelegt werden. Dieser dient als Schwellenwert, der mindestens erreicht sein muss, um das
Projekt als erfolgreich bewerten zu kdnnen. Im Regelfall wird er subjektiv vom Entscheider
bzw. Bewerter abgeleitet (Schulte 2003, S. 62).

Der Nutzwert als Ergebnis der Analyse ist kein Wirtschaftlichkeitsmal, da die Kosten der
Implementierung des Qualitatssystems nicht beruicksichtigt werden. Um dennoch die Kosten-
seite zu integrieren, werden in der Literatur zwei Moglichkeiten diskutiert und angewendet.
Zum einen ist eine Erweiterung der Nutzwertanalyse in dem Sinne mdglich, dass die Kosten
als negative Wirkungen durch Umformulierung in eine Vermeidungs- bzw. Minimierungsvor-
schrift als Zielkriterien aufgenommen werden (Schulte 2003, S. 59). Die monetaren Kosten
werden also in einen dimensionslosen Teilnutzenwert umgewandelt. Dieses Verfahren wird
kritisiert. Kosten erlauben die direkte Messung des finanziellen Aufwands, was durch die
Transformation in eine dimensionslose Grof3e verloren geht. So wird alternativ vorgeschla-
gen, die Kosten in einer separaten Kostenanalyse zu erfassen und dem Nutzwert in Form eines
Nutzwert-Kosten-Quotienten oder in einem Nutzwert-Kosten-Diagramm direkt gegenuberzu-
stellen (Rinza/Schmitz 1992, S. 27). In der vorliegenden Analyse werden beide Verfahren
angewendet und miteinander verglichen.

In der Literatur werden verschiedene Kritikpunkte an der Nutzwertanalyse diskutiert. Am
bedeutendsten sind dabei die Annahme der konstanten Gewichte und der Nutzenadditivitét
(Bechmann 1978; Hanusch 2011, S. 180). Die Annahme konstanter Gewichte impliziert, dass
sich die Gewichte nicht dndern, unabhéngig davon, wie hoch die Zielerreichungsgrade sind.
In der Realitat ist aber anzunehmen, dass mit zunehmenden Zielereichungsgrad die Bedeu-
tung des Teilziels zuriickgeht. Die Annahme eines additiven Nutzenmodells setzt voraus, dass
die einzelnen Nutzenkategorien untereinander substituierbar sind. Andere durchaus realisti-
sche Beziehungen zwischen den Zielerreichungsgraden, wie Komplementaritat oder Indiffe-
renz, sind eigentlich nicht zulassig (Bechmann 1978, S. 60f).

45.1.2.2 Anwendung der Nutzwertanalyse

Alle zu erwartenden Nutzenwirkungen des Qualitatszeichens werden im Zielsystem Uber Zie-
le erfasst. Im Unterschied zur Nutzwertanalyse als Verfahren zur Projektbewertung, wo das
ubergeordnete Zielsystem des Projektes maRgeblich ist, werden bei der Bewertung der ,,Ge-
priften Qualitdt — HESSEN® die betriebsindividuellen Ziele bzw. Grinde zum Einstieg in das
Quialitatssystem verwendet.

Diese Nutzenkategorien sind in Tabelle 21 (S. 106) aufgefiihrt®’. Sie werden in ordinalen und
metrischen Skalen gemessen und als Zielertrage bezeichnet. Um die einzelnen Nutzenkompo-
nenten miteinander vergleichbar zu machen, werden die Zielertrége in eine einheitliche Punk-

¥ In Bezug auf die Anforderung der Nutzenunabhangigkeit ist eine Konstellation von Nutzenkategorien proble-
matisch. Die Absicherung der Produkthaftung erfolgt auf Basis der verbesserten Dokumentation und der Kon-
trolle der Betriebsablaufe. Dies hat Konsequenzen fir die Addition der Teilnutzen zu einem Gesamtnutzenwert,
die eigentlich die Nutzenunabhéngigkeit voraussetzt.
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teskala von 0 bis 100 umskaliert. Dies erfolgt mit Hilfe von spezifischen Transformations-
funktionen. Die transformierten Messgré3en werden als Zielerreichungsgrade bezeichnet.

In direkter Anlehnung an der VVorgehensweise von Schulte (2003) wird fiir die Umskalierung
der metrisch erhobenen Nutzendimensionen ein abnehmender Verlauf des Grenznutzens und
fur die ordinal erhobenen Komponenten ein konstanter Verlauf des Grenznutzens angenom-
men.

Schulte (2003, S. 69) verwendet fir Nutzenkomponenten mit maximierendem Verlauf der
MessgroRe und zu erwartendem abnehmendem Verlauf des Grenznutzens eine degressiv an-
steigende Funktion in der Form:

(GI 5) y — aO *[1_ ebo(xmess_xmin)/(Xmax_xmin)]*100 .

Fur die Anwendung der Funktion sind drei MessgroRen notwendig: ein minimales und maxi-
males Niveau sowie der eigentliche Messwert der Nutzenkomponente. Alle drei GroRen kon-
nen aus den erhobenen Daten gewonnen werden.

Der vorgestellte Funktionstyp wird fur die Umskalierung der Nutzenkomponenten Erschlie-
Ren neuer Absatzkandle bzw. Umsatzausweitung, Sicherung bestehender Absatzbeziehungen,
Preisauf(ab)schlag fir (Nicht)GQH sowie Forderung der Kontrollkosten verwendet. Dadurch
wird die Vergleichbarkeit dieser monetér bewertbaren Kriterien mit den immateriellen Nut-
zenkomponenten ermdglicht.

Zur mathematischen Bestimmung der einzelnen Werte wurden fir die Funktion

mess — ‘min / max — ~min *100
(G16)  Y(Xpess) = @ — @ * Vs ) Clnas = )71001

mit a; = ap * 100 und by = by / 100 die Parameter ao = 112,5 und by = -0,021972 von Schulte
(2003, S. 74) eingesetzt. Dadurch konnten flr alle Nutzenkategorien plausible Ergebnisse
erzielt werden. Die Funktion beinhaltet die Normierung des vorgegebenen Intervalls der
Punkteskala von Null bis Einhundert.

Am Beispiel der Nutzenkomponente Preisauf(ab)schlag fir (Nicht-)GQH soll die Vorge-
hensweise verdeutlicht werden. Fur Schweinefleisch wurde von den untersuchten landwirt-
schaftlichen Betrieben ein minimaler Preisaufschlag von 0 Euro/kg SG und ein maximaler
Wert von 0,20 Euro/kg SG angegeben. Sie bilden den Grenzbereich fiir die Nutzenfunktion.
In Abbildung 18 ist der degressiv ansteigende Verlauf der Funktion erkennbar. Ein Netto-
preisaufschlag von 0,10 Euro/kg SG Schweinefleisch fur die ,,Geprifte Qualitat - HESSEN*
entspricht einen Zielerreichungsgrad von 75 Punkten. Verbal ausgedriickt, ist der durch die
Teilnahme am Qualitatssystem erreichte Preisaufschlag ,,sehr bedeutend* (vgl. Ubersicht 2, S.
105).

133



4 Evaluierung der ,Gepriiften Qualitdt — HESSEN" auf der Produzentenebene

Abbildung 18: Transformationsfunktion fur die Nutzendimension Preisauf(ab)schlag fur (Nicht-)GQH bei

Schweinefleisch
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Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 32: Grenzwerte der Transformationsfunktionen
Funktion (GI 5)

Erschliellen neuer Absatzkanale/Umsatzausweitung in Min 0
Prozent der jetzigen Jahresproduktion Max 100
Sicherung bestehender Absatzbeziehungen in Prozent der | Min 0
jetzigen Jahresproduktion Max 100
Preisauf(ab)schlag fur (Nicht-)GQH in €/kg SG Schwein | Min 0
Max 0,2
Rind Min 0
Max 0,43
Forderung der Kontrollkosten in € Min 0
Max 100
Funktion (GI 7)
Kosten der Teilnahme bei der GQH in €/kg SG Min 0
Max 0,22

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 32 listet die Grenzwerte auf, die zur Bildung der Transformationsfunktionen verwen-
det werden. Als metrische Ausgangswerte fiir die Transformation der Nutzenkomponenten
Absatzsicherung und —ausweitung wird der prozentuale Anteil an der Gesamtproduktion an-
stelle der absoluten Menge angenommen. Dadurch wird die individuelle Bedeutung dieser
Nutzenkomponente fur den einzelnen Betrieb stérker betont. Eine im Vergleich zu anderen
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Betrieben relativ kleine gesicherte Absatzmenge kann fr einen kleinen Betrieb die Absatzsi-
cherung der gesamten Produktion bedeuten, wéhrend eine groRe absolute Menge flr einen
grol3en Betrieb nur einen Bruchteil der Produktion bedeutet und somit als weniger wichtig
eingeschatzt wird.

Fur die Berlcksichtigung der Kosten als Komponente in der Nutzwertanalyse verwendet
Schulte (2003, S. 70) eine progressiv fallende Transformationsfunktion unter der Annahme
eines abnehmenden Grenznutzens:

(GI 7) y=a4a, *[1— ebo(Xmax_xmess)/(xmax—xmin)]*100 .

Abbildung 19 zeigt den progressiv fallenden Funktionsverlauf fur die Kosten der Teilnahme
bei der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN®. Der Grenzbereich der Funktion wird durch einen
minimalen Wert von 0 €/kg SG und einen maximalen Wert von 0,22 €/kg SG gebildet. Kosten
in Hohe von 0,17 €/kg SG entsprechen einem Zielerreichungsgrad von 47 Punkten.

Abbildung 19: Transformationsfunktion fur die Nutzendimension Kosten der Teilnahme an der GQH
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Quelle: Eigene Darstellung.

Im Rahmen der Nutzwertanalyse werden die Kosten in zwei alternativen Auswertungsmetho-
den beriicksichtigt. Bei einer Nutzwert-Kosten-Analyse werden sie als monetare Grofien dem
Nutzwert in einem Diagramm gegenibergestellt. Die Nutzwertberechnung erfolgt dann ohne
die Kosten als Teilnutzen. Alternativ werden die monetdren Kosten durch eine Minimie-

135



4 Evaluierung der ,Gepriiften Qualitdt — HESSEN" auf der Produzentenebene

rungsvorschrift in einem Zielerreichungsgrad transformiert (vgl. Abbildung 19) und koénnen
so direkt in der Nutzwertberechnung beriicksichtigt werden.*

Bei den ordinal erhobenen Nutzendimensionen wird ein konstanter Verlauf des Grenznutzens
angenommen. Fur die Transformation verwendet Schulte (2003, S. 72) eine linear ansteigende
Funktion:

(GI8) y=m*x_.+b

mess

Der nach ordinalen Punkten bestimmte Messwert der immateriellen Nutzenkategorien wird
nach dieser Funktion in den gleichen Punktwert der Nutzwert-Skala transformiert.

Dieser Funktionstyp wird flr die Umskalierung der Nutzendimensionen Forderung der Mar-
ketingkosten, Prozessrationalisierung, Erleichterung der Zusammenarbeit mit Geschaftspart-
nern, Verbesserung der Qualitat sowie der Dokumentation und Kontrolle, Absicherung gegen
Produkthaftung, Imageverbesserung, Unterstiitzung regionaler Wirtschaftskreislaufe und Dif-
ferenzierung von Wettbewerbern angenommen.

Neben der Umformung der Zielertrage in Zielerreichungsgrade ist die Gewichtung der Ziele
bzw. Nutzenkategorien ein wesentlicher Schritt in der Nutzwertanalyse. Die Gewichtungsfak-
toren werden betriebsindividuell erhoben. Aus Griinden der Praktikabilitat wird dabei ein ab-
solutes Gewichtungsverfahren angewendet. Da die Gewichtung im Rahmen der Interviews
durch die Betriebsleiter ohne nennenswerte Vorbereitung stattfand, musste das Verfahren
leicht verstandlich und schnell durchfuhrbar sein. Der Nachteil der absoluten Gewichtung ist,
dass die Studienteilnehmer nicht zwischen der Wichtigkeit der einzelnen Nutzenkategorien
abwagen mussen. Dies kann dazu flhren, dass alle Kategorien als gleich wichtig beurteilt
werden. Es wurde versucht, diesem Umstand durch die Anwendung einer zweistufigen Erhe-
bungsmethodik mit Visualisierung der Gewichtung entgegenzuwirken. Konkret wird eine
absolute Gewichtung anhand einer Ordinalskala vorgenommen (vgl. Kapitel 4.3.2). In der
Auswertung wird dann die Summe der Einzelgewichte je Betriebsleiter 100 % gleichgesetzt.
Aus der Relativierung der absoluten Gewichte werden dann die prozentualen Gewichte ermit-
telt. Empirische Studien haben gezeigt, dass keine bzw. vernachldssigbare Unterschiede bei
einzelnen Gewichtungsverfahren bestehen (Blohm/Lider 1995, S. 183; Prato/Hajkowicz
2001, S. 54).

In der angewendeten Version der Nutzwertanalyse wird mit konstanten Gewichten gearbeitet.
Die befragten Betriebsleiter gewichten die verschiedenen Zielkategorien der Teilnahme bei
dem Qualitatssystem retrospektiv, so ist ihnen die Bandbreite der Zielertrdge bekannt. Der

% Da in der Befragung die Kosten durch die Studienteilnehmer nicht gewichtet wurden, wird angenommen, dass
die Kostenminimierung eine ,,aulerst wichtige* Bedeutung (Skalenwert = 100) fir die Produzenten fir den Ein-
tritt in die GQH hat. Dies entspricht dem Maximalwert auf der Gewichtungsskala (vgl. Ubersicht 1).

¥ Die Prozessrationalisierung und die Erleichterung der Zusammenarbeit mit den Abnehmern bzw. Lieferanten
sind theoretisch auch kardinal in Arbeitsstunden erfassbar. Leider konnten nur wenige Probanden diese Nutzen-
komponenten tatsachlich in gesparter Arbeitszeit ausdriicken, so dass die ordinalen Werte auf der Punkteskala
zur Bewertung herangezogen werden missen.
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Kritikpunkt, dass die Gewichte sich eigentlich in Abh&ngigkeit von der Ausprégung der Ziel-
ertrage verandern konnen, ist daher unerheblich fur diese Untersuchung.

Durch die Multiplikation der Gewichte mit den Zielerreichungsgraden werden die Teilnut-
zenwerte je Ziel ermittelt, welche zum Gesamtnutzwert der Teilnahme an der ,,Gepriiften
Qualitdt — HESSEN*“ aufaddiert werden. Es wird also eine additive Nutzenfunktion unterstellt.

Die Methode der Nutzwertanalyse wird zumeist als Entscheidungshilfe ex ante angewendet.
Die relative Vorzuglichkeit verschiedener Entscheidungsalternativen wird dabei durch den
Vergleich ihrer Nutzwerte ermittelt. In der vorliegenden Untersuchung kann dieses Mal} der
Vorzuglichkeit nicht angewendet werden, da die Untersuchung ex post erfolgt und keine Al-
ternativen fur die Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitat — HESSEN* vorliegen. Als methodi-
sche Losung wird ein Mindestniveau der Vorteilhaftigkeit festgelegt, durch welches die Wirk-
samkeit des Qualitats- und Herkunftszeichens bewertet werden kann. Konkret bedeutet dies,
dass ein Mindest-Nutzwert als Schwellenwert subjektiv festgelegt wird. Dies geschieht ent-
sprechend der Vorgehensweise von Schulte (2003, S. 85) anhand der Ordinalskala zur Mes-
sung der Bedeutung der einzelnen Nutzenkategorien. Ein Mindest-Nutzwert von 50 Punkten
wird als Schwellenwert fir die Wirksamkeit der Teilnahme an der GQH bestimmt. Dies ent-
spricht der verbalen Kategorie ,,bedeutend* und dem mittleren Niveau auf der Skala von 0 bis
100 Punkten (vgl. Ubersicht 2).

4.5.2 Ergebnisse der Erfolgsanalyse

Im Rahmen der Erfolgsanalyse werden die einzelwirtschaftlichen Nutzen und Kosten der
Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN* gemessen und zu einer MaRzahl des Teil-
nahmeerfolgs zusammengefihrt. Zun&chst wird dafur das betriebliche ex-ante-
Qualitatsniveau vor dem Systemeintritt vorgestellt. Es dient als Ausgangspunkt flr die Ablei-
tung der Kosten der Teilnahme auf den Betrieben. Nach der Kostenanalyse im zweiten Ab-
schnitt wird der Nutzen der Teilnahme mit zwei alternativen Bewertungsmethoden — der mo-
netaren und der ordinalen Nutzenmessung — vorgestellt. Dabei kann der Nutzen nur auf der
Ebene der Landwirtschaft monetéar berechnet werden. Auf den nachgelagerten Wertschop-
fungsstufen wird er als Nutzwert dargestellt. Die Zusammenfihrung der Nutzen und Kosten
erfolgt in Form des Gewinns und innerhalb eines Nutzwert-Kosten-Diagramms. Die Malzah-
len des Erfolgs der Teilnahme an der GQH werden abschliel}end kausalanalytisch erklart.

4521 Qualitatsniveau vor der Teilnahme an der ,,Gepruften Qualitat
— HESSEN*

Die betrieblichen Anpassungen, die zur Erfullung der Kriterien der ,,Gepriften Qualitat —
HESSEN®“ notwendig werden, bestimmen die Kosten der Teilnahme am System. Dement-
sprechend werden die Kosten von dem unternehmerischen Qualitatsniveau vor dem Eintritt in
das Zeichensystem verursacht werden (Ollinger et al. 2004, S. 5). Betriebe mit niedrigerem
Niveau mussen mehr Anpassungen vollziehen, die hohere Kosten generieren werden. Betrie-
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be, die das Qualitatsniveau der hessischen Qualitatsmarke vor dem Eintritt bereits erreicht
bzw. Uberschritten haben, werden durch den Eintritt keine zusétzlichen bzw. nur minimale
Kosten zu tragen haben.

Die Tabellen 33 bis 35 zeigen den prozentualen Anteil der Teilnehmer der ,,Gepriften Quali-
tat — HESSEN*, die die einzelnen Anforderungen des Systems bereits vor ihrem Eintritt er-
fullten.

Tabelle 33: Erfullungsgrad der Qualitatskriterien vor dem Eintritt in die GQH auf der Ebene der Land-

wirtschaft (Prozent der Betriebe %)

Qualitatskriterien in der Rinder- und Schweineerzeugung (%) Vor Eintritt ...
bereits | noch nicht
erfullt erfullt

Tiere Geburt der Tiere in EU-Region 100 0

Rind Ab dem 6. Lebensmonat im GQH-System 77 23
Schwein | Ab 40 kg Lebendgewicht im GQH-System 92 8
Haltung Rind Verbot der Anbindehaltung 77 23
Weidehaltung: mind. 7 Monate im Freiland 100 0
Schwein Definierte Mindestflache fiir die Tiere 96
Futterung Futterzukauf aus moglichst nahe liegender Erzeugung 100 0
Offene Deklaration der zugekauften Futtermittel 89 11
Einhaltung der Positivliste fur Einzelfuttermittel 97 3
Verbot antibiotischer Leistungsforderer (seit 01/2006 Gesetz) 82 18
Verbot von Getreidesubstituten 100
Verbot genetisch erzeugter Tiere 100
Rind Vorrangige Verwendung von wirtschaftseigenem | 100 0
Grundfutter
Kraftfutter: Energieanteil muss zu mind. 70 % aus | 100 0
Getreide bzw. Melasseschnitzel bestehen
Schwein Min. 50% des Futters kann im eigenen Betrieb 100 0
erzeugt sein
max. 229 Polyensauren/kg Mastfutter (88 % TM) | 100 0
Verbot von Kiichenabféllen/Speiseresten 96 4
Bei Getreidefutterung: min. 70 % Getreide 100 0
Bei Molkefltterung: Bezug von néchstgelegener 100 0
Molkerei
Tiergesundheit | Betreuungsvertrag mit Bestandstierarzt 0.4. 50 50
Verdopplung der gesetzlichen Wartezeit nach Medikamenten- | 25 75
gebrauch (mind. 48 h It. Version 06/2010)
Schwein | Salmonellenuntersuchung 12 88
Dokumentation | Gesamter Wareneingang und Warenausgang 43 57
Beratung Produktionsbegleitende Beratung 0.4. 73 27

2 Betriebe, fiir die das Kriterium zutreffend ist.
Quelle: Eigene Darstellung.

Auf der Ebene der Landwirtschaft sind das Salmonellenmonitoring in der Schweinemast, die
Verdopplung der gesetzlichen Wartezeit nach Medikamentengebrauch, der Betreuungsvertrag
mit dem Bestandstierarzt und die Anforderungen an die Dokumentation des gesamten
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Warenaus- und -eingangs die Kriterien, die die Mehrheit der Betriebe noch fir eine Teilnah-
me bei der GQH umsetzen musste. Kriterien, deren Umsetzung hohe Kosten verursachen
koénnen, wurden von den landwirtschaftlichen Teilnehmerbetrieben weitestgehend bereits
vorher eingehalten. Dazu gehdren die Anforderungen an die Tierhaltung (Mindestflache je
Schwein, Verbot der Anbindehaltung), die zu Produktionsverlusten durch eine Reduzierung
des Bestandes oder Investitionskosten durch einen Stallum bzw. —neubau fuhren kénnen. Die-
se Kriterien wirken als Eintrittsbarriere. So ist das Verbot der Anbindehaltung der Grund,
warum ein Metzger im System nur fir den Bereich Schweinefleisch ,,Geprufte Qualitat —
HESSEN* eingefuhrt hat und weiterhin mit konventionellem Rindfleisch arbeitet.

Tabelle 34: Erflllungsgrad der Qualitatskriterien vor dem Eintritt in die GQH auf der Ebene der Verar-
beitung ° (Prozent der Betriebe %)

Qualitatskriterien in der Rinder- und Schweineverarbeitung (%) Vor Eintritt ...
bereits npchh
erfullt nicht

erfullt

Dokumentation des gesamten Wareneingangs und Warenausgangs 63 37

2 h Ruhezeit fiir die Schweine vor der Schlachtung 88 12

pH-Wert-Messung 50 50

Salmonellenuntersuchung bei den Schweinen 14 86

% Betriebe, fiir die das Kriterium zutreffend ist; ® Schlachtung/Zerlegung und Direktvermarktung.
Quelle: Eigene Darstellung.

Auf der Ebene der Verarbeitung sind das Salmonellenmonitoring und die pH-Wert-Messung
des Fleisches nach der Schlachtung die Kriterien, die die Mehrheit der Betriebe noch fur einen
Eintritt in das Qualitatsprogramm umsetzen musste (vgl. Tabelle 34).

Tabelle 35: Erflllungsgrad der Qualitatskriterien vor dem Eintritt in die GQH auf der Ebene der Ver-

marktung ° (Prozent der Betriebe ?)

Qualitatskriterien in der Rinder- und Schweineverarbeitung/-vermarktung (%) Vor Eintritt ...
ber_gits rTlc::Chtl
erfilit | erfunt

Ausschliefliche Verwendung von Fleisch der ,,Gepriiften Qualitdt - HESSEN* 0 100

Fur Frischfleisch/ Hackfleisch darf kein Kuhfleisch genutzt werden. 100 0

Verbot von Farbstoffen und Plasma 100

Verbot von gentechnisch veranderten Lebensmittel / Zusatzstoffen 100

Dokumentation des gesamten Wareneingangs und Warenausgangs 36 64

Jahrliche Mitarbeiterschulung 29 71

pH-Wert-Messung bei den selbst schlachtenden Betrieben 44 56

2 Betriebe, fir die das Kriterium zutreffend ist; ® Metzger und Direktvermarkter.
Quelle: Eigene Darstellung.

Auf der Ebene der Metzgervermarktung kommt dem ausschlielRlichen Bezug von Fleisch aus
dem Qualitatszeichensystem eine besondere Stellung zu. Alle Metzger mussten dies neu ein-
fuhren. Bestehen Absprachen beziiglich eines Preisaufschlages fir die Erzeuger der ,,Gepruf-
ten Qualitdt —-HESSEN®, ist dies mit hoheren Rohstoffkosten verbunden. Zusétzlich bedeut-
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sam sind die pH-Wert-Messung bei den selbst schlachtenden Betrieben, die Mitarbeiterschu-
lung und die Anforderungen an die Dokumentation (vgl. Tabelle 35).

4522 Kosten der Teilnahme an der ,,Gepruften Qualitat - HESSEN*

Die potentiellen Kosten der Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitdit — HESSEN* werden von
den Anforderungen des Qualitatssicherungssystems abgeleitet. Dabei kdnnen die Kosten zur
Vorbereitung und Planung des Systemeintritts, also die Kosten der Entscheidungsfindung,
nicht in der Analyse bericksichtigt werden. Der Eintritt liegt fir viele Studienteilnehmer
schon mehrere Jahre zurlick, so dass ihre Angaben zur bendtigten Zeit bis zur Entscheidung
entweder sehr unsicher sind oder gar nicht gemacht werden konnten. Um dadurch mdgliche
Verzerrungen zu vermeiden, wurden diese Kosten von der Analyse ausgeschlossen.

Im Laufe der empirischen Erhebung stellte sich heraus, dass neben den qualitatsspezifischen
Kosten durch die Systemteilnahme auch Kosten entstehen, die abnehmerspezifisch sind. Die-
se Kostenkomponenten haben primér nichts mit den Qualitdtsanforderungen zu tun, treten
aber dennoch aufgrund der Teilnahme am System auf.*® Diese Kosten werden in der folgen-
den Aufstellung mit eingeschlossen.

Abbildung 20: Zusatzliche Kosten der Teilnahme an der GQH in €/Betrieb nach Wertschopfungsstufe (n)

12000 —

10000

Kosten in €/Jahr

8000

6000 —

4000 ]

2000 -

J

LW: Rind (15) LW: Schwein DV (3) VA (6) VM (12)
(21)

O Mittelwert B Median O gewichteter Mittelwert ‘

Quelle: Eigene Darstellung.

Abbildung 20 zeigt die mittleren Kosten im Jahr, die ein Unternehmen durch die Teilnahme
an der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN“ tragen muss. Als LagemaRe werden der Mittelwert,

%07 B. eine Erhdhung der Futterkosten aufgrund der vom Abnehmer geforderten langeren Mastdauer der Tiere.
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der Median sowie der mit dem Anteil an der Qualitdtsmarkenproduktion gewichtete Mittel-
wert angezeigt. Es wird deutlich, dass der Mittelwert durch einzelne AusreiRer nach oben ver-
zerrt wird, da er auf jeder Wertschopfungsstufe, mit Ausnahme der Direktvermarkter, deutlich
hoher als der Median liegt. Einzelne Betriebe haben hohe Anpassungskosten, wahrend andere
kaum Kosten zu tragen haben. Wird der Mittelwert mit dem Produktions- bzw. Vermark-
tungsanteil der Betriebe gewichtet, erhoht sich der Wert auf den Ebenen der Verarbeitung und
Vermarktung. Auf diesen Ebenen mussen Betriebe, die einen hohen Vermarktungsanteil an
der gesamten Verarbeitung bzw. Vermarktung des Qualitatszeichens aufweisen, auch hohere
Kosten tragen.

Insgesamt gesehen haben die landwirtschaftlichen Betriebe im Vergleich zu den Betrieben der
nachgelagerten Wertschopfungsstufen geringere Kosten zu tragen. Die zusatzlichen Kosten
liegen im Mittel der Schweineerzeugung bei 1.500 €/Betrieb (Median: 600 €) und im Mittel
der Rindererzeugung bei 185 €/Betrieb (Median: 90 €).

Abbildung 21: Zusatzliche Kosten der Teilnahme an der GQH in Cent/ kg SG nach Wertschépfungsstufe
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Quelle: Eigene Darstellung.

In Abbildung 21 sind die Kosten auf die gesamte Produktions- bzw. Verarbeitungsmenge des
Betriebes bezogen und in Cent/kg SG angegeben.** Auf der Ebene der Landwirtschaft und

1 Als BezugsgroRe zur Berechnung von Kosten, Nutzen und Gewinn je kg Schlachtgewicht wird die gesamte
Produktionsmenge ausgewahlt, da sie das vollstdindige Vermarktungspotential der ,Gepriiften Qualitdt —
HESSEN* widerspiegelt. Dadurch sind insbesondere in der Schweinehaltung die Erfolgsgroen deutlich kleiner,
als wenn die Menge zugrunde gelegt wird, die auch tatséchlich als ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN" abgesetzt
wird.
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Vermarktung unterscheidet sich das Ergebnis zur vorherigen Abbildung. Bei den landwirt-
schaftlichen Betrieben liegt der gewichtete Mittelwert nun deutlich unter seinem
ungewichteten Pendant. Betriebe mit hohen Produktionsanteilen tragen geringere Kosten je kg
SG. Dies bestétigt sich auch bei den Metzgereien. Dabei spielen hier auch GrolReneffekte eine
Rolle, da die gréReren Unternehmen auch héhere Anteile an der Vermarktung der ,,Gepriften
Qualitat — HESSEN“ haben.

Die zusatzlichen Kosten der Teilnahme sind bei den Metzgern mit ca. 10 Cent/kg SG am
hochsten. Auf den anderen Wertschopfungsstufen liegen die Kosten bei weniger als 4 Cent/kg
SG. Insbesondere in der Verarbeitung sind die Kosten bezogen auf die gesamte Produktions-
menge der Betriebe mit 1 Cent/kg SG vergleichsweise gering. Die Teilnahme an der ,,Geprf-
ten Qualitat — HESSEN® kostet in der Rindererzeugung 3 Cent/kg SG (Median: 1 Cent) und
in der Schweineerzeugung 1,6 Cent/kg SG (Median: 0,5 Cent).

Zusammengefasst sind die Kosten der Teilnahme an dem hessischen Qualitatssicherungssys-
tem minimal. Sie machen lediglich 1% des Umsatzes der Betriebe aus (LW: 0,5 %, VA:
0,07 %; VM: 1,4 %). Bei den Metzgereibetrieben betragen die Kosten im Durchschnitt 1,6 %
der gesamten Betriebskosten*? (Min: 0,06 %; Max: 5,7 %).

In der Schweineerzeugung konnen Skaleneffekte der Qualitatssicherung durch einen signifi-
kant negativen Korrelationskoeffizienten (-0,51) zwischen den Kosten je kg SG und der wirt-
schaftlichen BetriebsgroRe in EGE festgestellt werden. In der Rindererzeugung konnen diese
Effekte anhand der Datenbasis nicht nachgewiesen werden.

Die einzelnen Kostenkomponenten fallen in den Betrieben sehr unterschiedlich aus. Dies trifft
sowohl auf Betriebe einer Wertschdpfungsstufe als auch auf Betriebe verschiedener Wert-
schopfungsstufen zu. Abbildung 22 zeigt die Aufteilung der einzelnen Komponenten nach
den Wertschopfungsstufen auf. Kontroll- und Arbeitskosten treten auf jeder Stufe auf. Die
Rohstoffkosten sind auf der Ebene der Verarbeitung und Vermarktung von auBerordentlicher
Bedeutung, wéhrend sie auf den vor gelagerten Stufen vollig unbedeutend sind.

“2 Die Betriebskosten je UmsatzgréRenklasse wurden dem Betriebskostenvergleich 2005 des Deutschen Flei-
scher-Verbandes entnommen (DFV 2006b, S. 5).

142



4 Evaluierung der ,Gepriiften Qualitdt — HESSEN" auf der Produzentenebene

Abbildung 22: Relative Bedeutung der Kostenarten der GQH-Teilnahme nach Wertschopfungsstufe
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Quelle: Eigene Darstellung.
Systemkosten

Die Systemgebuhren tragen in der Landwirtschaft zu 10 bis 26 % der Kosten bei. Landwirt-
schaftliche Betriebe sind als Mitglieder von Vereinen, die als Lizenznehmer der ,,Gepriften
Qualitdt — HESSEN® auftreten, zur Teilnahme an dem Zeichensystem berechtigt. Dadurch
fallen fur sie lediglich die Mitgliedsgeblhr der jeweiligen Vereine als Systemgebuhren an.
Als Lizenznehmer im Produktbereich Fleisch und Fleischwaren treten der Odenwélder Regi-
onalprodukte e.V. (OREV) (Mitgliedsgebuhr: 40€/Jahr), der Verein ,,Gutes aus Waldhessen*
e.V. (GAW) (Mitgliedsgebiihr: 65 €/Jahr), der Bauernverband und der Verein der hessischen
Direktvermarkter auf. Bei Erzeugerbetrieben, die bereits vor der Teilnahme an der ,,Gepriften
Qualitdt — HESSEN® im jeweiligen Verein Mitglied waren, werden die Mitgliedsgebihren
nicht zu den Kosten der Teilnahme an der GQH gerechnet. In der hypothetischen Referenzsi-
tuation der Nicht-GQH-Teilnahme sind sie Mitglied im Verein. Die Vereinsgebihr wird nicht
durch die Systemteilnahme verursacht.

In einigen Fallen beeinflusst die Mitgliedschaft nicht nur die Zahlung von Systemgebdihren,
sondern auch zusétzliche Kosten. Eine interne Regelung des Vereins OREV verpflichtet die
schweineerzeugenden sowie die vermarktenden Mitgliedsbetriebe, einen so genannten Stlick-
gutbeitrag pro geschlachtetes Schwein von 1 Euro zu bezahlen. Diese zusétzlichen Vereins-
einnahmen werden verwendet, um z.B. eine hundertprozentige Férderung der Kontrollkosten
zu ermdglichen und um Gruppenmarketing im Rahmen des Qualitatssystems durchzufiihren.
Diese interne Regelung zwischen Lizenznehmer und Mitgliedsbetrieben sichert eine kosten-
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reduzierte Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitat — HESSEN® fur alle Betriebe. Zu diesem
Zweck wird der gezahlte Stiickkostenbeitrag den Mitgliedsbeitrdgen zugerechnet und damit
als Systemgebuhr aufgenommen. Fur die Landwirte fallen in Abhdngigkeit von der jahrlichen
Liefermenge dadurch zusétzliche Kosten von 400 bis zu 1.300 Euro im Jahr an.

Bei den Verarbeitungsbetrieben werden als Systemgebiihren teilweise die Mitgliedsgebihr bei
der Marketinggesellschaft Gutes aus Hessen GmbH von 770 €/Jahr angerechnet. Ein Teil der
Betriebe kann aber auch tber seine Mitgliedschaft beim OREV die Systemkosten abdecken,
so dass durchschnittlich 23 % der Kosten fir Systemgebihren anfallen.

Die Systemgebiihren der Vermarktungsbetriebe werden Uber deren Mitgliedschaft beim
OREYV oder beim Deutschen Fleischerverband, der ebenfalls Lizenznehmer des Zeichensys-
tems ist, abgegolten. So fallen sie nur zu durchschnittlich 1 % der Gesamtkosten ins Gewicht.

Kontrollkosten

Entsprechend des Gebiihrenkataloges fiir die Zertifizierung zur Uberpriifung der Qualitéts-
marken-Bestimmungen in den Mitgliedsbetrieben der GQH werden fir die Kontrolle in der
tierischen Erzeugung 140 €/Kontrolle und fur jede weitere Tierart zusétzlich 60 €/Kontrolle,
fur Fleischbetriebe 165 €/Kontrolle und fiir Metzgereien 140 €/Kontrolle ohne MwSt erhoben.

Wahrend bei den Metzgereien die Kontrollkosten nur 8 % betragen, machen sie bei den
Schweineerzeugern durchschnittlich 36 % der Kosten der Teilnahme an der ,,Gepriften Quali-
tat — HESSEN* aus.

Investitionskosten

Auf der Ebene der Landwirtschaft sind Investitionen meistens zur Erflillung der gesetzlichen
Anforderungen notwendig (Alarmanlage, Spielgerate fiir Schweine, Desinfektionswanne,
Beleuchtung). Lediglich zwei landwirtschaftliche Betriebe und ein Direktvermarkter mussten
aufgrund der Kriterien der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN“ investieren (Stallumbau; Stallein-
richtung).

Auf der Ebene der Vermarkter mussten zwei Betriebe in Analysegerate investieren.

Die Investitionskosten, abgeschrieben auf eine Jahresperiode, haben auf allen Stufen der
Wertschopfungskette einen geringen Anteil, der von 1 bis 4 % reicht.

Kosten fur zusétzliche Arbeitszeit

Auf allen Ebenen der Wertschépfungsstufe flhrten die Dokumentationsanforderungen im
Quialitatssicherungssystem und das Audit an sich zu einer zusatzlichen Arbeitsbelastung. Auf
der Verarbeitungsstufe kommt die Zeit fur das Ziehen der Salmonellenproben und die pH-
Wert-Messung bei der Schlachtung hinzu.

Die zusatzliche Arbeitsbelastung ist aber minimal. Landwirte missen durchschnittlich 12
Stunden/Jahr mehr arbeiten, Erzeuger von Rindfleisch lediglich 11 Stunden, Schweinefleisch-
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produzenten 22 Stunden. Die Verarbeiter haben eine durchschnittliche Mehrbelastung durch
die Teilnahme an dem Qualitatszeichen von 23 Stunden und handwerkliche Vermarkter von
36 Stunden im Jahr. Lediglich bei den Direktvermarktern féllt die Arbeitsbelastung durch die
,Gepriifte Qualitat — HESSEN*® deutlicher ins Gewicht. Im Mittel von drei Betrieben fielen
197 Stunden im Jahr zusatzlich an. Dies entspricht fast vier Stunden Mehrarbeit pro Woche.

Rohstoff- bzw. Tiereinsatzkosten

Auf der Ebene der Schweineerzeugung erfolgt eine Erhéhung der Tiereinsatzkosten durch
Zuschlage fur den Kauf von GroRRgruppen bzw. Hybriden in der Schweineerzeugung. Dies
tritt bei drei Betrieben auf, wobei die Kosten pro Betrieb auch erheblich ins Gewicht fallen.
Im Durchschnitt der Schweineerzeuger macht es aber lediglich 10 % der Gesamtkosten aus.

Auf der Ebene der Verarbeitung und insbesondere bei der Vermarktung fallen die zuséatzli-
chen Rohstoffkosten mit 42 % bzw. 70 % der Gesamtkosten der Teilnahme an der ,,Gepriften
Qualitat —- HESSEN* sehr deutlich ins Gewicht.

Drei von sechs Betrieben der Schlachtung und Zerlegung zahlen einen Preisaufschlag fir die
angelieferten Tiere. Dieser reicht von 1 — 12,5 Cent/kg SG fur Schweine und liegt bei Rindern
bei 7-8 Cent/kg SG.

Drei der Metzger zahlen keinen zusétzlichen Preisaufschlag flr Tiere, die entsprechend der
Quialitatskriterien produziert werden. Die restlichen Vermarkter zahlen fur Qualitdtsmarken-
schweine 5 — 20 Cent/kg SG und fur Rinder 3 — 40 Cent/kg SG mehr als den jeweiligen Refe-
renzpreis.

Futterkosten, Tierarztkosten, Kosten durch Produktionsverluste, Beratungskosten und zuséatz-
liche Vorkosten

Diese Kostenkomponenten treten nur vereinzelt bei jeweils bis zu drei Betrieben auf.

Zwei Betriebe wechselten das Mineralfutter bzw. das Erganzungsfuttermittel beim Eintritt in
die ,,Geprufte Qualitdt — HESSEN®. Die Griinde dafur waren das Verbot von antibiotischen
Leistungsforderern in der Schweinehaltung sowie eine Betriebsberatung.

Durch die Verldngerung der Mastdauer fur Tiere, die als Qualitatsmarkentiere vermarktet
werden, kommt es bei einem weiteren Betrieb zur Erhdhung der Futterkosten.

Zu einer Erhohung der Kosten fiir den Tierarzt kam es durch das Abschlielen des Be-
treuungsvertrages mit dem Bestandstierarzt sowie durch den Verzicht auf antibiotische Leis-
tungsforderer. Im Durchschnitt der landwirtschaftlichen Betriebe macht das aber lediglich
1 % aus.

Wahrend kein Betrieb eine erhdhte Verlustrate durch den Verzicht auf antibiotische Leis-
tungsforderer hinnehmen musste, entstehen durch die Verdopplung der Wartezeit nach Medi-
kamentengebrauch Produktionsverluste in der Sauenhaltung eines Betriebes. Diese Kostenbe-
lastung ist bedeutsam, da ,,das Tier bis zu drei Monaten vollig unproduktiv im Stall steht*
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(Zitat Interview Nr. 22). Die Kosten treten bei ca. 1-2 % des Sauenbestandes auf und werden
auf 75 €/Tier beziffert.

Kosten fur das Salmonellenmonitoring

Die Kostenbelastung durch die Teilnahme bei einem Salmonellenliiberwachungsprogramm
fallt bei den einzelnen landwirtschaftlichen Betrieben sehr unterschiedlich aus. Es existiert im
System der Qualitdtsmarke keine einheitliche Regelung, welche Stufe entlang der Wertschop-
fungskette die Kosten ibernimmt, so dass sich verschiedene Losungen etabliert haben. Inner-
halb des Odenwalder Regionalprodukte e.V. tbernimmt der zentrale Schlachthof die Gebiih-
ren flr Probennahme und —analyse. Bei den Betrieben des GAW kommen die Metzger fur die
Kosten auf. Zusatzlich gibt es weitere zwei Abnehmer, die die Kosten ibernehmen. Neun der
befragten  landwirtschaftlichen  Betriebe  missen  fiur  die  Gebihren  des
Salmonellenmonitorings selbst aufkommen, von denen vier Betriebe bereits in einen
Salmonellenprogramm der QS GmbH integriert sind. Bei den funf Ubrigen Betrieben ist das
Monitoring aufgrund der Anforderungen der Qualitatsmarke kostenwirksam. Die Laborkosten
schwanken von 2 bis 5 €/Probe.

Kosten der Kennzeichnung und Trennung der Produktionsablaufe

Durch die eindeutige Kennzeichnung der Produkte der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® in
der Bedientheke hat nur ein Vermarktungsbetrieb zusétzliche Kosten.

Kosten flr die Separation von Produktionsabldufen treten nur in einigen Verarbeitungsbetrie-
ben auf. Die Kosten werden als minimal eingestuft und liegen bei 15 bis 30 Minuten in der
Woche flr Reinigung und zuséatzlichen Organisationsaufwand fur zum Beispiel getrennte La-
gerung.

Fasst man die Ergebnisse zusammen, sind die Kosten der Teilnahme an der GQH fir die
landwirtschaftlichen Betriebe minimal. Hauptséchlich fallen Systemkosten, Kontrollkosten
und Arbeitskosten an. Bei den Verarbeitungs- und Vermarktungsunternehmen treten haupt-
sdchlich Systemkosten, Arbeitskosten und insbesondere zusétzliche Rohstoffkosten auf. Die
Vermarktungsbetriebe haben die hochsten Kosten je kg Schlachtgewicht zu tragen.

45.2.3 Nutzen der Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN*

Als alternative Methoden zur Bewertung des Nutzens wird dieser zum einen in monetaren
Einheiten und zum anderen als Nutzwert gemessen. Auf der Ebene der Landwirtschaft sind
beide Bewertungsmethoden moglich. Auf der Ebene der Verarbeitung und Vermarktung hin-
gegen ist lediglich die Berechnung des Nutzwertes mdglich, da entweder die fiir eine moneta-
re Bewertung notwendigen Interviewangaben fehlen oder die Angaben sich widersprechen.
Dadurch ist die Qualitat der erhobenen Daten stark eingeschrénkt. Eine Auswertung in mone-
taren Grollen wirde eine Datensicherheit vortauschen, die tatsdchlich nicht existiert. Auf der
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Ebene der Verarbeitung und Vermarktung wird der Nutzen somit lediglich deskriptiv und
durch die Bildung des Nutzwertes ausgewertet.

Durch die Zusammenfiihrung der immateriellen und monetér bewertbaren Nutzenkategorien
durch die Berechnung des Nutzwertes wird spéter dann eine vergleichende Analyse zwischen
den Wertschopfungsstufen ermdglicht.

45231 Monetar erfasster Nutzen der Teilnahme in der Landwirtschaft

Auf der Ebene der Landwirtschaft ergibt sich der Nutzen der Teilnahme an der ,,Gepriften
Qualitdt — HESSEN® in Vergleich zur Referenzsituation der Nichtteilnahme aus Erlds- und
Qualitatseffekten sowie aus der Verringerung der Arbeitszeit aufgrund von Arbeitserleichte-
rungen.

Tabelle 36: Sensitivitatsanalyse der Nutzenbestimmung bei den Rindererzeugern

Szenarium 1 Szenarium 2 Szenarium 3
Nutzen in €/Betrieb
Ungewichteter MW 1357 1261 1433
Median 315 315 315
Gewichteter MW 936 871 995

Quelle: Eigene Berechnungen.

Bei der Berechnung der Erlgseffekte fir die Rindererzeuger wird mit 3 Szenarien gearbeitet,
die sich im Abgabepreis der Referenzsituation unterscheiden. Folgende Preise werden in den
einzelnen Szenarien angenommen: in Szenarium 1 der Preis der Handelsklasse U, in Szenari-
um 2 der Mittelwert aus U1-5 und in Szenarium 3 die Notierung fir die Handelsklasse R3.
Tabelle 36 zeigt, wie sich die unterschiedlichen Preise auf den Nutzen je Betrieb auswirken.
In der weiterfuhrenden Analyse wird mit Szenario 2 das konservativste Szenario ausgewahilt.

Abbildung 23 zeigt den monetéaren Nutzen in €/Betrieb fiir das Untersuchungsjahr nach Rin-
der- und Schweineerzeugern. Wie auch bei den Kosten schon zu beobachten war, liegt der
Median deutlich unter dem Mittelwert. Einige wenige Erzeuger haben einen sehr hohen Nut-
zen, die den Mittelwert nach oben verzerren. Durch den Vergleich zwischen ungewichteten
und mit dem Produktionsanteil gewichteten Wert wird deutlich, dass in der Schweineerzeu-
gung jene Betriebe einen sehr hohen Nutzen aufweisen, die auch hohe Produktionsanteile an
der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® haben. In der Rinderzeugung ist dies nicht der Fall.
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Abbildung 23: Monetérer jahrlicher Nutzen der Teilnahme an der GQH in €/Betrieb in der Landwirt-

schaft nach Produktionsrichtung (n)
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Quelle: Eigene Darstellung.

In der Rindererzeugung betragt der mittlere Nutzen der Teilnahme an der ,,Gepruften Qualitét
— HESSEN* 315 €/Betrieb, wahrend er in der Schweineerzeugung bei 2.100 €/Betrieb liegt
(Mediane).

Abbildung 24: Monetérer jahrlicher Nutzen der Teilnahme an der GQH in Cent/kg SG in der Landwirt-

schaft nach Produktionsrichtung (n)
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Quelle: Eigene Darstellung.

Bezieht man den Nutzen auf die gesamte Produktionsmenge der Betriebe, zeigt sich das Bild
in Abbildung 24. Bezogen auf die Produktionsmenge sind die gewichteten Mittelwerte kleiner
als die ungewichteten. Der Nutzen der Teilnahme bei den Betrieben mit hohen Produktionsan-
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teilen verteilt sich auch auf eine héhere Produktionsmenge, so dass er geringer ausfallt. Der
mittlere Nutzen je kg Schweinefleisch betragt 4,6 Cent (Median: 2,6 Cent) und je kg Rind-
fleisch 11,7 Cent (Median: 5 Cent).

Wie auch schon bei den Kosten beobachtet, ist in der Schweineerzeugung der Nutzen der
Teilnahmeentscheidung in €/kg SG signifikant negativ mit der wirtschaftlichen BetriebsgroRRe
korreliert (-0,59). In der Rindererzeugung gibt es keine signifikanten Korrelationen.

Der gesamte Nutzen der Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* wird zu Uber
90 % durch die zusétzlichen Erlose im Qualitatssystem generiert. Die Erloseffekte entstehen
dabei entweder durch die Sicherung eines bereits vor der Systemteilnahme lukrativen Ab-
satzweges (Metzgeraufschlag bzw. Garantierter Festpreis) oder durch die Gewahrung eines
Preisaufschlags fir die Erfillung der Qualitatskriterien. Zusétzlich haben drei Betriebe auf
den Vermarktungsweg uber die ,,Geprufte Qualitdt — HESSEN® geringere Vorkosten zu tra-
gen, welche mit dem Preisaufschlag verrechnet wurden.

Durchschnittlich 3 % der monetaren Nutzensumme gehen auf die Forderung der Kontrollkos-
ten zurlck, welche zehn der landwirtschaftlichen Betriebe direkt nutzen kdnnen. Der Verein
Odenwalder Regionalprodukte e.V. hat im Jahr 2006 — auf das sich die betriebliche Analyse
bezieht — die Kontrollkosten der Mitglieder vollstdndig ibernommen. Bei ihnen kann die For-
dersumme nicht nutzensteigernd berucksichtigt werden. Der Verein Gutes aus Waldhessen
stellt einen Forderantrag gemeinsam fir alle Mitgliedsbetriebe. In 2006 befanden sich die
Betriebe im 3. bzw. im 4. Forderjahr. Zusatzlich hat noch ein landwirtschaftlicher Betrieb, der
nicht in einem Verein organisiert ist, einen individuellen Forderantrag gestellt. Die restlichen
Betriebe zahlen die vollstandige Hohe der Kontrollkosten (162 €/Audit inklusive MwSt). Der
birokratische Aufwand ist eine deutliche Barriere fiir die Antragstellung.

Andere monetarisierbare Nutzenkomponenten spielen im Durchschnitt der Landwirte nur eine
untergeordnete Rolle:

- Die Einsparung von Arbeitszeit erfolgt durch eine Erleichterung der Zusammenarbeit
mit dem Abnehmer (drei Betriebe).

- Die Reduzierung der Verlustrate wird ausgeldst durch die regelméliige Betreuung
durch den Bestandstierarzt, durch die Umstellung auf robustere Hybridrassen sowie
durch einen geringeren Tierbestand pro Stallflache (zwei Betriebe).

- Die Einsparung von Bindlerumlage und Auditkosten einer QS-Zertifizierung, die
durch die Teilnahme an der GQH nicht notwendig wird (ein Betrieb).
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45232 Beschreibung des Nutzens der Teilnahme in der Verarbeitung und
Vermarktung

Durch die Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN“ kann die Mehrheit der Unter-
nehmen der Fleischverarbeitung ihren Umsatz steigern (vgl. Tabelle 37). Die Umsatzsteige-
rung reicht dabei von 1 bis 12,5 %. Die Halfte der Metzgereien kann dariiber hinaus auch eine
Steigerung der Gewinne auf den Eintritt in das Qualitatsmarkensystem zuriickfthren. Dabei
wird eine Erhéhung der Gewinne von 10 bis 17 % angegeben. Da aber lediglich zwei der
Metzgereien auch ihre Verkaufspreise erhoht haben, geht die Gewinnsteigerung hauptséchlich
auf eine Mengenerh6hung zuriick.

Tabelle 37: Anteil in % der Befragten je Wertschopfungsstufe mit Umsatz- bzw. Gewinnsteigerung indu-

ziert durch die Teilnahme an der GQH

Durch die Teilnahme an der GQH kam es zur ...

" ... Umsatzsteigerung ... Gewinnsteigerung
Schlachtung und Zerlegung 6 50 % 17%
Fleischwarenherstellung 2 100 % 50 %
Metzgervermarktung 12 67 % 50 %

Quelle: Eigene Berechnungen.

Auf der Ebene der Schlachtung und Zerlegung berichtet lediglich ein Betrieb von Gewinn-
steigerungen.

Unabhéngig davon, ob ein Preisaufschlag fur die Qualitdtsmarke realisiert werden kann, be-
richten 50 % der Metzger von einer Qualitatsverbesserung der Produkte und Prozesse. Jeweils
33 % der Betriebe der Schlachtung und Zerlegung und der Vermarktung registrieren eine
Verbesserung der Dokumentation und Kontrolle der Betriebsabléufe.

Die Halfte der Metzgereibetriebe kann durch den Eintritt in die ,,Geprifte Qualitat -
HESSEN® die Zusammenarbeit mit ihren landwirtschaftlichen Lieferanten vereinfachen, ob-
wohl lediglich zwei Betriebe eine vertragliche Regelung mit ihren Lieferanten eingehen. Die
Vereinfachung kommt zustande durch

- eine Festsetzung des Preises bei Erfullung der spezifischen Qualitatskriterien;
- die gegenseitige Bindung der Geschéaftspartner;

- die Ubernahme von Koordinationsaufgaben durch das System (GAW);

- die Lieferung einer konstanten Qualitat sowie durch

- die vertragliche Regelung der Geschéftsbeziehung.

Drei Metzgereien konnen durch die verbesserte Zusammenarbeit auch Arbeitszeit einsparen,
wobei bis zu einer Arbeitsstunde pro Woche eingespart werden kann. In der Schlachtung und
Zerlegung konnen keine Transaktionskosten durch die Systemteilnahme verringert werden.
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45233 Nutzwert der Teilnahme entlang der Wertschdpfungskette

Die monetér bewerteten und immateriellen Nutzenkategorien konnen durch die Ableitung
eines Nutzwertes gemeinsam analysiert werden. Dadurch wird es auch maoglich, den Nutzen
iiber alle Wertschépfungsstufen hinweg anhand einer einheitlichen MaRzahl zu vergleichen.*®

Der Nutzwert kann Punkte auf einer Skala von 0 bis 100 Punkten annehmen. Die Kategorien
wurden mit 0 = ,,unbedeutend*, 25 = ,,weniger bedeutend”, 50 =, bedeutend®, 75 = ,,sehr be-
deutend und 100 = ,,4uRerst bedeutend* verbalisiert (vgl. Ubersicht 1, S. 104).

Entsprechend den Darstellungen im Kapitel 4.5.1.2 berechnet sich der Nutzwert aus der Addi-
tion der Teilnutzen der einzelnen Dimensionen, welche durch das Produkt des betriebsindivi-
duellen Gewichtungsfaktors mit den Zielerreichungsgraden ermittelt werden. Die Tabellen 38
bis 40 geben eine Ubersicht tiber die mittleren Auspragungen der Messgrofen zur Ermittelung
der Gesamtnutzenwerte je Wertschopfungsstufe.

Tabelle 38: Mittelwerte der Gewichtungsfaktoren, Zielereichungsgrade und Teilnutzenwerte je Nutzenka-
tegorie auf der Ebene der Landwirtschaft (n=37)

G ZG TW (VK)

Sicherung bestehender Absatzbeziehungen 0,19 73,6 13,8 (107)
Preisaufschlag fur GQH 0,21 56,3 11,2 (92)
Unterstutzung regionaler Wirtschaftskreislaufe 0,13 53,6 7,0  (140)
ErschlieBen neuer Absatzkanale 0,15 33,4 5,9 (297)
Erleichterung der Zusammenarbeit mit Abnehmern 0,09 53,6 54 (146)
Imageverbesserung des Unternehmens 0,09 48,3 4,1  (168)
Qualitatsverbesserung 0,04 51,9 2,2 (229)
Forderung der Kontrollkosten 0,03 51,9 1,9 (426)
Ve[besserung der Dokumentation und Kontrolle der Betriebs- 0,03 46,7 15  (213)
ablaufe

Absicherung gegen Produkthaftung 0,03 51,8 15 (287)
Forderung der Kosten fur Marketing 0,01 47,2 0,9 (367)
Rationalisierung des Produktionsprozesses 0,002 16,7 0

Gesamtnutzenwert | 55,1  (42)

Quelle: Eigene Berechnungen.

“* Fiir einen Vergleich der Nutzwerte sollten die Zielsysteme gleich oder zumindest weitgehend ahnlich sein
(Hanusch 2011, S. 183; Schulte 2003, S. 62). Die Zielsysteme der Wertschopfungsstufen sind nicht vollkommen
identisch: 1. Das Ziel der Differenzierung vom Wettbewerb wird auf der Ebene der Landwirtschaft nicht beriick-
sichtigt. Diese Zielkategorie ist in der Landwirtschaft nicht relevant, was auch aus den ungestiitzten Angaben zu
den Zielen der Teilnahme abzulesen ist (vgl. Tabelle 27). Dadurch erhalt sie ein Gewicht und damit auch einen
Teilnutzenwert von Null, was der Nichtaufnahme der Kategorie im Zielkatalog entspricht. 2. Die Nutzenkatego-
rie der Umsatzsicherung bzw.-steigerung bei den Verarbeitern/Vermarktern ist auf der Ebene der Landwirtschaft
in seine Preis- und Mengenkomponente aufgeteilt. Dadurch wurden bei den Landwirten zur Erfassung dieser
Nutzendimensionen drei anstelle von zwei Kategorien verwendet (Absatzsicherung, Absatzsteigerung, Preisauf-
schlag). Inhaltlich beziehen sich diese Kategorien aber auf den gleichen 6konomischen Sachverhalt. Die Ziele
der Wertschopfungsstufen sind somit weitgehend ahnlich, was den Anforderungen der Nutzwertanalyse genigt.
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Mit einem mittleren Teilnutzenwert groRRer zehn sind die wirtschaftlich orientierten Nutzen-
dimensionen Absatzsicherung sowie der Erhalt eines Preisaufschlages fir die GQH auf der
Ebene der Landwirtschaft am bedeutendsten. Immaterielle Nutzenkategorien tragen im Mittel
der Betriebe weniger zum Gesamtnutzenwert bei. Die Unterstltzung regionaler Wirtschafts-
kreislaufe ist die wichtigste Dimension dieser Art mit einem Teilnutzenwert von 7 Punkten.

Anhand der extrem hohen Variationskoeffizienten (VK) wird aber deutlich, dass die Teilnut-
zen je landwirtschaftlichem Betrieb sehr unterschiedlich zum Gesamtnutzenwert der Teil-
nahme an der GQH beitragen. Wahrend im Durchschnitt der landwirtschaftlichen Betriebe die
immateriellen Nutzenkomponenten weniger bedeutsam sind, spielen sie fir einzelne Betriebe
eine sehr groflRe Rolle.

Die Streuung der Teilnutzenwerte gleicht sich aber in der Summe des Gesamtnutzenwertes
an, so dass dieser eine prézisere Messgrofie darstellt. Der mittlere Gesamtnutzenwert der
Teilnahme am hessischen Qualitats- und Herkunftszeichens betrégt auf der Ebene der Land-
wirtschaft 55 Skalenpunkte. Legt man einen Schwellenwert fur die Beurteilung der Vorzig-
lichkeit der Entscheidung flr die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN®“ von 50 Punkten fest (vgl.
Kapitel 4.5.1.2.2), ist dieser knapp uberschritten worden. 11 von 37 Betrieben (30 %) weisen
allerdings einen Nutzwert von Kkleiner als 50 Punkten auf.

Tabelle 39: Mittelwerte der Gewichtungsfaktoren, Zielereichungsgrade und Teilnutzenwerte je Nutzenka-
tegorie auf der Ebene der Vermarktung (n=12)

G ZG TW (VK)

Differenzierung von Wettbewerbern 0,31 68,8 22,8  (65)
Imageverbesserung des Unternehmens 0,19 63,6 12,1 (67)
Ausweitung des Umsatzes 0,16 43,92 8,3 (195)
Sicherung des bestehenden Umsatzes 0,15 54,2 7,1 (93)
Qualitatsverbesserung 0,09 70,8 71 (162)
Unterstutzung regionaler Wirtschaftskreislaufe 0,06 69,4 39  (151)
Erleichterung der Zusammenarbeit mit Lieferanten 0,02 45,8 1,8 (283)
Forderung der Kosten fir Marketing 0,02 57,5 1,6 (231)
Absicherung gegen Produkthaftung 0,006 56,25 06 (317)
Verbesserung der Dokumentation und Kontrolle der Betriebs- 0 68.8 0
ablaufe ’
Forderung der Kontrollkosten 0 51,8 0
Rationalisierung des Produktionsprozesses 0 50 0

Gesamtnutzenwert | 63,1 (39)

% Fur 3 fehlende Angaben wird ZG=0 angenommen.
Quelle: Eigene Berechnungen.

Wie in Tabelle 39 zu erkennen ist, ist die mit Abstand bedeutendste Nutzendimension bei den
handwerklichen Vermarktern die Differenzierung im Wettbewerb mit einem Teilnutzenwert
von 23 Punkten. Zusatzlich tragt die Imageverbesserung des Unternehmens noch deutlich
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zum Gesamtnutzenwert bei. Die direkt erléswirksamen Nutzenkomponenten haben Teilnut-
zenwerte von kleiner als zehn.

Der Nutzen einer Qualitatsverbesserung durch die Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitat —
HESSEN®, der sich nicht in einem Preisaufschlag niederschlégt, hat fir die Handwerksbetrie-
be einen mittleren Teilnutzenwert von 7 Punkten.

Die Differenzierung von Konkurrenten im Wettbewerbsumfeld und die Imageverbesserung
beziehen sich auf jene Nutzendimensionen, die den Wert des Unternehmens erhohen, ohne
erlossteigernd zu wirken. Die Variationskoeffizienten dieser Kategorien sind deutlich kleiner
als jene der anderen Dimensionen. Dennoch ist die Streuung der Teilnutzenwerte wie auch
auf der Ebene der Landwirtschaft sehr hoch. Der Gesamtnutzenwert streut wiederum deutlich
weniger um seinen Mittelwert als die Teilnutzenwerte.

Der mittlere Gesamtnutzenwert betrédgt auf der Ebene der Vermarktung 63 Punkte. Dieser
ubersteigt deutlich den Mindest-Nutzenwert von 50 fiir die Bewertung einer erfolgreichen
Teilnahme an der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN®. Fur drei von 12 Metzgereien wird ein
Nutzwert von kleiner als 50 ausgewiesen. Gemessen am Nutzwert ist damit fir sie die Teil-
nahme am Qualitatssicherungssystem nicht vorteilhaft.

Tabelle 40: Mittelwerte der Gewichtungsfaktoren, Zielereichungsgrade und Teilnutzenwerte je Nutzenka-
tegorie auf der Ebene der Verarbeitung (n=6)

G ZG TW (VK)
Differenzierung von Wettbewerbern 0,22 41,7 10,3 (192)
Sicherung des bestehenden Umsatzes 0,29 29,2 5,8 (88)
Unterstitzung regionaler Wirtschaftskreislaufe 0,10 37,5 3,2 (122)
Qualitatsverbesserung 0,06 50 2,9 (155)
Imageverbesserung des Unternehmens 0,05 50 1,8 (172)
Ausweitung des Umsatzes 0,26 25,9 0,9 (167)

Erleichterung der Zusammenarbeit mit Lieferanten und Ab-

nehmern 0,008 66,7 0,4  (250)

Absicherung gegen Produkthaftung 0,02 0 0

Verbesserung der Dokumentation und Kontrolle der Betriebs- 0,008 125 0

ablaufe

Forderung der Kosten fur Marketing 0 25 0
Forderung der Kontrollkosten 0 0 0
Rationalisierung des Produktionsprozesses 0 0 0

Gesamtnutzenwert | 25,3  (74)

Quelle: Eigene Berechnungen.

In Tabelle 40 ist erkennbar, dass auch auf der Ebene der Schlachtung und Zerlegung die Dif-
ferenzierung von Wettbewerbern den gro3ten Anteil am Gesamtnutzenwert aufweist. Einen
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deutlich geringeren Teilnutzenwert von lediglich 6 Punkten zeigt schon die zweitbedeutsams-
te Nutzenkategorie der Umsatzsicherung.

Mit 25 Punkten ist der durchschnittliche Gesamtnutzenwert der Teilnahme an der ,,Gepriiften
Qualitat — HESSEN* auf der Verarbeitungsebene weniger bedeutend. Das Mindestniveau fur
die Vorteilhaftigkeit wird lediglich von einem der sechs untersuchten Betriebe erreicht.

In Abbildung 25 wird die Zusammensetzung der Gesamtnutzenwerte je Wertschdpfungsstu-
fen dargestellt. Die unmittelbar erléswirksamen Nutzenkomponenten tragen in der Landwirt-
schaft deutlich héhere Anteile am Gesamtnutzenwert als auf der Ebene der Verarbeitung und
Vermarktung. Fir die vermarktenden Handwerksbetriebe spielen immaterielle Faktoren, die
nicht direkt Erloseffekte generieren, aber den Wert des Unternehmens erhohen, eine bedeu-
tende Rolle fir den Nutzen der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN. Dies bezieht sich vor allem
auf die Differenzierung vom Wettbewerb. Auch eine Verbesserung der Qualitat tragt mehr zur
Nutzenbewertung als bei den landwirtschaftlichen Betrieben bei. Der Unterschied zeigt sich
auch schon in der Gewichtung dieser Nutzenkategorie.

Abbildung 25: Teilnutzwerte und Gesamtnutzenwert (NWI) nach Wertschépfungsstufe (Mittelwerte)
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Quelle: Eigene Darstellung.

Eine Erleichterung der Zusammenarbeit mit den Geschaftspartnern der vor- und nachgelager-
ten Stufen, also eine Verringerung der Transaktionskosten, spielt lediglich eine untergeordne-
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te Rolle. Im Durchschnitt der Schweineerzeuger betragt der Teilnutzenwert 7 Skalenpunkte.
Auf den anderen Wertschopfungsstufen ist er unbedeutend.

Eine Rationalisierung des Produktionsprozesses durch die Teilnahme am Qualitatssicherungs-
system erfolgt nicht. Uber alle Wertschépfungsstufen hinweg ist dieses Nutzenkriterium aber
auch keinem Betrieb wichtig.

Als von der Politik gesetzte Anreize zur Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitdt - HESSEN*
spielen die finanzielle Forderung der Kontrollkosten sowie der Kosten fiir Marketing und
Werbung kaum eine Rolle bei der Nutzenbewertung. Die Forderung der Marketingkosten hat
auf der Ebene der Vermarktung von Fleisch und Wurstwaren einen Teilnutzenwert von 2 und
auf den vor gelagerten Stufen Uberhaupt keine Bedeutung. Die geringe Bedeutung bei den
vermarktenden Handwerksbetrieben ist auf den ersten Blick Uberraschend. Man muss aber
bedenken, dass sieben der 12 Metzgereien durch den Eintritt in die ,,Geprufte Qualitat -
HESSEN® ihre Marketingkosten erhoht, teilweise substanziell erhoht haben. Sie haben vor
dem Eintritt kein bis wenig aktives Marketing betrieben. Die Fordersumme, die qualitativ
bewertet wurde, wird dadurch nicht als bedeutend wahrgenommen. Hingegen wird wéhrend
der Interviews betont, dass insbesondere die inhaltliche Unterstiitzung durch die Marketingge-
sellschaft bei den Marketingaktivitaten wesentlich ist.

Die Forderung der Kontrollkosten ist nur bei den landwirtschaftlichen Betrieben mit einem
Teilnutzenwert von 2 in geringer Auspragung relevant. Entweder wird die Forderung nicht
beantragt oder die Betriebe befanden sich 2006 bereits im vierten Forderjahr. Zudem ist die
Forderung den Betrieben nicht wichtig, wodurch der Gewichtungsfaktor sehr klein ausfallt.

Zusammenfassend konnen die Metzgereibetriebe den hochsten Nutzwert aus der Teilnahme
am Qualitatsprogramm realisieren. Wahrend der durchschnittliche Nutzwert auf der Ebene der
Landwirtschaft den Mindestnutzwert noch Ubersteigt, ist die Beteiligung an der ,,Gepriiften
Qualitat — HESSEN*“ fir die Verarbeiter im Mittel nicht vorteilhaft.

4524 Zusammenfihrung der Kosten und Nutzen der Teilnahme

Die Erfolgsbeurteilung der Entscheidung zum Eintritt in die ,,Geprifte Qualitdt - HESSEN*
erfolgt durch eine Gegeniberstellung der Nutzen- und Kosteneffekte. Zunéchst werden auf
der Ebene der Landwirtschaft der Nettonutzen als Differenz der monetaren Nutzen- und Kos-
tengroRen sowie der Nutzen-Kosten-Quotient ermittelt. Im Rahmen der Nutzwert-Kosten-
Analyse erfolgt dann fur alle untersuchten Wertschopfungsstufen die Gegenuberstellung zum
einen durch ein Nutzwert-Kosten-Diagramm und zum anderen durch die Integration der Kos-
ten als Teilnutzenwert im Gesamtnutzenwert.

4524.1 Kosten-Nutzen-Analyse auf der Ebene der Landwirtschaft

Der Differenz aus den monetdaren Nutzen und Kosten ergibt den Nettonutzen der Teilnahme
an der ,,Gepruften Qualitdt — Hessen®. Ist der Nettonutzen positiv, ist die Teilnahme als er-
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folgsreich einzustufen. Der so abgeleitete betriebsindividuelle Nettonutzen entspricht der FIa-
che (a+b) in Abbildung 15 (S. 86).

Abbildung 26 zeigt die Nutzen-Kosten-Differenz in €/Betrieb fir das Untersuchungsjahr nach
Rinder- und Schweineerzeugern. Der Mittelwert ist nach oben verzerrt, was durch den Ver-
gleich zum Median deutlich wird. In der Schweineerzeugung erhalten Betriebe mit einem
hoheren Produktionsanteil auch einen héheren Nettonutzen aus der Teilnahme an dem regio-
nalen Qualitatssicherungssystem. In der Rindererzeugung ist das Gegenteil der Fall.

Abbildung 26: Nettonutzen der Teilnahme an der GQH in €/Betrieb in der Landwirtschaft nach Produk-

tionsrichtung (n)
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Quelle: Eigene Darstellung.

In der Rindererzeugung betragt der mittlere Nettonutzen der Teilnahme an der ,,Gepriften
Qualitdt — HESSEN* 265 €/Betrieb, wéhrend er in der Schweineerzeugung bei
1.335 €/Betrieb liegt (Mediane).

Wird die Nutzen-Kosten-Differenz auf die jahrliche Produktionsmenge in kg Schlachtgewicht
bezogen, liegen die gewichteten Mittelwerte sowohl bei der Rinder- als auch bei der Schwei-
neerzeugung unter den ungewichteten Werten. Betriebe mit héheren Produktionsanteilen ha-
ben einen geringeren Nettonutzen je kg SG (vgl. Abbildung 27).

In der Rindererzeugung betrégt der Median der Nutzen-Kosten-Differenz 4 Cent/kg SG und
in der Schweinemast knapp 2 Cent/kg SG. Damit ist der mittlere Saldo aus Nutzen und Kos-
ten in der tierischen Erzeugung positiv.
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Abbildung 27: Nettonutzen der Teilnahme an der GQH in Cent/kg SG in der Landwirtschaft nach Pro-
duktionsrichtung (n)
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Quelle: Eigene Darstellung.

In Relation zum Mittelwert des jeweiligen Referenzpreises in den Jahren 2005 und 2006 be-
tragt der Nettonutzen bei den Rindererzeugern 3,8 % und bei den Schweineerzeugern 2,1 %**.
In einem Equilibrium-Displacement-Modell fir qualitatssegmentierte Mérkte wird als Folge
des hessischen Qualitats- und Herkunftssicherungsprogramms eine Steigerung des Produzen-
tenpreises von 1 % errechnet (Kihl/Herrmann 2005, S. 32). Die htheren Werte der vorliegen-
den Auswertung kénnen u.a. darauf zuriickzufiihren sein, dass neben Preisaufschldgen auch
andere monetédre Nutzeneffekte — Kosteneinsparungen durch Qualitatseffekte und reduzierte
Arbeitszeiten - bei der Berechnung des Nettopreises berlcksichtigt wurden.

In der Rindererzeugung haben ein Drittel der untersuchten Betriebe einen negativen Nettonut-
zen, der bis zu maximal 9 Cent/kg SG reicht. Vier von den funf Betrieben erhalten keine zu-
satzlichen Verkaufserlose im Vergleich zur Referenzsituation, was den negativen Gewinn
unmittelbar bedingt. Qualitative Aspekte machen dennoch eine Teilnahme fiir die Betriebe
sinnvoll. Insbesondere wollen sich die Betriebe die strategische Option eine Vermarktung
uber die GQH erhalten, auch wenn zurzeit kein Nutzen erwirtschaftet werden kann. Ebenfalls
ist fur einige Betriebe die Absatzsicherung von Bedeutung. Ein konstanter Geschéaftspartner
ist fir sie wichtiger als kurzfristige Erlossteigerungen.

Betrieb 17:

,.Ich und mein Abnehmer haben in der Gruppe mit anderen Erzeugern und Vermarktern ent-
schieden, das Zeichen zu machen. Eintritt war gemeinsame Entscheidung mit Abnehmer.*

* Von den Schweineerzeugern wurden der ISN-Preis, der E-Preis fiir die amtliche Preisnotierung Hessen und
der ZMP-Preis (Nord-West-Notierung) als Referenzpreise von den Studienteilnehmern angegeben. Von den
Rindererzeugern wurde der Preis der amtlichen Notierung Hessen angegeben, wobei fir die Berechnung der
Mittelwert aus den Handelsklassen U1-5 angenommen wurde.
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,,Neue Absatzwege war nicht das Hauptziel, sondern die Stabilisierung der bestehenden
Kundschaft bei meinem Abnehmer. Der Kunde, der sowieso einkauft, soll stabilisiert und be-
statigt werden. Neue Kundschaft kann man durch ein solches Zeichen nicht hinzugewinnen.*

,,»Als BSE-Krise war, war das Zeichen sehr hilfreich. Da hat man sich zusammengesetzt und
uberlegt, welche Strategien man verfolgen sollte, um damit umzugehen. Das war sehr erfolg-
reich. Auch als der Gammelfleisch-Skandal war, war es gut, dass wir die Qualitatsmarke hat-
ten. So ein System nutzt nur in bestimmten Phasen. .....*

Der Betriebsleiter arbeitet mit dem Abnehmer eng zusammen. Die GQH wird als eine Art
Schutzsystem bzw. Versicherung in Krisenfallen verstanden. Geringe Kosteneffekte (200
€/Jahr) sind nicht von Bedeutung.

Betrieb 8:

,,und 2 Jahre spater nach dem Eintritt war dann BSE und das war eigentlich der einzige Vor-
teil, dass wir dann einen gesicherten Absatz hatten in der Zeit, wo man als zertifizierter Be-
trieb da gestanden hat.**

Betrieb 71:

,.Weil wir dachten, man weil} net, was kommt, vielleicht, das es irgendwann mal heif3t, wenn
zu viele Tiere da sind und ihr kein QS oder was auch immer seid, gibt’s nichts. Um sich die
Chance zu erhalten, die Tiere besser zu verkaufen.**

,»Wir haben das gemacht, um bei der Vermarktung flexibler zu sein. ...
Der Betriebsleiter will sich die Méglichkeit der Vermarktung tber die GQH offen halten.
Betrieb 70:

,»Am Anfang, also in den ersten 6 Jahren der Systemteilnahme war es schon ein Erfolg, weil
ich Uber den Abnehmer die Tiere absetzen konnte und dafiir auch einen Preisaufschlag (ca.
30 Cent/kg SG GQH-Aufschlag) bekommen habe. Jetzt ist der Abnehmer aber abgesprungen,
so dass ich gar nichts mehr tber die GQH vermarkte.*

., ... aber vielleicht verandert sich ja etwas ....**

Der Betriebsleiter hatte gute Erfahrungen mit der Qualitatsmarke gemacht. Aufgrund der An-
derungen der Nachfragebedingungen kann aber zurzeit kein monetérer Nutzen erwirtschaftet
werden. Der Betriebsleiter mochte sich die Moglichkeit der lukrativen Vermarktung offen
halten, um reagieren zu kdnnen, wenn sich die Nachfrage wieder belebt.

Ein letzter Betrieb wirde eine Kostenerh6hung nicht akzeptieren, da er keine Tiere ber die
,Geprifte Qualitdt — HESSEN*® absetzt. Die jetzigen Kosten sind noch unbedeutend.

Betrieb 59:

,,Wenn die heut kommen mit Kontrollkosten, bin ich aus dem Verein raus.*
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In der Schweineerzeugung verzeichnet ein Landwirt aus der Stichprobe von 21 Betrieben ei-
nen Nettonutzen kleiner Null. Der Preisaufschlag, den der Erzeuger erhdlt, reicht nicht aus,
um die entstandenen Kosten durch die Betriebskontrolle und die hoheren Futterkosten, verur-
sacht durch eine langere Mastdauer der GQH-Tiere, zu kompensieren. Eine Teilnahme an der
GQH ist aus qualitativen Grunden dennoch fur diesen Betrieb attraktiv:

Betrieb 62:

,,.Die Entscheidung, das zu machen, lag alleine bei mir und zwar nicht GQH, sondern ich
wollte gerne dass der Betrieb QS-Betrieb wird, wenn es dann irgendwann mal als Auflage
gemacht wird, (um dann) am Markt Bestand zu haben. Die Entscheidung fir QM war bedingt
durch einen Metzger, den wir beliefern, der in seinem Programm damit wirbt, nur QM-Tiere
zu verarbeiten. Und da lag es natirlich nahe, beide Qualifikationen gemeinsam zu machen.
Zumal die QM bei den Anforderungen noch uber QS steht.*

Eine zur Nutzen-Kosten-Differenz alternative Kenngrolle ist der Nutzen-Kosten-Quotient.
Werte groRer eins zeigen eine rentable Teilnahme an der ,,Gepriiften Qualitdt — HESSEN* an.

Abbildung 28: Nutzen-Kosten-Quotient der Teilnahme an der GQH in der Landwirtschaft nach Produk-

tionsrichtung (n)
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Quelle: Eigene Darstellung.

Der Nutzen-Kosten-Quotient liegt im Durchschnitt der Schweine- und Rindererzeuger deut-
lich tber eins (vgl. Abbildung 28). Die Teilnahme am hessischen Qualitatssystem ist flr die
landwirtschaftlichen Betriebe rentabel.

45.2.4.2 Nutzwert-Kosten-Analyse auf allen Wertschopfungsstufen

Zur Gegeniiberstellung des Nutzwertes und der Kosten der Teilnahme an der ,,Gepriften Qua-
litdt - HESSEN“ kdnnen die Kosten entweder in ihrer urspriinglich monetaren Form belassen
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oder in einen Teilnutzenwert umgewandelt werden. Im folgenden Kapitel werden beide Me-
thoden einander gegeniibergestelit.

Abbildung 29 zeigt das Nutzwert-Kosten-Diagramm fiir die Betriebe aller Wertschopfungs-
stufen. Wéhrend die landwirtschaftlichen Betriebe eher am linken Rand und die Verarbei-
tungsbetriebe eher im linken unteren Bereich zu finden sind, verteilen sich die Vermarkter
uber den gesamten Bereich des Diagrammes.

Abbildung 29: Nutzwert-Kosten-Diagramm der Teilnahme an der ,,Gepruften Qualitdt - HESSEN*
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Quelle: Eigene Darstellung.

Die Frage ist nun, wie die erfolgreichen von den weniger erfolgreichen Betrieben anhand des
Diagramms abgegrenzt werden koénnen. Jegliche Einteilung wird eine subjektive des
Bewerters sein, was den Nachteil dieser Bewertungsmethode deutlich macht. So muss zumin-
dest eine nachvollziehbare und transparente Begriindung fir die Abgrenzungskriterien zur
Verfligung gestellt werden. Die erste Abgrenzung ist bereits tiber den Mindest-Nutzwert von
50 Punkten festgelegt worden. Dieser sollte mit minimalen Kosten erreicht werden, um eine
erfolgreiche Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* zu kennzeichnen. Eine Ab-
grenzung der kosteneffizienten Betriebe von jenen, die relativ héhere Kosten tragen missen,
erfolgt durch die in Abbildung 29 eingezeichnete Diagonale, die im folgenden als Kosteneffi-
zienzlinie bezeichnet wird. Die Betriebe oberhalb der Kosteneffizienzlinie erreichen ihren
Nutzwert mit unterproportionalen Kosten. 65 % der landwirtschaftlichen Erzeuger, 58 % der
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Metzgereien und ein verarbeitender Betrieb liegen oberhalb der Kosteneffizienzlinie und wei-
sen einen Nutzwert von mindestens 50 Skalenpunkten auf.

Abbildung 30: Teilnutzenwerte inklusive der Kosten und Gesamtnutzenwerte (NWII) nach Wertschop-

fungsstufe (Mittelwerte)
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Annahme: Absolutes Gewicht der Kosten = 100 auf einer Skala von 0="unwichtig" bis 100="aulerst wichtig*.
Quelle: Eigene Darstellung.

Alternativ zur Gegenuberstellung der Kosten und des Nutzwertes in einem Diagramm kdnnen
die Kosten auch auf Basis einer Minimierungsvorschrift als Teilnutzenwert in den Gesamt-
wert einflieBen. Abbildung 30 zeigt den Aufbau der Gesamtnutzenwerte in diesem Fall. Wie
in Kapitel 4.5.1.2 dargestellt, muss aufgrund von fehlenden Angaben angenommen werden,
dass die Kosten das hochste Gewicht durch die befragten Betriebe erhalten. Dies entspricht
einem absoluten Gewicht von 100 Punkten. Dass die Kosten einen sehr hohen Stellenwert bei
der Erfolgsbeurteilung der betrieblichen Teilnahme an der ,,Gepriiften Qualitdt - HESSEN*
einnehmen, wird unbestritten sein. Der Nutzwert in dieser Darstellung entspricht durch die
Berlcksichtigung der Kostengrol3e einem WirtschaftlichkeitsmaR.

Da die Kosten bei einem Grofteil der Betriebe sehr klein ausfallen (vgl. Kapitel 4.5.2.2) und
sie gleichzeitig ein sehr hohes Gewicht erhalten, wird ihnen ein hoher Teilnutzenwert zuge-
wiesen. Dieser Ubersteigt die Teilnutzenwerte aller anderen Nutzendimensionen deutlich. Auf
der Ebene der Landwirtschaft und Vermarktung wird das Mindest-Niveau fir die VVorzuglich-
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keit der Teilnahme an dem hessischen Qualitatssicherungssystem von 50 Punkten Ubertroffen.
Im Mittel der Betriebe der Schlachtung und Zerlegung ist dies nicht der Fall.

Bedingt durch die Berechnung von relativen Gewichtungsfaktoren aus den absoluten Anga-
ben der Betriebe &ndern sich die Teilnutzenwerte der anderen Nutzenkomponenten durch die
Berlcksichtigung der Kosten. Die Gesamtnutzwerte Ubersteigen die Nutzwertgrof3en, die oh-
ne die Kosten errechnet werden (vgl. Abbildung 25, S. 154). Dies bedeutet, dass durch die
Berticksichtigung der Kosten der durch den Nutzwert ausgedriickte Nutzen der Teilnahme an
der ,,Gepriften Qualitat — HESSEN“ steigt. Dieses Verhalten der Nutzwerte ist auf den ersten
Blick nicht einsichtig, basiert aber auf der Ableitung der Ober- und Untergrenze der Trans-
formationsfunktion aus der Stichprobe selbst (vgl. Abbildung 19, S. 135). Da der in der Stich-
probe auftretende Maximalwert deutlich von den anderen Datenpunkten abweicht und ein
abnehmender Grenznutzen angenommen wird, liegen die meisten Zielerreichungsgrade im
oberen Bereich der Funktion, wo sie Werte von {ber 90 Skalenpunkten annehmen.* So
kommt es, dass ein Teilnehmer der tatsachlich keinen monetdren oder immateriellen Nutzen
aus der Teilnahme an dem Qualitatssicherungssystem ziehen kann, einen Nutzwert groRer
Null erhélt, da seine duRerst geringen Kosten in einen positiven Teilnutzenwert transformiert
werden.

Aufgrund dieses Verhaltens ist die Gegeniberstellung von Nutzwert und Kosten in Form ei-
nes Diagramms der Integration der Kosten als Teilnutzenwert vorzuziehen. Nachteilig ist
aber, dass man dann keine eindimensionale ErfolgsgroRe mehr erhélt.

4525 Zusammenfassende Darstellung der Erfolgsparameter

Tabelle 41 fasst die verschiedenen Erfolgsparameter tber die Wertschopfungsstufen hinweg
zusammen.

Tabelle 41: Erfolgsparameter der GQH-Teilnahme — Mediane (Variationskoeffizienten in %0)

Landwirt- Verarbeitung | Vermarktung Direktver-

schaft (n=6) (n=12) marktung

(n=37) (n=2)
Kosten in €/kg SG 0,006 (175) 0,0008 (211) 0,11 (63) 0,03 (63)
Nutzen in €/kg SG 0,04 (131) A, A, 0
Nutzwert | in Punkten 58 (42) 23 (74) 63 (39) 25 (141)
Wirtschaftlichkeitsmale
Gewinn in €/kg SG 0,02 (164) A 1. A
Nutzen-Kosten-Quotient 3,68 (197) A 1. A
Nutzwert Il in Punkten 69 (26) 46 (30) 65 (17) 46 (61)

NW | = Nutzwert exklusive der Kosten; NW Il = Nutzwert inklusive der Kosten.
Quelle: Eigene Berechnungen.

*® Dies andert sich auch nicht wesentlich, wenn fir die Wertschdpfungsstufen getrennte Transformationsfunktio-
nen mit je Stufe separaten Grenzwerten aufgestellt werden.
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Die Nutzwerte weisen deutlich niedrigere Variationskoeffizienten auf als die monetéren
Messgroen. Durch Berucksichtigung der immateriellen Nutzenkategorien gleichen sich die
Bewertungen zwischen den Betrieben an. Die Ebene der Vermarktung tragt die hochste Kos-
tenlast und kann gleichzeitig die hochsten Nutzwerte erzielen. Die verarbeitenden Betriebe
hingegen haben kaum Kosten, kdnnen aber auch nur einen relativ geringen Nutzen aus der
Teilnahme an der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN* ziehen.

Tabelle 42 zeigt die Korrelationskoeffizienten nach Pearson zwischen den Erfolgsparametern.
Die Kosten sind positiv mit dem monetdren Nutzen und dem Nutzwert | korreliert. Die alter-
nativen WirtschaftlichkeitsmaRe sind ebenfalls signifikant positiv korreliert. Der Korrelati-
onskoeffizient zwischen dem Nutzwert und dem monetéren Nettonutzen liegt dabei bei 0,65
bzw. 0,60. Diese relativ kleinen Werte deuten darauf hin, dass der Nutzwert als umfassende-
res Erfolgsmal’ deutlich mehr Nutzenkomponenten der Teilnahme an den Qualitéts- und Her-
kunftszeichen ber(cksichtigt, als dies durch den monetdaren Nutzen mdglich ist. Die immateri-
ellen Dimensionen sind wesentlich fur die Erfolgsbewertung.

Tabelle 42: Korrelationskoeffizienten der Erfolgsparameter nach Pearson

Kosten Brutto- NW | Netto- Nutzen/ NW II
Nutzen nutzen Kosten
Kosten 1
Brutto-Nutzen 0,43** 1
NW I 0,31* 0,66*** 1
Nettonutzen 0,06 0,93*** 0,65*** |1
Nutzen/Kosten -0,19 0,41** 0,30 0,54*** |1
NW 11 0,02 0,53*** 0,92*** | 0,60*** | 0,31 1

NW | = Nutzwert exklusive der Kosten; NW Il = Nutzwert inklusive der Kosten.
Quelle: Eigene Berechnungen.

Ein Detailvergleich der alternativen Messgrofien monetarer Nettonutzen und Nutzwert lasst
sich nur auf der Ebene der Landwirtschaft durchfiihren. Dabei l&sst sich Folgendes festhalten:
Zwei der insgesamt sechs landwirtschaftlichen Betriebe mit negativer Nutzen-Kosten-
Differenz haben einen Nutzwert, der den Mindest-Nutzwert von 50 Punkten Ubersteigt. Die
Berlcksichtigung der immateriellen Nutzeneffekte fuhrt bei ihnen dazu, dass die Teilnahme
an der ,,Gepriften Qualitat —- HESSEN“ als Erfolg bewertet werden kann.

Vier der landwirtschaftlichen Betriebe mit positivem Nutzen-Kosten-Saldo weisen Nutzwerte
kleiner 50 Punkte auf. Diesen Betrieben sind die immateriellen Komponenten weniger wich-
tig bzw. diese erreichen keinen hohen Zielerreichungsgrad. Zusatzlich werden die monetaren
NutzengrolRen Absatzsicherung bzw. —ausweitung als prozentuale Produktionsanteile in den
Nutzwert transformiert (vgl. Kapitel 4.5.1.2.2). Dadurch erhalten sie bei den vier relativ gro-
Ren Betrieben einen nur geringen Zielerreichungsgrad, der in einen kleinen Nutzenwert min-
det. Fr einen Betrieb mit jahrlichen Umsatzvolumen von 500.000 € sind 1.000 € Gewinn aus
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der Vermarktung Uber die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN* weit weniger wert als fir einen
Betrieb mit Umsatzvolumen von 25.000 €. Der Nutzwert bildet damit die subjektive Bedeu-
tung des monetéren Erfolgs der GQH fur den Gesamtbetrieb besser ab.

Abbildung 31 stellt den Nutzwert | und den monetéren Nettonutzen als die beiden alternativen
MessgroRen fir den Erfolg der Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® einander
gegeniber. Jene Betriebe, die im ersten Quadranten lokalisiert sind, konnen auf Basis ihrer
individuellen Zielstellungen einen Erfolg der Teilnahme am Qualitats- und Sicherheitspro-
gramm realisieren.

Abbildung 31: Gegenuberstellung von Gewinn in €/kg SG und Nutzwert der Teilnahme an der GQH auf
der Ebene der Landwirtschaft (n=37)
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Quelle: Eigene Darstellung.

Bei einer umfassenden Erfolgsanalyse, die sich bemuht, alle Facetten des Qualitéts- und Her-
kunftszeichens ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN* zu beriicksichtigen, sollten die Ergebnisse der
Kosten-Nutzen-Analyse in Kombination mit den errechneten Nutzenwerten verwendet wer-
den. So fliel3t das Kriterium der Wirtschaftlichkeit genauso in die Bewertung ein, wie auch
immaterielle Komponenten. In Bezug auf die Messung der 6konomischen Dimensionen ist
die Kosten-Nutzen-Analyse der Nutzwertanalyse Uberlegen, da die Effekte in ihrer urspriing-
lich monetéaren Form belassen werden. Aus diesem Grund ist auch eine alleinige Verwendung
des Nutzwertes nicht empfehlenswert.

Vor diesem Hintergrund werden zur abschlieBenden Beurteilung des Teilnahmeerfolgs der
Unternehmen beide GrolRen herangezogen. Es werden drei Erfolgsklassen gebildet. In Er-
folgsklasse | werden jene Betriebe eingeordnet, die die Mindestbedingungen fur eine erfolg-
reiche Teilnahme nicht erfiillen. Sie erreichen nicht den Mindestnutzwert oder verzeichnen
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einen negativen Gewinn durch die ,,Geprifte Qualitdit — HESSEN®. Dazu z&hlen 35 % der
landwirtschaftlichen Betriebe, 83 % der Verarbeiter und 25 % der handwerklichen Vermark-
ter. In der Erfolgsklasse Il sind jene Unternehmen zu finden, die zwar die Mindestbedingun-
gen fur eine erfolgreiche Teilnahme erreichen, aber dies zu tberproportionalen Kosten. Un-
ternehmen, die im Nutzwert-Kosten-Diagramm oberhalb der Kosteneffizienzlinie liegen und
einen positiven Gewinn aufweisen, werden in Erfolgsklasse 111 eingeordnet. lhre Teilnahme
an der “Gepriften Qualitdt — HESSEN*“ ist als Erfolg zu werten bei gleichzeitig unterpropor-
tionalen Kosten. Dazu zéhlen 62 % der Landwirte, 17 % der Schlacht- und Zerlegebetriebe
sowie 58 % der Metzger. Tabelle 43 zeigt die Verteilung der Unternehmen tber die drei Ka-
tegorien.

Tabelle 43: Erfolgskategorien der Teilnahme an der GQH — Prozent der Betriebe

Erfolgsklasse LW VA VM bV
g (n=37) n=6) | (n=12) | (n=2)
I | NW I <50 oder Gewinn <0 35 % 83 % 25 % 50 %
NWI > 50 und
I - u 3% 0 17 % 50 %
NWI/normierte Kosten < 1
NWI > 50 und
i - u 62 % 17 % 58 % 0
NWI/normierte Kosten > 1
Quelle: Eigene Berechnungen.
45.2.6 Determinanten des Teilnahmeerfolgs an der ,,Gepruften Quali-

tat - HESSEN*

Die Streuungsmalie der einzelnen Erfolgsparameter der ,,Gepruften Qualitdtt — HESSEN* in
Tabelle 41 (S. 162) zeigen eine hohe Variation der Variablen an. Dies trifft insbesondere auf
den monetdren Nettonutzen auf der Ebene der Landwirtschaft zu. Der Erfolg der Teilnahme
an der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN® ist damit betriebsindividuell sehr verschieden. Was
unterscheidet nun die erfolgreichen Betriebe von den weniger erfolgreichen? Welche Fakto-
ren bestimmen den Erfolg der Teilnahme an dem Qualitéts- und Herkunftszeichen?

Im Folgenden werden mit Hilfe von Regressionsanalysen die Einflussfaktoren des Teilnah-
meerfolgs der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* geschatzt. Aufgrund der Datenverfugbarkeit
werden dabei zum einen Schatzungen fir alle Wertschopfungsstufen gemeinsam und zum
anderen ausschlieBlich fir die Stufe der Landwirtschaft durchgefihrt.

Zur Operationalisierung des Erfolgs wird bei der stufentbergreifenden Regression als abhan-
gige Variable der Nutzwert | verwendet. Auf der Ebene der Landwirtschaft wird der betriebli-
che Erfolg durch den monetéren Nettonutzen und alternativ durch den Nutzwert | operationa-
lisiert. Als potentiell erklarende Variablen werden

- betriebliche Faktoren (Ex-ante-Qualitatsniveau, Produktionsrichtung, BetriebsgroRe,
Spezialisierungsgrad, GQH-Vermarktungsanteil; Vereinsmitgliedschaft),
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- marktspezifische Faktoren (Wertschopfungsstufe, Art des Abnehmers) sowie

- betriebsleiterspezifische Faktoren (Qualitdtsbewusstsein, Innovations- und Risikofreu-
de, Soziale Integration, Alter, Ausbildung)

untersucht. Tabelle 44 zeigt die deskriptive Statistik der in den Regressionsmodellen verwen-
deten Variablen.
Tabelle 44: Deskriptive Statistik

Stufentibergreifendes Modelle auf der Ebene der
Modell (n=50) Landwirtschaft (n=33)
MW | sA MW | sA

Abhéangige Variablen
Nutzwert | 56,5 23,4 57,2 23,0
Gewinn in €/kg SG J. J. 0,06 0,09
Unabhéangige Variablen
Ex-ante-Qualitatsniveau in % 76,2 12,5 79,6 10,5
Wirtschaftliche BetriebsgroRe in EGE A A 96,8 74,0
Anteil GQH an Vermarktung in % J. J. 57,8 39,5
Spezialisierungsgrad in % / / 62,6 27,6
Alter des Betriebsleiters / / 45 8
Quialitatsbewusstsein

F1: Situationsbewertung/Motivation 0,28 0,98 0,39 0,86

F2: Kompetenz -0,28 0,99 -0,51 1,05

F3: Ergebnis-Folge-Wirkung -0,05 1,01 -0,08 1,02
Innovations- und Risikobereitschaft -0,20 1,00 -0,25 1,11
Soziale und regionale Integration -0,04 0,78 -0,13 0,74
Dummy-Variablen Haufigkeit % Haufigkeit %
Mitgliedschaft in Gaw 9 18,0 8 24,2
Mitgliedschaft in OREV 19 375 13 37,4
Stufe Verarbeitung 4 8,0 A A
Stufe Erzeugung 35 70,0 A A
Mitgliedschaft in einer EZG/VVG J. J. 21 63,6
Produktionsrichtung Schwein A A 19 57,6
Abnehmer ist Metzger J. J. 24 72,7
Landwirtschaftliche Ausbildung A A 28 84,8

Quelle: Eigene Erhebung.

Ollinger et al. (2004, S. 5) diskutieren, ob die Kosten von dem unternehmerischen Qualitéts-
niveau vor dem Eintritt in ein Qualitatssicherungssystem bestimmt werden. Dementsprechend
wird auch der Teilnahmeerfolg vom ex-ante- Qualitatsniveau beeinflusst sein. Das Qualitats-
niveau wird als prozentualer Anteil der bereits vor dem Eintritt in die GQH erfullten Quali-
tatsanforderungen operationalisiert. Im Durchschnitt waren tber 75 % der Qualitétskriterien
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in den Unternehmen bereits etabliert (vgl. Tabelle 44). In Bezug auf die zu erwartende Ein-
flussrichtung auf den Teilnahmeerfolg ist folgendes zu bedenken. Je héher das Qualitétsni-
veau vor der Einfuhrung des Qualitatssystems ist, umso niedriger sind die Kosten. Dies wiirde
einen positiven Einfluss des ex-ante- Qualitatsniveaus auf den Erfolg der Teilnahme am Sys-
tem bedingen. Andererseits ist zumindest der immaterielle Nutzen umso geringer, je hoher
das Niveau vor dem Eintritt war. Somit sind beide Vorzeichen im Regressionsmodell mdg-
lich.

Weiterhin werden in den Schatzungen auf der Ebene der Landwirtschaft als betriebliche Er-
klarungsfaktoren die BetriebsgroRe, der Spezialisierungsgrad, der Anteil der tatséchlich als
GQH vermarkteten Tiere, die Produktionsrichtung und die Mitgliedschaft in einer Vereini-
gung regionaler Vermarkter sowie in einer EZG bzw. VVG untersucht.

Es ist anzunehmen, dass die Betriebgrolie aufgrund der Kostendegression einen positiven Ef-
fekt auf den Teilnahmeerfolg hat. Skaleneffekte konnten zumindest bei den Schweineerzeu-
gern festgestellt werden (vgl. Kapitel 4.5.2.2). Die BetriebsgréRe wird anhand der wirtschaft-
lichen BetriebsgroRe in europaischen GroReneinheiten (EGE*°) operationalisiert.

Der Spezialisierungsgrad wird durch den prozentualen Umsatzanteil der GQH-
Produktionsrichtung am Gesamtumsatz des Betriebes operationalisiert. Da starker speziali-
sierte Betriebe hohere Produktionsstandards einhalten kdnnen und geringere Kosten der Ein-
fuhrung eines Qualitatssystems aufbringen missen (Ollinger/Moore 2009, S. 257), kann ein
positiver Einfluss auf den Teilnahmeerfolg angenommen werden. Andererseits ist aber auch
denkbar, dass weniger spezialisierte Betriebe aktiv Marktnischen suchen, um ihre Vermark-
tung zu verbessern. Sie treten dann in das Qualitatssystem ein, wenn die erwarteten Erlose
durch die regionale Nischenproduktion besonders hoch sind, so dass sie hohere Gewinne
durch die Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitait — HESSEN* realisieren kénnen. Somit ist
auch ein negatives Vorzeichen fur den Regressionskoeffizienten des Spezialisierungsgrades
denkbar.

Der Anteil der tatsachlich als GQH vermarktenden Tiere an der Gesamtproduktion wird einen
positiven Einfluss auf den Teilnahmeerfolg an der ,,Gepriften Qualitdat - HESSEN* haben, da
der Preisaufschlag fir mehr Tiere realisiert werden kann. In der Stichprobe betrégt der durch-
schnittliche Anteil 58 % der Gesamtproduktion (vgl. Tabelle 44).

Wie in der Kosten-Nutzen-Analyse dargestellt, unterschieden sich die betrieblichen Gewinne
je kg SG zwischen rindfleisch- und schweinefleischerzeugenden Betrieben. Der Mittelwert
liegt bei den Schweineerzeugern deutlich niedriger als bei den Rinderhaltern. Die Produkti-
onsrichtung wird daher als erklarende Dummyvariable im Modell aufgenommen, welche die
Produktions- und Vermarktungsunterschiede zwischen den Produktionsrichtungen abbildet.

“® Ein EGE entspricht einen Gesamtstandarddeckungsbeitrag von 1.200 € (KTBL 2004, S. 9).
167



4 Evaluierung der ,Gepriiften Qualitdt — HESSEN" auf der Produzentenebene

Fur die Schatzungen auf der Ebene der landwirtschaftlichen Erzeugung wird die Art des Ab-
nehmers als Dummyvariable beruicksichtigt. Abnehmerspezifische Einfliisse werden vermutet,
da die Preisdifferenz zum Referenzmarkt einen hohen Einfluss auf die Erfolgsvariablen hat
und abnehmerspezifisch festgelegt ist. Die binare Variable nimmt den Wert 1 an, wenn der
Abnehmer ein Metzger und 0, wenn er ein Schlacht- und Zerlegebetrieb ist. Da Metzger im
Allgemeinen einen héheren Preis auszahlen, wird ein positives VVorzeichen bei der Schatzung
des betrieblichen Erfolgs vermutet.

Im Vermarktungssystem der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN* sind zwei Vereine regionaler
Vermarkter als Lizenznehmer aktiv: der Verein Gutes aus Waldhessen e.V. (GaW) und der
Odenwélder Regionalprodukte e.V. (OREV). Diese stellen fir ihre Mitglieder einen gemein-
samen Forderantrag auf Kontrollkosten, fiihren Marketingmal3namen auf lokaler Ebene durch,
organisieren die Vermarktung und fungieren als Ansprechpartner fir die MGH und die Mit-
gliedsbetriebe. Es wird vermutet, dass die Mitgliedschaft in den Vereinen einen positiven Ein-
fluss auf den Teilnahmeerfolg hat.

Als betriebliche Erklarungsfaktoren fir die stufentbergreifende Schatzung kénnen neben der
Mitgliedschaft in den regionalen Vereinen keine weiteren Betriebsmerkmale aufgenommen
werden, da sie nicht einheitlich fur Erzeuger, Verarbeiter und Vermarkter operationalisiert
werden konnen. Es kdnnen lediglich Dummyvariablen fur die jeweilige Wertschopfungsstufe
als marktspezifische Determinanten eingefuhrt werden. Dabei wird die Frage untersucht, ob
sich die Effekte der Einflhrung der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* zwischen den Wert-
schopfungsstufen unterscheiden.

Als betriebleiterspezifische Faktoren werden die im Kapitel 4.3.4 eingefuhrten Einstellungs-
faktoren, das Alter und die Ausbildung beriicksichtigt. Betriebsleiterspezifische Effekte wer-
den vermutet, da die Einstellungen und Uberzeugungen des Betriebsleiters wesentlich das
Betriebsergebnis beeinflussen kdnnen. Nach Besch et al. (2000, S. 48) ist die Personlichkeit
der Akteure der Schlusselfaktor des Erfolgs von regionalen Marketing-Konzeptionen. Auch
Enneking et al. (2007, S. 123) betonen die Bedeutung psychografischer Charakteristika zur
Erklarung des Verhaltens von Landwirten.

In Bezug auf die Wirkungsrichtung einer Altersvariablen sind verschiedene Hypothesen
denkbar. Mit zunehmendem Alter hélt man eher an altem Bewé&hrtem fest und tut sich schwer,
neue Methoden in die unternehmerische Praxis zu implementieren. Auf der anderen Seite
waéchst aber auch die Erfahrung, was sich positiv auf das Betriebsergebnis auswirken kann.
Von diesen Uberlegungen ausgehend, wird ein nicht-linearer Einfluss des Alters auf den Teil-
nahmeerfolg an der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* vermutet. Das Alter wird als sein Quad-
rat in die Regressionsschatzung eingefuhrt. Der Alterseffekt wird bis zu einem maximalen
Wert positiv sein, um dann mit weiter steigenden Werten negativ zu werden.
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Es wird erwartet, dass eine hohere berufliche Ausbildung auch den Teilnahmeerfolg am Qua-
litats- und Herkunftszeichen positiv beeinflusst. Zur Uberpriifung dieser Hypothese werden
verschiedene Dummyvariablen im Regressionsmodell eingefihrt.

In Bezug auf die Einstellungsfaktoren wird erwartet, dass die Innovations- und Risikoneigung
sowie die soziale und regionale Integration den Erfolg der Teilnahme an der ,,Gepriften Qua-
litdt — HESSEN" in positiver Weise beeinflussen. Dies gilt auch fir die drei Faktoren des be-
trieblichen Qualitatsbewusstseins.

Tabelle 45 présentiert die Regressionsergebnisse fiir die Schatzungen zur Erklarung des Teil-
nahmeerfolgs an der ,,Gepriften Qualitat — HESSEN®. Neben den Regressionskoeffizienten b
werden auch die standardisierten Koeffizienten £ ausgewiesen. Die standardisierten Koeffi-
zienten ermoglichen die Vergleichbarkeit der Einflussstarke der Regressoren innerhalb eines
Modells, da sie skalenunabhéngig sind.*’

Die Mitgliedschaft in einer EZG bzw. VVG hat in keiner der Regressionen signifikante Ein-
flisse. Dies trifft auch auf das Alter, die Ausbildung und die Innovations- und Risikobereit-
schaft des Betriebsleiters zu. Diese Variablen wurden aus diesem Grund und auch aus Griin-
den der Multikollinearitat aus den Modellsch&tzungen entfernt.

Das beste Modell zur Erklarung des Nutzwertes tber alle Wertschopfungsstufen hinweg weist
ein korrigiertes Bestimmtheitsmall von 30 % auf. Die tbrigen Gutemalie sind zufrieden stel-
lend. Die drei betrieblichen und marktspezifischen Einflussfaktoren zeigen signifikante Er-
gebnisse. Hingegen ist nur ein Einstellungsfaktor signifikant von Null verschieden.

Das Qualitatsniveau vor dem Eintritt in die GQH hat einen negativen Einfluss auf den Teil-
nahmeerfolg. Je niedriger das Qualitatsniveau des Betriebes vorher war, umso hoher fallt der
Nutzwert der Teilnahme aus. Dabei bedeutet ein um einen Prozentpunkt niedrigeres Quali-
tatsniveau einen um 0,77 Punkte hoheren Nutzwert. Der Effekt ist also relativ gering. Den-
noch ist es wichtig festzuhalten, dass geringere Kosten, die durch ein hoheres ex-ante-
Qualitatsniveau verursacht werden, nicht ausreichen, den Teilnahmeerfolg positiv zu beein-
flussen. Dies liegt an dem generell niedrigen Niveau der marginalen Kosten.

Die Dummyvariable Verarbeitung, die den Wert 1 erhélt, wenn es sich um einen Schlacht-
und Zerlegebetrieb handelt und den Wert Null fiir Sonstiges, ist signifikant negativ. Schlacht-
und Zerlegebetriebe haben einen Nutzwert, der 31 Punkte unter dem Nutzwert der anderen
Unternehmen der erzeugenden bzw. vermarktenden Stufe liegt. Dies deutete sich bereits in
den deskriptiven Ergebnissen an.

*" Um den Einfluss der erklarenden Variablen auf die Erfolgsvariable innerhalb eines Modells vergleichen zu
kénnen, muss die Dimension der Regressoren durch Standardisierung eliminiert werden. Die Berechnung der
standardisierten Regressionskoeffizienten 3 erfolgt nach folgender Formel:

SA,
P =D, * SAtI , wobei SA der Standardabweichung entspricht.

169



4 Evaluierung der ,Gepriiften Qualitdt — HESSEN" auf der Produzentenebene

Tabelle 45: Modelle zur Erklarung des Teilnahmeerfolgs an der ,,Gepriiften Qualitdt - HESSEN*

Stufeniibergrei- Modelle auf der Ebene der
fendes Modell Landwirtschaft
Abhangige Variable Nutzwert Gewinn in €/kg SG Nutzwert
b B b B b B
113,52*** 0,14%*** 53,50**
Konstante (6.16) (4.14) (2.76)
T -0,77%** -0,41 -0,002*** -0,25 -0,49** -0,22
Ex-ante-Qualitatsniveau (-3.18) (-3.91) (-2.28)
. -31,43***
Stufe Verarbeitung (-2.92)
Mitgliedschaft in Gaw 14,71*
(1,78)
Anteil GQH an Vermarktung 0,0005*** 0,22 0,40%** 0,69
(2,90) (6,10)
Spezialisierungsgrad 0,0002 0,06 0,21** 0,25
(0,83) (2,72)
1/Betriebsgrofie -0,31 -0,07 -306,36%** -0,29
(-0,65) (2,82)
Produktionsrichtung Schwein -0,04** 5,18
(-2,38) (1,13)
Abnehmer ist Metzger 0,05%** 13,80**
(3,75) (2,67)
Quialitatsbewusstsein
F1: Motivation 1,59 0,07
(0,49)
F2: Kompetenz -5,00 -0,21
(-1,68)
F3: Ergebnis-Folge-Wirkung 6,39* 0,28
(1,97)
Soziale und regionale Integra- 0,36 0,01 0,02%** 0,18 3,96 0,13
tion (0,08) (3,01) (1,42)
Schétzer oLS MM oLS
SP-GroRe 50 33 33
SA des Fehlers 19,68 0,029 10,98
Korr. R? 0,30 0,57 0,77
F-Wert 3,86*** 7,28%** 16,55***

b =Regressionskoeffizient; B = standardisierter Koeffizient (Von den Dummyvariablen werden keine standardi-
sierten Koeffizienten vorgelegt, da diese verzerrt sind.). Werte in Klammern sind die t-Werte. *** (**, *) be-
deutet, dass der Regressionskoeffizient auf dem 99 %- (95 %-, 90 %-) Niveau signifikant von Null verschieden
ist. Koeffizienten in Fettdruck kennzeichnen signifikante Ergebnisse.

SA = Standardabweichung; SP = Stichprobe.

Quelle: Eigene Berechnungen.

Die Dummyvariable fur die Mitgliedschaft im OREV ist nicht signifikant, wéhrend die Mit-
gliedschaft bei GaWw einen signifikant positiven Einfluss auf den Nutzwert der Teilnahme an
der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* hat. Mitglieder des Vereins haben einen Nutzwert, der
15 Skalenpunkte hoher liegt als der der anderen Unternehmen.
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In Bezug auf die Faktoren des betrieblichen Qualitatsbewusstseins zeigt sich ein signifikantes
Vorzeichen bei der wahrgenommenen Ergebnis-Folge-Wirkung von Qualitatssicherungsmaf-
nahmen. Je positiver das Ergebnis der Qualitatssicherungsmalinahmen und dessen Folgewir-
kungen eingestuft werden, umso hoher ist auch der Nutzwert der Teilnahme an der ,,Geprif-
ten Qualitat - HESSEN®. Anhand der standardisierten Koeffizienten wird aber deutlich, dass
dieser Effekt deutlich weniger bedeutend als die Wirkung des ex-ante-Qualitatsniveaus ist.

Auf der Ebene der Landwirtschaft werden zwei alternative Variablen zur Operationalisierung
des Teilnahmeerfolgs verwendet: der Nutzwert und der Gewinn in €/kg SG. Die Teilstichpro-
be der landwirtschaftlichen Betriebe umfasst lediglich 33 Datenpunkte. Ausreil3er kbnnen hier
einen verzerrenden Einfluss auf die Schatzergebnisse ausuben. Aus diesem Grund wird neben
der OLS-Schatzung auch eine robuste Schatzung mit dem MM-Schatzer durchgefihrt (vgl.
Kapitel 3.2.3.1). Im Rahmen der robusten Schéatzung des Gewinns werden dann auch drei
AusreilBer identifiziert. Dies resultiert in verschiedenen Ergebnissen zwischen der OLS- und
MM-Schatzung. Aufgrund ihrer robusten Eigenschaften werden die Ergebnisse der MM-
Schétzung vorgezogen. In den Schatzungen mit dem Nutzwert als abhéngiger Variable unter-
scheiden sich die OLS- und die MM-Schétzung nicht, so dass die OLS-Ergebnisse aufgrund
ihrer héheren Effizienz vorzuziehen sind und hier diskutiert werden.*®

Der Nettonutzen bzw. der Gewinn kann zu knapp 60 % und der Nutzwert gar zu knapp 80 %
durch die Schatzungen erklart werden. Dabei zeigen die betrieblichen und marktspezifischen
Determinanten signifikante Ergebnisse. Die Einstellungsvariablen sind zur Erklarung des
Teilnahmeerfolgs relativ unbedeutend.

Wie auch bei der stufeniibergreifenden Schatzung ist das ex-ante-Qualitatsniveau sowohl
beim Gewinn als auch beim Nutzwert als abhdngige Variablen signifikant negativ. Es besté-
tigt sich, dass Betriebe, die vor dem Eintritt ein niedrigeres Qualitatsniveau realisieren, einen
hoheren Nutzen aus der Teilnahme am regionalen Qualitats- und Herkunftszeichen ziehen
konnen.

Ebenfalls in beiden Modellen signifikant sind der Vermarktungsanteil der GQH und die Vari-
able, die einen Metzger als Abnehmer kennzeichnet. Je hoher der tatsachliche Anteil an der
GQH-Vermarktung ist, desto hoher sind Gewinn und Nutzwert der Teilnahme am Qualitatssi-
cherungssystem. Dabei fuhrt ein Anstieg des Vermarktungsanteils um 10 Prozentpunkte zu
einer Erhéhung des Nettonutzens um 0,5 Cent/kg Schlachtgewicht bzw. zu einem Anstieg des
Nutzwertes um 4 Skalenpunkte. Ist der Abnehmer ein Metzger, liegt der Gewinn um
5 Cent/kg Schlachtgewicht hoher und der Nutzwert ist um zirka 14 Punkte hoher.

Der Spezialisierungsgrad und die Inverse der wirtschaftlichen Betriebsgrofie sind lediglich bei
der Erklarung des Nutzwertes signifikant von Null verschieden. Sie haben dabei die erwartete

*® Die Ergebnisse der OLS-Schatzung zur Erklarung des Gewinns und der MM-Schatzung zur Erklarung des
Nutzwertes werden im Anhang in Tabelle 52 prasentiert.
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positive Wirkungsrichtung auf den Teilnahmeerfolg. Hat ein Betrieb einen um 10 Prozent-
punkte héheren Spezialisierungsgrad in Bezug auf die Schweine- oder Rindfleischproduktion,
weist er einen um 2,1 Skalenpunkte hoheren Nutzwert auf. Steigt die Betriebsgrofe um 1 %,
dann erhéht sich der Nutzwert um 0,055 %.

Der Grad der Integration des Betriebsleiters in sein soziales und regionales Umfeld hat einen
signifikant positiven Einfluss auf den betrieblichen Gewinn der Teilnahme an der ,,Gepriften
Qualitdt — HESSEN®. Wider Erwarten ist dieser Effekt zur Erklarung des Nutzwertes nicht
signifikant, obwohl gerade der Nutzwert die immateriellen Nutzendimensionen wie z.B. die
Unterstutzung regionaler Wirtschaftskreislaufe berlcksichtigt.

Vergleicht man die Wirkungsstarke der erklarenden Variablen innerhalb einer Schatzung an-
hand der standardisierten Koeffizienten, haben in der Gewinnschéatzung das Qualitatsniveau
vor dem Eintritt und der Anteil der GQH an der Vermarktung in etwa gleiche Bedeutung. Im
Modell zur Erklarung des Nutzwertes zeigt der Vermarktungsanteil die gro3te Einflussstérke.
Dies bestatigt sich auch in den Erklarungsanteilen am BestimmtheitsmaR, wenn die einzelnen
Variablen schrittweise eingefiihrt werden. Neben dem GQH-Vermarktungsanteil zeigt hier
auch die abnehmerspezifische Dummyvariable einen sehr hohen Erklarungsbeitrag von uber
20 %.

Die wesentlichen Ergebnisse der drei Modelle zur Erklarung des Teilnahmeerfolgs an der
,»,Gepriuften Qualitat — HESSEN® lassen sich zu den folgenden Punkten zusammenfassen:

- Die betrieblichen und marktspezifischen Determinanten haben einen stérkeren Ein-
fluss auf den Teilnahmeerfolg als die betriebleiterspezifischen Faktoren.

- Die Betriebe der Schlacht- und Zerlegeindustrie haben einen geringeren Nutzen aus
der Teilnahme am System der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN* als Betriebe auf der
Ebene der Erzeugung und Vermarktung.

- Die Betriebe, die vor dem Systemeintritt weniger Qualitatsanforderungen des regiona-
len Qualitats- und Herkunftszeichens erfiillen konnten, konnen einen héheren Nutzen
aus der Teilnahme am System ziehen. Es ist als Erfolg des Qualitatssicherungssystems
zu werten, dass gerade jene Betriebe, die deutlichere Anstrengungen unternehmen
mussen, um das Qualitatsniveau der ,,Gepriiften Qualitdt - HESSEN* zu erreichen, ei-
nen hoheren Nutzen und Gewinn aus der Teilnahme ziehen kdnnen. Dies setzt wichti-
ge Impulse, um eine Qualitatsverbesserung in der Agrar- und Ernéhrungswirtschaft zu
erreichen.

- Auf der Ebene der Landwirtschaft sind der Vermarktungsanteil der GQH und die Art
des Abnehmers entscheidend fir den Teilnahmeerfolg. Betriebe, die an Metzger ver-
markten, und einen hohen Vermarktungsanteil aufweisen, konnen den hdchsten Nut-
zen aus der Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN* ziehen.
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4.6 Zusammenfassende Bewertung der ,Gepriften Qualitat —
HESSEN“ auf der Produzentenebene

Im Rahmen der Evaluierung des Qualitats- und Herkunftszeichens ,,Geprifte Qualitat —
HESSEN®“ auf der Produzentenseite wurde eine einzelbetriebliche Entscheidungs- und Er-
folgsanalyse der Teilnahme an dem Qualitatssystem auf der Stufe der Erzeugung, Verarbei-
tung und Vermarktung der Wertschopfungskette Fleisch durchgefihrt. Zielstellung der Ent-
scheidungsanalyse war die Feststellung der Anreize und Barrieren sowie der Determinanten
des Eintritts in die ,,Gepriifte Qualitdt — HESSEN®. Zielstellung der Erfolgsanalyse war die
Messung des betrieblichen Erfolgs auf Basis der Nutzen und Kosten der Systemteilnahme und
die Bestimmung ihrer Erklarungsfaktoren.

4.6.1 Entscheidungsanalyse

Nachfrageseitige Anreize sind fiir die Teilnahme bei der ,,Gepriuften Qualitdt — HESSEN* auf
allen Stufen der Wertschopfungskette Fleisch am bedeutendsten. Fir das vermarktende Metz-
gerhandwerk ist die Differenzierung im Wettbewerb der Haupteintrittsgrund, fur die Land-
wirtschaft ist es die Absatzsicherung. So geht der Wunsch fiir den Eintritt in das regionale
Qualitatsprogramm meist vom Vermarkter aus. Die zumeist bereits lang bestehende Ge-
schéaftsbeziehung zu seinen Lieferanten wird durch deren Miteintritt in das Vermarktungssys-
tem verfestigt. Nahezu die Halfte der Erzeuger reagierte mit ihrer Teilnahme an der ,,Gepruf-
ten Qualitdt — HESSEN* auf ein gewisses Mal} an Druck durch ihre Abnehmer.

Fur das Metzgerhandwerk ist weiterhin die inhaltliche Unterstlitzung im Marketing ein wich-
tiger Teilnahmegrund. Auch der Gewinn an Sicherheit durch regelmaRige Kontrollen der Lie-
feranten ist wichtig. Das Handwerk hat keine Ressourcen, Audits bei den Lieferanten selbst
durchzufthren.

Wahrend die Vermarkter den Gewinn an Sicherheit als Qualitatsverbesserung wahrnehmen,
ist dieser Grund fur die Teilnahme der Erzeuger und Verarbeiter weniger wichtig. Insbesonde-
re groRere landwirtschaftliche Betriebe sehen keine Verbesserung der Qualitat durch die ,,Ge-
prifte Qualitat - HESSEN®.

Die Erwartung zusétzlicher Kosten ist die wesentliche Barriere fiir den Eintritt in das Quali-
tatssystem. Zusétzlich haben die Erzeuger Angst vor dem birokratischen Aufwand. Auf den
anderen Wertschopfungsstufen ist diese Barriere kaum bedeutend. Eine Eingrenzung der Al-
ternativen in der Rohstoffbeschaffung, insbesondere in saisonalen Hochzeiten, ist fur die
Vermarktung ein wesentliches Hemmnis fir die Teilnahme am Qualitatsprogramm.

Einstellungen beeinflussen indirekt die Wahrnehmung der Anreize und Barrieren. Qualitats-
kompetentere Betriebe sehen keinen Anreiz in der Férderung von Kontrollkosten und potenti-
ellen Verbesserungen in der betrieblichen Dokumentation. Gleichzeitig stellen fur sie zuséatz-
liche Dokumentationspflichten und Betriebskontrollen kein Hemmnis dar. Eine potentielle
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Einschrankung in der Rohstoff- bzw. Vermarktungsflexibilitdt wird von Unternehmen, die
starker sozial und regional integriert sind, weniger als Barriere empfunden.

Die Einstellungen des Betriebsleiters haben auch einen direkten Einfluss auf die Teilnahme-
entscheidung bei der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN*. So zeigt die personliche Einschatzung
der aktuellen Qualitatssituation in der Wertschopfungskette einen signifikanten Einfluss im
Logit-Modell zur Erkl&rung der bindren Eintrittsentscheidung. Wenn die Qualitatssituation in
der Agrar- und Erndhrungswirtschaft als gut eingeschétzt und die Motivation zur zusatzlichen
Qualitatssicherung von der Zahlungsbereitschaft der Verbraucher abhangig gemacht wird, ist
die Wahrscheinlichkeit geringer, an der ,,Gepruften Qualitdt —- HESSEN* teilzunehmen.

Die wirtschaftliche BetriebsgroRe der landwirtschaftlichen Unternehmen zeigt im Logit-
Modell keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmewahrscheinlichkeit. Jedoch kann man
anhand dieses Ergebnisses nicht generell auf eine groRenunabhdngige Beteiligung am Quali-
tatsprogramm schlieen. Die Nichtteilnehmer in der den Berechnungen zugrunde liegenden
Stichprobe entsprechen nicht einem reprasentativen Querschnitt der Grundgesamtheit. Es
handelt sich um eher zukunftsorientierte und innovative Betriebe. Zudem hat der Vergleich
der Teilnehmer der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* mit den landwirtschaftlichen Betrieben
in Hessen und Deutschland gezeigt, dass sie im Durchschnitt einen deutlich héheren Stan-
darddeckungsbeitrag aufweisen. Dies macht deutlich, dass tendenziell groRere und wirtschaft-
lich erfolgreichere Betriebe an dem Qualitatssicherungssystem teilnehmen und sich auch eher
solche Betriebe Giber die Bedingungen der Teilnahme aktiv informieren.

4.6.2 Erfolgsanalyse

Die Kosten der Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® wurden von den Qualitats-
kriterien des Systems abgeleitet. Auf der Ebene der Erzeugung mussten die Anforderungen
zur Tiergesundheit und Dokumentation noch von der Mehrheit der Betriebe implementiert
werden. Die Kriterien zur Fitterung und Tierhaltung wurden bereits vor dem Eintritt von den
meisten Betrieben erfiillt. Auf der Ebene der Metzgervermarktung mussten die Anforderun-
gen an die Dokumentation und die Mitarbeiterschulung noch von der Mehrheit der Betriebe
implementiert werden. Die ausschlieBliche Verwendung von Fleisch der ,,Gepriiften Qualitat
— HESSEN* war fir alle Metzger eine neue Anforderung. Die Salmonellenuntersuchung und
die pH-Wert-Messung mussten auf der Ebene der Schlachtung und Zerlegung noch von dem
GroRteil der Unternehmen eingefihrt werden.

Auf der Ebene der Landwirtschaft entstehen hauptsachlich Systemkosten, Kontrollkosten und
Arbeitskosten. Sie machen lediglich 0,5 % des Umsatzes der Betriebe aus. Der Grof3teil des
betrieblichen Nutzens der Teilnahme an der ,,Gepriiften Qualitat - HESSEN* geht auf Erlos-
effekte durch Absatzsicherung, Absatzausweitung und einen Preisaufschlag fur das Qualitéts-
zeichen zuriick. Die Nutzen-Kosten-Differenz ist fir den Durchschnitt der landwirtschaftli-
chen Betriebe positiv und die Nutzen-Kosten-Relation gréRer Eins. Die Werte der Rinderer-
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zeuger sind dabei besser als jene der Schweinemaéster. Der mittlere Nutzwert der Systemteil-
nahme liegt bei 55 Punkten, wobei der als Mindestnutzwert flr die erfolgreiche Teilnahme an
der ,,Gepriften Qualitdt - HESSEN® definierte Wert von 50 Punkten auf einer Skala von 0 bis
100 knapp Uberschritten wird.

Auf der Ebene der Schlachtung und Zerlegung fallen hauptsachlich Systemkosten, Arbeits-
kosten und Rohstoffkosten an. Die Kosten sind aber minimal und machen lediglich 0,07 %
des Umsatzes der Betriebe aus. Die wichtigste Nutzenkomponente ist die Differenzierung
vom Wettbewerb durch die ,,Gepriifte Qualitdt — HESSEN®. Der mittlere Nutzwert der Teil-
nahme betragt allerdings nur 25 Punkte, womit der Mindestnutzwert nicht erreicht wird. Im
Durchschnitt der befragten Verarbeitungsunternehmen ist die Teilnahme an dem Qualitats-
und Herkunftszeichen damit nicht als erfolgreich zu bewerten.

Auf der Ebene der Vermarktungsunternehmen fallen hauptséchlich Systemkosten, Arbeitskos-
ten und insbesondere zuséatzliche Rohstoffkosten an. Bezogen auf die gesamten Betriebskos-
ten betragen sie im Durchschnitt der Metzgereibetriebe 1,6 %. Die wichtigsten Nutzenkatego-
rien der Systemteilnahme sind die Differenzierung vom Wettbewerb und die Imageverbesse-
rung des Unternehmens durch die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN®. Der Nutzwert liegt im
Durchschnitt der Metzgereibetriebe bei 63 Skalenpunkten, wodurch der Mindest-Nutzwert
deutlich Ubertroffen wird.

Eine Einteilung der teilnehmenden Unternehmen in drei Erfolgsklassen erfolgt auf Basis der
Nutzwert-Kosten-Analyse und der monetdaren Nutzen-Kosten-Differenz. Nach dieser subjek-
tiv festgelegten Klassifizierung erreichen 65 % der landwirtschaftlichen Betriebe, 17 % der
Verarbeiter und 75 % der Metzger das Mindestniveau fur eine erfolgreiche Teilnahme an dem
Qualitats- und Herkunftszeichen.

Die alternativen Erfolgsparameter der Teilnahme an dem regionalen Qualitatssicherungssys-
tem weisen sehr hohe Variationskoeffizienten auf. Die Mediane liegen grundsétzlich unter
den Mittelwerten, was darauf hinweist, dass die Mittelwerte nach oben verzerrt sind. Die Er-
folgsvariabilitat wird mittels Regressionsanalysen zu erklaren versucht. Als Determinanten
des Erfolgs lassen sich die Wertschopfungsstufe des Betriebes und das betriebliche Qualitats-
niveau vor dem Systemeintritt signifikant nachweisen. Verarbeitungsbetriebe haben einen um
31 Skalenpunkte geringeren Nutzwert als Erzeuger und Vermarkter. Ein um einen Prozent-
punkt niedrigeres ex-ante-Qualitatsniveau, erhoht den Nutzwert der Systemteilnahme um 0,77
Punkte. Es kdnnen also gerade die Betriebe mehr profitieren, die stirkere Anstrengungen zur
Qualitatsverbesserung leisten mussen. Dies sind gute Anreize fir eine generelle Verbesserung
der Qualitatssituation in der Agrar- und Erndhrungswirtschaft.

In den ungepoolten Regressionen der landwirtschaftlichen Betriebe lassen sich neben den
bereits genannten Effekten signifikante Einflusse des Vermarktungsanteils der GQH und der
Art des Abnehmers unabhéngig von der Operationalisierung der zu erklérenden Variable fest-
stellen. Der Spezialisierungsgrad und die Betriebsgrofie zeigen signifikant positive Effekte in
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der Regression zur Erklarung des Nutzwertes. Allerdings konnen in der MM-Schétzung zur
Erklarung des Gewinns keine signifikanten Grolieneffekte nachgewiesen werden.

Langfristig muss berticksichtigt werden, dass Produzentengewinne, die durch die ,,Geprifte
Qualitat — HESSEN* generiert werden, neue Marktteilnehmer anlocken. Dies ist grundsétz-
lich im Sinne der politischen Zielsetzung, eine moglichst breite Teilnehmerzahl zu erreichen,
um auch eine flachendeckende Qualitatssicherung in der hessischen Landwirtschaft realisie-
ren zu kénnen. Golan et al. (2001, S. 168) fuhren allerdings aus, dass eine zu starke Auswei-
tung des Angebotes von Fleisch aus Qualitats- bzw. Markenprogrammen zu negativen Preis-
effekten flr dieses Fleisch héherer Qualitat fuhren wird. Es ist somit sicherzustellen, dass das
Quialitatsniveau der ,,Gepriften Qualitat — HESSEN* ausreichend hoch bleibt, um als Markt-
eintrittsbarriere zu wirken. Nur jene Betriebe, die diese Qualitét leicht liefern kbnnen, werden
Teilnehmer der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN®, so dass die Ausweitung des Angebotes an
Qualitatsfleisch begrenzt wird. Das Schwierige dabei ist, das Optimum zwischen moglichst
hoher Teilnehmerzahl und mdglichst hohem Qualitatsniveau zu finden.
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5 Zusammenfiuhrende Evaluation der , Gepriften Quali-
tat —- HESSEN"

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Erfolgsbewertung des Qualitéats- und Herkunfts-
zeichens ,,Geprufte Qualitdt — HESSEN* auf der Seite der Verbraucher und Produzenten zu-
sammengefihrt.

Die signifikant positive Werbeelastizitat der Schweinefleischnachfrage aus Kapitel 3.2 zeigt,
dass das Marketing der ,,Gepriiften Qualitdt —- HESSEN* zu einer Erhdhung der mengenmafi-
gen Nachfrage nach Schweinefleisch fuhrt. Sie dient als Ausgangspunkt fiir die Ableitung der
Wohlistandswirkungen des Programms aus hessischer Sicht. Ob die Verbrauchssteigerung
auch ausreicht, um die zusatzlichen Kosten des Qualitatssystems zu decken, wird anhand der
Berechnung des makrodkonomischen Benefit-Cost-Ratios untersucht. Dafiir werden neben
den Werbekosten auch die Kosten der Einfihrung des Systems fur die Vermarkter aus Kapitel
4.5.2.2 berlcksichtigt. In dieser Hinsicht ist die Analyse eine Erweiterung der Schatzungen
von Krischik-Bautz/Herrmann (2000) und den zugehdrigen Veroffentlichungen Herrmann et
al. (20023, b), die bei der Berechnung des Benefit-Cost-Ratios fiir das bayrische Herkunftssi-
cherungsprogramm ,,Qualitat aus Bayern — Garantierte Herkunft* ausschlieBlich die Werbe-
kosten ohne Berlcksichtigung der Systemkosten integriert haben. Fir die ,,Geprifte Qualitat
— HESSEN* werden die Wohlstandswirkungen auf der Ebene des Landes Hessen erstmals
berechnet.

Im Anschluss erfolgt eine Synthese der Einzelergebnisse der Arbeit, die abschlieRend flr die
Ableitung von Empfehlungen fur die Ausgestaltung des hessischen Qualitats- und Herkunfts-
zeichens genutzt wird.

5.1 Wohlstandswirkungen der , Gepruften Qualitat — HESSEN®

Zunachst wird ein kurzer Uberblick tber die methodischen Ansatze zur Analyse der Wohl-
fahrtswirkungen von geographisch differenzierten Produkten gegeben. Da in der eigenen em-
pirischen Anwendung die Wohlfahrtsanalyse auf Basis eines Marktmodells durchgefihrt
wird, liegt der Schwerpunkt in der Darstellung dieser Modelle.

5.1.1 Literaturtberblick

Hermann und Teuber (2011) zeigen auf, dass in der Literatur drei methodische Ansétze zur
6konomischen Analyse von geographisch differenzierten Produkten angewendet werden. Ne-
ben Verbraucherstudien zur Einstellungsmessung, welche bereits in Kapitel 3 vorgestellt wur-
den, existieren auf Marktmodellen basierende Preis- und Wohlfahrtsanalysen sowie Wohl-
fahrtsanalysen auf Basis von Modellen zur vertikalen Produktdifferenzierung.

Abbildung 32 zeigt ein Marktmodell zur Ableitung der Wohlfahrtseffekte eines Qualitats- und
Herkunftszeichens unter Annahme vollstandigen Wettbewerbs.
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Abbildung 32: Okonomische Effekte von Qualitéts- und Herkunftszeichen
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Quelle: Herrmann et al. 2002b, S. 374.

In der Situation ohne Qualitats- und Herkunftszeichen tritt die Nachfragekurve D auf die An-
gebotskurve S. Der Preis und die Menge im Marktgleichgewicht entsprechen po und qo. Die
Verbraucher sind unsicher in Bezug auf die Qualitatseigenschaften der Produkte. Aufgrund
fehlender Markttransparenz konnen sie Produkte hoherer und niedriger Qualitat nicht unter-
scheiden. In der Situation mit Qualitatszeichen bewirkt seine Einfihrung und die zugehérigen
MarketingmalRnahmen eine Verschiebung der Nachfragekurve von D zu D’, wenn die Wer-
bung in dem Sinne effektiv ist, dass die Suchkosten der Verbraucher auf null reduziert wer-
den. Durch die Kennzeichnung von Produkten héherer Qualitat mit dem Qualitats- und Her-
kunftszeichen sind diese klar von Produkten niedrigerer Qualitit zu unterscheiden. Auf der
Seite der Produzenten ist die Implementierung des Qualitatszeichens mit zusatzlichen Kosten
verbunden, so dass sich die Angebotskurve nach links von S zu S’ verschiebt.* Im neuen
Marktgleichgewicht bildet sich der Preis p; und die Menge g1, die die Preise und Mengen in
der Ausgangssituation tbersteigen. p; ist der Verbraucherpreis fur Produkte, die das Qualitats-
und Herkunftszeichen tragen. Der Preis, den die Anbieter erhalten, ist der Nettopreis p,, der

* Hoff (1998b, 2003) geht in seinem Modell von einer Verschiebung der Grenzkostenkurve nach rechts aus, da
bessere Kommunikation zwischen den beteiligten Marktstufen in einem stufeniibergreifenden Vermarktungspro-
gramm zu einer Verringerung der Transaktionskosten fiihrt. Dies kann fir die GQH nur fir einzelne Marktpart-
ner bestatigt werden (vgl. Kap. 4.5.2.3). Die Kosten, die durch die Erfullung der Qualitatskriterien entstehen,
Ubersteigen die Kostenersparnisse, so dass von einer Verschiebung der Angebotskurve nach links auszugehen ist.
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sich aus dem Verbraucherpreis abztglich der Kosten fir die Erfillung der zusatzlichen Quali-
tatsstandards ergibt. Der daraus resultierende Preisaufschlag fur die Produzenten (p2 — po) ist
die Grundlage fir die Ableitung der Wohlstandseffekte des Qualitats- und Herkunftszeichens.
Fur positive Wohlfahrtseffekte fir die Anbieter ist es dadurch notwendig, dass die Verschie-
bung der Nachfragekurve durch das Programm die Verschiebung der Angebotskurve tber-
steigt. Der Preisaufschlag (p2 — po) wird durch den Vergleich der Situation mit Zeichen mit
der Situation ohne das Qualitatszeichen abgeleitet (Herrmann et al. 2002b, S. 374).

Geht man davon aus, dass durch das Qualitats- und Herkunftszeichen die Informations- und
Suchkosten der Verbraucher reduziert werden, wird die Nutzenfunktion der Haushalte nicht
beeinflusst. Die Werbung hat nur Auswirkungen auf die Budgetgerade der Haushalte, da Kos-
tenersparnisse als erweiterter Budgetspielraum interpretiert werden. Dadurch kann die Ande-
rung der Konsumentenrente aus der Flachendifferenz zwischen den beiden Nachfragekurven
D und D’ abgeleitet werden (Hoff 2003, S. 131). Es ist dabei allerdings zu beachten, dass dies
die obere Grenze des Wohlstandseffektes der Verbraucher darstellt (Alston/Freebairn/James
2003, S. 280). Es ergibt sich eine Anderung der Konsumentenrente von (h—a—b —d - f). Der
Gewinn aus der zusatzlichen Menge, abgebildet durch die Flache h, kann als Wert, den die
Verbraucher der Qualitatsinformation beimessen oder als erweiterter Budgetspielraum der
Haushalte interpretiert werden (Herrmann/Teuber 2011, S. 820; Hoff 2003, S. 131). Dieser
steht einem Verlust, abgebildet durch die Flache (-a — b — d — f), gegentiber, der durch die
Preiserhohung induziert wird. Der Wohlstandeffekt fir die Verbraucher ist positiv, wenn der
Mengeneffekt den Preiseffekt tibersteigt.

Fur die Anbieter ergeben sich Wohlstandseffekte im Sinne einer Anderung der Produzenten-
rente von (a + b + ¢). Diese Flache entspricht dem Preisaufschlag fiir die Produkte mit dem
Qualitats- und Herkunftszeichen.

Aus Sicht des Staates entstehen Wohlfahrtsverluste durch die Ausgaben fir die Implementie-
rung des Qualitats- und Herkunftszeichens und fir die MarketingmaBnahmen in Hohe von W.

Der Nettowohlfahrtseffekt entspricht dann (h+c—-d - f-W).

Zur Berechnung des makrookonomischen Benefit-Cost-Ratios (BCR) werden die Gewinne
der Anbieter bzw. die gesamte Nettowohlfahrt den Werbekosten W gegeniibergestellt. Der
privatwirtschaftliche Benefit-Cost-Ratio der Produzenten entspricht (a + b + ¢)/W. Ist dieser
groler Eins, dann werden die staatlichen Werbekosten von den zusatzlichen Produzentenge-
winnen durch das Programm Uberkompensiert, und das Gemeinschaftsmarketing ist damit als
erfolgreich einzuschétzen. Diese partialanalytische Betrachtung des Erfolgs von Gemein-
schaftswerbung wird insbesondere in amerikanischen Studien durchgefiihrt, da das Benefit-
Cost-Ratio der Produzenten zur Evaluation von staatlichen Programmen des Gemeinschafts-
marketings per Gesetz verlangt wird (Kaiser 2011, S. 702). Hoff (2003, S. 145) kritisiert in
diesem Zusammenhang, dass das privatwirtschaftliche Benefit-Cost-Ratio nicht ausreicht, um
die Effizienz der Programme auch auf gesamtwirtschaftlicher Ebene nachzuweisen. In dieser
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Hinsicht stellt die Berechnung des gesamtgesellschaftlichen Benefit-Cost-Ratios eine Erwei-
terung dar: (h + c—d - f)/W. Darin werden auch die Wohlfahrtswirkungen fir die Verbrau-
cher bertcksichtigt (Herrmann et al. 2002a, S. 79).

Herrmann und Teuber (2011, S. 820f) bringen vier Punkte an, in denen die Marktrealitaten
vom vorgestellten Modell abweichen konnen: (i) Sind die Marketingmalinahmen nicht nur
rein informativ angelegt, sondern versuchen sie auch den Verbraucher vom Produkt zu (ber-
zeugen, konnen die aggregierten Wohlfahrtseffekte negativ werden, da der Konsum das opti-
male Niveau Ubersteigt. (ii) Besteht kein vollstdndiger Wettbewerb am Markt oder wird durch
die Produktkennzeichnung Marktmacht ausgelibt, unterscheiden sich die Effekte von denen
im vorgestellten Modell. (iii) Fuhrt die zusétzliche Information der Produktkennzeichnung zu
einer Préaferenzénderung der Verbraucher, &ndert sich die Nutzenfunktion der Konsumenten
(Hoff 2003, S. 130). In diesem Falle missen die Wohlstandswirkungen entweder von den ex-
ante-Praferenzen oder von den ex post-Praferenzen als konstanten Bewertungsmalistab abge-
leitet werden. Die Effekte werden im Vergleich zum vorgestellten Modell reduziert sein. (iv)
Um die Zusammenhdange zwischen den Markt fir das gekennzeichnete Produkt und seinem
konventionellen Substitut zu berlcksichtigen, muss das Modell in dem Sinne erweitert wer-
den, dass die Verbraucher in Konsumenten des gekennzeichneten Produktes und in Konsu-
menten des Substitutes unterschieden werden kdnnen.

Tabelle 46 fasst die Ergebnisse von empirischen Studien zusammen, die das privatwirtschaft-
liche BCR fur Werbemalinahmen fir die Produktgruppen Rind- und Schweinefleisch berech-
net haben. Das marginale BCR gibt an, um wie viel der Nutzen steigt, wenn ein zusatzlicher
Dollar in die Werbung investiert wird. Ein Wert von Null zeigt an, dass das aktuelle Niveau
an Werbeausgaben optimal ist (Kinnucan/Zheng 2005, S. 265). Das durchschnittliche BCR
hingegen misst den Gewinn pro investierte Geldeinheit in Werbung. Ein durchschnittliches
BCR groRer Eins zeigt an, dass die Verkaufserlése um mehr als eine Geldeinheit pro in Wer-
bung investierte Geldeinheit gestiegen sind. Werbung ist nur dann rentabel. Wird ein BCR
berechnet, in welchen bereits die Werbekosten im Zahler subtrahiert werden (Netto-BCR),
muss die Relation groBer Null sein, um die Rentabilitdt des Programms anzuzeigen
(Kinnucan/Zheng 2005, S. 266). Wé&hrend das durchschnittliche Benefit-Cost-Ratio zur Ge-
samtbeurteilung der Wirkung eines Programms geeignet ist, wird sein marginales Pendant zur
Evaluation der optimalen Hohe der Werbeausgaben herangezogen (Kaiser 2011, S. 702).

Die in Tabelle 46 berichteten durchschnittlichen Benefit-Cost-Ratios fir Rind- und Schweine-
fleisch zeigen an, dass die Gemeinschaftswerbung profitabel ist. Die marginalen Benefit-
Cost-Ratios sind sehr hoch mit einem kleinsten Wert von 5,44. Die Werbeausgaben sollten
deutlich gesteigert werden, um das optimale Ausgabenniveau zu erreichen.
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Tabelle 46: Privatwirtschaftliche ,,Benefit-Cost-Ratios* in verschiedenen Studien zu Werbemafnahmen
fur Schweine- und Rindfleisch

SR Durchschnittli- .
Produkt der Unter- cher BCR Marginaler BCR
suchung

Schweinefleisch
Australien (Piggott et al. 1996) 1978-88 n.v. 14,3 '
Kanada (Sellen et al. 1997) 1985-94 2,37 n.v.
USA (Sellen et al. 1997) ¢ 1985-94 6,12 n.v.
USA (Piggott 1997) ° 1979-95 n.v. 237,0
USA (Alston et al. 2000) 1979-95 n.v. 200
USA (Davis et al. 2001) 1987-98 16,0 n.v.
USA (Ward 2009) 1987-2002 5,44

2003-2008 5,55
Rindfleisch
Australien (Alston et al. 1995) ° 1978-88 1,3 n.v.
Australien (Piggott et al. 1996) 1978-88 n.v. 24,2
USA (Piggott 1997) 1979-95 n.v. 15,5
USA (Alston et al. 2000) 1979-95 n.v. 15
USA (Ward 1996, 2001) ° 1987-2000 57 5,7-9,7
Bayern (Herrmann et al. 2002a, b) 1995-1998 6,35 n.v.
# Scannerdaten. ® Querschnittsanalyse mit disaggegierten (individuellen) Verbrauchsdaten. ¢ Zitiert nach
Williams et al. (1998). ¢ Zitiert nach Herrmann et al. (2002a). ¢ Zitiert nach Kinnucan/Zheng (2005). f
Nicht signifikant. n.v. = nicht verfligbar.

Quelle: Eigene Darstellung zum Teil nach Williams et al. 1998, S. 28-30; Herrmann et al. 2002a, S. 58.

Williams et al. (1998) fassen zusammen, dass die durchschnittlichen Benefit-Cost-Ratios in
der Literatur Uber verschiedene Produktgruppen hinweg meist grofer als Eins sind. Somit
erweist sich Werbung in der Agrar- und Erndhrungswirtschaft auch unter Bericksichtigung
der Kostenseite als rentabel. Kaiser (2011) bestatigt dies in einer aktuelleren Zusammenfas-
sung.

Im Unterschied zu den Wohlfahrtsanalysen der Programme des Gemeinschaftsmarketings
muss bei der Erfolgskontrolle von Qualitats- und Herkunftszeichen beriicksichtigt werden,
dass den Produzenten neben eventuellen Werbekosten auch qualitdtsbezogene Kosten durch
die Einfihrung des Zertifizierungssystems entstehen. Solche Kosten treten bei den meist
staatlichen Programmen des Gemeinschaftsmarketings in den USA nicht auf.

Wohlfahrtsanalysen auf Basis von Marktmodellen fir Qualitats- und Herkunftszeichen aus
Deutschland legen Herrmann et al. (2002a, b) und Anders et al. (2009) vor. Anders et al.
(2009) konnen innerhalb eines Equilibrium-Displacement-Modells flir einen segmentierten
Markt qualitatsdifferenzierter Produkte explizit Kreuzpreis- sowie Kreuzwerbeeffekte zwi-
schen den Marktsegmenten berticksichtigen. Zusatzlich gelingt es ihnen, den Einfluss stei-
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gender Produzentenkosten bedingt durch Qualitatszertifizierungen zu modellieren. Sie wen-
den ihr Modell am Beispiel der ,,Gepriften Qualitat — Bayern an und zeigen, dass es fur die
Produzenten auch gewinnbringend sein kann, einen Teil der Kosten des Qualitatsprogramms
selbst zu tragen.

Hoff (2003) arbeitet heraus, dass eine wohlfahrtsbkonomische Analyse von Gemeinschafts-
werbung die Werbeziele / und -wirkungen beriicksichtigen muss. Fir das Programm ,,Rind-
fleisch aus Rheinland-Pfalz** dokumentiert er einen Verlust an Konsumentenrente, welcher
unter der Annahme einer Verschiebung der Grenzkostenkurve nach rechts durch einen Ge-
winn an Produzentenrente Gberkompensiert wird.

Neben den Wohlfahrtsanalysen auf Basis von Marktmodellen existieren auch Untersuchungen
auf Basis von Modellen zur vertikalen Produktdifferenzierung. Durch die Beriicksichtigung
heterogener Verbraucherpréferenzen werden die Beziehungen zwischen dem Marktsegment
fir die Produkte héherer Qualitat (mit einem Qualitats- bzw. Herkunftszeichen gekennzeich-
nete Produkte) und dem Segment ihrer generischen Substitute in der Wohlfahrtsanalyse inte-
griert (Herrmann/Teuber 2011, S. 821). Der Nutzen der Verbraucher leitet sich demnach aus

U =6q - p(q)

ab, wobei g fir die Produktqualitét steht, p dem Preis fir das Produkt mit Qualitat q entspricht
und die Verbraucherpréferenzen tber6 in die Nutzenf unktion integriert werden. Der Parame-
ter 0 kann interpretiert werden als Intensitdtsmald fur die Qualitatspraferenz oder als marginale
Substitutionsrate zwischen Einkommen und Qualitat fur Verbraucher, die die gleiche Quali-
tatspréferenz haben, aber Uber ein unterschiedliches Einkommen verfligen. So variiert die
Zahlungsbereitschaft fur Qualitdt zwischen den Konsumenten (Herrmann/Teuber 2011, S.
822). In der theoretischen Ausgangssituation ohne Herkunftszeichen existieren zwar unter-
schiedliche Produktqualitdten am Markt, aber der Konsument kann nicht zwischen ihnen dif-
ferenzieren. Dadurch bildet sich ein Marktgleichgewicht mit durchschnittlichem Preis und
durchschnittlicher Menge. Durch das Herkunfts- bzw. Qualitatszeichen sind die Verbraucher
dann in der Lage, zwischen den Produktqualitdten am Markt zu unterscheiden. In Abh&ngig-
keit von 0 bilden sich unterschiedliche Zahlungsbereitschaften heraus. Die Verbraucher ent-
scheiden sich auf Basis ihrer Praferenzen und ihres Einkommens entweder fir das gekenn-
zeichnete Produkt sicherer und hoherer Qualitat oder fir das Produkt niedrigerer Qualitat.
Sind sie indifferent, kaufen sie keine der Alternativen (Herrmann/Teuber 2011, S. 823).

Auf Basis dieser Modellierungen unterscheiden sich die Studien zur 6konomischen Bewer-
tung von geographisch differenzierten Produkten hinsichtlich ihrer Annahmen zur Exogenitat
des Angebots der Produkte hoherer Qualitdt. Wéahrend bei Zago/Pick (2004) sowie
Langinier/Babcock (2008) die Anbieter ex ante in Produzenten von Qualitatsware und von
Standardware unterschieden werden, wird die Entscheidung uber eine Teilnahme an einer
Qualitatsproduktion bei Moschini et al. (2008) und Saitone/Sexton (2010) endogen bestimmt.
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Die Konsumentengruppe hoherer Qualitat (i. S. der Modelle) gehért, unabhangig von den
differenzierenden Modellannahmen, zu den Gewinnern der Qualitatskennzeichnung. Zago
und Pick (2004) resimieren, dass die Produzenten hoherer Qualitat im Gegensatz zu denen,
die Standardware herstellen, positive Wohlstandseffekte durch die Regulierung erfahren. Die
Nettowohlfahrt kann negativ sein, wenn die Regulierungskosten in Relation zu den Qualitats-
differenzen hoch sind. Nach Moschini et al. (2008) kdnnen die Produzenten nur einen positi-
ven Nutzen aus der Qualitdtskennzeichnung ziehen, wenn die Qualitatsproduktion von knap-
pen Ressourcen abhangt, die sie besitzen. Die Annahme der Endogenitat der Entscheidung zur
Quialitatsproduktion ist also bestimmend flr die Wohlfahrtseffekte fur die Produzenten. Ent-
scheidend fur die Richtung der Wohlfahrtseffekte ist auch die Unsicherheit der Konsumenten
uber die Qualitat der Produkte in der Ausgangssituation. Geht man hingegen vom rationalen
Verbraucher aus, dem in der Ausgangssituation vollstandige Informationen zur Verfligung
stehen, verlieren die Verbraucher durch die Einfuhrung eines Qualitatsstandards (Saitone/
Sexton 2010).

Meérel/Sexton (2012) schatzen ebenfalls ein Modell der vertikalen Produktdifferenzierung zur
Erklarung des Qualitatsniveaus von geographisch differenzierten Zertifizierungszeichen
(9.9.A., g.U.). Unter der Annahme, dass die Produzentenorganisation das Qualitatsniveau so
festlegt, dass die Gewinne der Anbietergemeinschaft maximiert werden, zeigen sie, dass der
gewahlte Qualitatsstandard das sozial optimale Niveau in jedem Fall Gibersteigt. Als politische
»Rechtfertigung* fur den regulatorischen Eingriff durch g.g.A. und g.U. wird angefuhrt, dass
die Qualitat unter Wettbewerbsbedingungen unter dem sozialen Optimum liegt. Ob eine Qua-
litat, die nun entsprechend der Ergebnisse von Mérel und Sexton (2012) das Optimum Uber-
steigt, im Sinne der Regulierung ist, ist eine politische Frage. Die Autoren betonen, dass die
Kennzeichnungsregelungen positive Wohlfahrtseffekte haben. Um ein exzessives Qualitétsni-
veau zu vermeiden, schlagen sie dennoch vor, in die bisher von Produzenten dominierten Ent-
scheidungsprozesse auch Konsumentenvertreter mit einzubeziehen (Mérel/Sexton 2012,
S. 586).

Dieser kurze Literaturtiberblick macht deutlich, dass die methodischen Ansétze zur Wohl-
fahrtsanalyse von Qualitdts- und Herkunftszeichen vielféltig sind und in Abh&ngigkeit der
Annahmen die Ergebnisse differieren konnen. So erfolgt durch die Differenzierung der Grup-
pe der Verbraucher in den Modellen der vertikalen Produktdifferenzierung auch eine detail-
liertere Analyse ihrer Wohlfahrtseffekte. Diese resultiert teilweise in potentiell negativen
Auswirkungen fur die Verbraucher der niedrigeren Qualitat (Zago/Pick 2004) oder darin, dass
diese Gruppe gar nicht durch die Regulierung berthrt wird (Moschini et al. 2008). Weiterhin
wirkt sich die Berticksichtigung der Kosten der Regulierung deutlich auf ihre Wohlfahrtsef-
fekte aus (Anders et al. 2009; Herrmann et al. 2002b; Zago/Pick 2004).

Fur Deutschland liegt bisher eine Wohlfahrtsanalyse vor, die die Auswirkungen eines zertifi-
zierten Qualitatssystems mit Herkunftsbezug bertcksichtigt (Anders et al. 2009). Im folgen-
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den Kapitel wird nun eine Wohlfahrtsanalyse auf Basis eines Marktmodells fiir das Zeichen
,»,Gepriufte Qualitdt — HESSEN® unter expliziter Berticksichtigung der Kosten fur die Produ-
zenten durchgefiihrt.

5.1.2 Ergebnisdarstellung

In Kapitel 3.2 ist es gelungen, die Nachfragefunktionen fir hessisches Schweine- und Rind-
fleisch unter Beriicksichtigung der Werbeausgaben fur die ,,Geprufte Qualitat — HESSEN® zu
quantifizieren. Dies erfolgte unter der Annahme, dass die Verschiebung der Nachfragefunkti-
on auf die Reduktion der Suchkosten der Verbraucher zurtickzufiihren ist. In den Rind-
fleischmodellen waren die 6konomischen Determinanten insignifikant und die Werbeelastizi-
tat konnte nicht durch eine robuste Schatzung abgesichert werden. Die Modelle zur Erklarung
der Schweinefleischnachfrage hingegen zeigten gute Ergebnisse. Zusétzlich konnte die signi-
fikante Werbeelastizitat fir Schweinefleisch durch eine robuste Schéatzung bestatigt werden.
Im folgenden Kapitel werden nun auf Basis der Nachfragefunktion fur Schweinefleisch Preis-
und Mengeneffekte der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® fur diese Produktkategorie abgelei-
tet. Unter der Formulierung bestimmter Annahmen erlauben diese dann Antworten zu den
Wohlstandswirkungen des Programmes.

Die Vorgehensweise orientiert sich an Krischik-Bautz/Herrmann (2000) und Herrmann et al.
(2002a, b) aufgrund einer ahnlichen Datenlage. Da die Verbrauchsdaten aus dem GfK-
Haushaltspanel stammen, kann die Nachfrage nach Schweinefleisch aus der ,,Gepriften Qua-
litdt — HESSEN* nicht von anderem Schweinefleisch getrennt werden. Die 6konometrische
Nachfrageanalyse bezog sich aus diesem Grunde auf die Gesamtnachfrage nach Schweine-
fleisch (vgl. Kapitel 3.2.2). Dies bedingt, dass die folgende Bewertung ebenfalls flr den ge-
samten Schweinefleischmarkt Hessens erfolgt.

Auf Basis eines einfachen Marktmodells fir die aggregierten Segmente des hessischen Mark-
tes kann der preissteigernde Effekt der GQH ermittelt werden. Dieser ist dann Ausgangspunkt
fir die Ableitung der relativen Anderungen der Nachfrage- und Angebotsmengen. Nach
Herrmann et al. (2002a, S. 76) wird folgendes Marktmodell angenommen:

@Gloy ¢ = q" (p,W) (Nachfragefunktion)
Gl1) g* = 9" (p) (Angebotsfunktion)
Gl11) & = q (Marktgleichgewicht)

Der preissteigernde Effekt des Marketings fir das Qualitats- und Herkunftszeichen berechnet
sich nach Herrmann et al. (2002a, S. 76) aus:

A

(Gl12) p= ey W .

A N
E —&
Die relative Anderungsrate des Preisniveaus p wird aus der Preiselastizitat der Nachfrage (des
Angebots) € (¢”) und der Werbeelastizitéte v abgeleitet. Wahrend die Nachfrage- und Wer-

beelastizitét aus den Schatzungen in Kapitel 3.2 entnommen werden (Modell 3: € = -0,29; ew
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= 0,031; Modell 3’: eV = -0,46; & = 0,031), muss die Preiselastizitat des Angebots aus der
empirischen Literatur angenommen werden. Amerikanische Studien (Lusk/Anderson 2004;
Henneberry et al. 2009) Ubernehmen nach wie vor einen Wert von 0,4, welcher von Lemieux
und Wohlgenant (1989) fir die kurzfristige Angebotselastizitat (1-Jahres-Zeitraum) far
Schweinefleisch ermittelt wurde. Rezitis und Stavropoulos (2009, S. 156f) fassen einzelne
Studien zusammen und berichten fir kurzfristige Elastizitaten einen Bereich von 0,06 — 0,39.
Grundsatzlich ist die Eigenpreiselastizitat des Angebots fur Schweinefleisch elastischer als fur
Rindfleisch, da die Schweinemast flachenunabhéngig erfolgt und somit schneller auf Preisan-
derungen mit Mengenanpassungen reagiert werden kann. Aufgrund dieser Uberlegungen wird
fur die Angebotselastizitat ein Wert von 0,4 angenommen.

Nach Herrmann et al. (2002a, S. 77) wird die relative Anderungsrate des Preisniveaus durch
das Setzen von W = —1 berechnet. Dies bedeutet, dass die gesamten Werbeausgaben fur die
,Gepriifte Qualitat - HESSEN* vom bestehenden Niveau auf Null reduziert werden. Die rela-
tiven Anderungen der Nachfrage- und Angebotsmengen erhélt man nach Herrmann et al.
(2002a, S. 77) aus:

E —€&

G113) §" =4" =« W( a ]
w A N [T

Da in den GfK-Daten die Situation mit Werbung fur die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN* zu
beobachten ist (p; und q;), mussen die hypothetischen Preise und Mengen in der Situation
ohne WerbemafRnahmen ermittelt werden, um die Wohlfahrtseffekte ableiten zu kénnen. Der
hypothetische Preis ergibt sich aus

(Gl114) Pp=(p,— P/ P,

durch Auflésen nach po. Aus den hypothetischen Mengen und Preisen kénnen dann die hypo-
thetischen Verbraucherausgaben und Produzentenerlése ermittelt werden, die dann fir die
Ableitung der Ausgaben- und Erloseffekte des Qualitats- und Herkunftszeichens zur Verfi-
gung stehen (Herrmann et al. 2002a, S. 77).
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Tabelle 47 prasentiert die Preis-, Mengen- und Ausgaben-(Erlos-)effekte des Qualitats- und
Herkunftszeichens im Durchschnitt der Jahre 2004 bis 2006 in Abh&ngigkeit von den Preis-
und Werbeelastizitaten, die im Kapitel 3.2 berechnet wurden. Der obere Teil der Tabelle ba-
siert auf den Schatzergebnissen des OLS-Modells 3 und der untere Abschnitt auf dem robus-
ten MM-Modell 3°’. Wéhrend die Werbeelastizitat identisch ist, unterscheiden sich die Mo-
delle in der Nachfrageelastizitt. Die Angaben mit ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN* entstam-
men den GfK-Daten und sind die am hessischen Markt tatsachlich beobachteten Grél3en. Die
Angaben ohne GQH wurden mit den Gleichungen 12 bis 14 berechnet. Bedingt durch die
unelastischere Nachfrage sind die Preis- und Mengeneffekte und in Konsequenz auch die
Ausgabeneffekte auf Basis von Modell 3 groler als auf Basis des robusten Modells. Im Fol-
genden werden nur noch die Ergebnisse auf Basis des robusten Modells diskutiert und in den
fortfuhrenden Berechnungen (vgl. Tabelle 48) verwendet. Dies geschieht vor dem Hinter-
grund, dass die Annahmen der vollstdndigen Markttransparenz und einer Reduktion der
Suchkosten der Verbraucher nicht vollstandig den Marktrealitaten entsprechen (vgl. Kapitel
3.1.4) und damit eine Uberschatzung der monetaren Wirkungen des Programms wahrschein-
lich ist.

Tabelle 47: Preis-, Mengen- und Ausgaben(Erlos)effekte der GQH fur Schweinefleisch im Mittel von
2004-2006 in Abh&ngigkeit von der Auspragung der Nachfrageelastizitat

g =-0,29; ew =0,031; £*= 0,4
mit GQH ohne GQH Effekt in %

Preisniveau in €/kg 4,51 4,31 +4,70
Verbrauchsniveau in t 44.008 43.217 +1,83
Ausgaben- bzw. Erldsniveau in Mill. € 198.434 186.113 + 6,62
g =-0,46; ew = 0,031; £ = 0,4

Preisniveau in €/kg 4,51 4,35 +3,74
Verbrauchsniveau in t 44.008 43.373 + 1,46
Ausgaben- bzw. Erldsniveau in Mill. € 198.434 188.523 + 5,26

Quelle: Eigene Berechnungen nach Krischik-Bautz/Herrmann 2000.

Der Durchschnittspreis mit dem Qualitéts- und Herkunftszeichen lag bei 4,51 €/kg Schweine-
fleisch anstelle von 4,35 €/kg. Dies entspricht einem Preisanstieg durch das Programm von
3,7 %. Trotz dieses positiven Preiseffektes stieg auch der Verbrauch an Schweinefleisch um
knapp 1,5% an, so dass die Verbraucherausgaben fir Schweinefleisch in Hessen durch-
schnittlich um 5,3 % durch die ,,Geprifte Qualitiat - HESSEN* anstiegen.

Die Berechnung der Wohlfahrtswirkungen der ,,Gepriften Qualitait — HESSEN* erfolgt auf
Basis der abgeleiteten Preis- und Mengeneffekte. Daflir wird das Marktmodell durch die
Verwendung der Preiselastizitat als Bogenelastizitat linearisiert (Krischik-Bautz/Herrmann
2000, S. 58).
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Zur Illustration der folgenden VVorgehensweise wird auf die Abbildung 33 im Anhang (S. 220)
verwiesen.

In Erweiterung der Arbeiten von Krischik-Bautz/Herrmann (2000) sowie Herrmann et al.
(20023, b) konnen in der vorliegenden Analyse die Kosten des Qualitatssystems fur die Pro-
duzenten beriicksichtigt werden. Da die Kosten nur fiir das Wirtschaftsjahr 2005/2006 erho-
ben werden konnten, beziehen sich die Wohlfahrtseffekte im Gegensatz zu den Angaben in
Tabelle 47 nur auf diesen Zeitraum. Durch die Berticksichtigung der Kosten kann der Netto-
preis p, der Produzenten in Abbildung 33 im Anhang (S. 220) berechnet werden. Da sich das
Marktmodell fur Schweinefleisch nur auf die Verbraucherstufe bezieht, werden die durch-
schnittlichen Kosten der Metzger fur die Vermarktung von GQH-Schweinefleisch verwendet
(MW = 0,109 €/kg SG; Median = 0,125 €/kg SG).*® Unter der Annahme, dass ca. 80 % des
Schlachtkdrpers eines Schweins fir den Verkauf von Fleisch und Wurstwaren verwertbar ist
(KTBL 2005, S. 817), werden vom Bruttopreis p; 0,14 €/kg Kosten abgezogen. Der in den
Jahren 2005 und 2006 durchschnittliche Bruttopreis lag bei 4,52 € pro kg Fleisch, so dass sich
ein Nettopreis p, von 4,38 €/kg ergibt.

Der Wohlstandseffekt der Verbraucher durch das Programm ,,Geprifte Qualitat - HESSEN*
am hessischen Schweinefleischmarkt ergibt sich als Flache (h—a - b —-d - f) in Abbildung 33
im Anhang. Wéhrend h dem Wohistandseffekt aufgrund der gestiegenen Nachfragemenge
entspricht, stellen die Flachen (a + b + d + f) den Effekt auf Basis des Preisaufschlags ftr
Produkte mit dem Qualitats- und Herkunftszeichen dar. Der Wohlstandseffekt kann nun als
Veranderung der Konsumentenrente (AKR) unter der Anwendung der folgenden Formeln
berechnet werden:

(GI15) AKR =h-(a+b)—(d+f)

451

mit

h = (05-9,-(p; = P.))— (050, (P — Py))
@+b) = (05-d,-(p;—Po))—(05-0;- (P~ P2))
@+f = (@ (p.—p)+05 (p,—P.)(U; — 7))

po* und p1* sind die Reservationspreise. Sie kennzeichnen den Preis, bei dem die Schweine-
fleischnachfrage auf Null zuriickgehen wiirde®?.

* Im Vergleich dazu werden in Abbildung 21 die mittleren Kosten der Systemteilnahme fiir Schweine- und
Rindfleisch zusammen ausgewiesen.
*1 Dje Mengen g, und qs lassen sich in Anlehnung an Krischik-Bautz/Herrmann (2002, S. 58) ermitteln als

q, =g" ~(P; = Po/ Po) - o + d, und analog als g =g" (P, = Po/Po) o + Y-
%2 Die Reservationspreise lassen sich als p; = (=1/¢")- p, + p,und analog als p = (=1/&")- p, + P,
berechnen (Krischik-Bautz/Herrmann 2000, S. 58).
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Die Wohlstandswirkungen fur die Anbieter der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN“ am hessi-
schen Schweinefleischmarkt ergeben sich als Flache (a + b + ¢). Als Anderung der Produzen-

tenrente (APR) berechnen sie sich wie folgt:

(Gl16) APR=a+b+c

APR = ((pz - po)'ql) —(0,5'([32 - pO)(ql _qo))-

Die Wohlstandeffekte flir den Staat sind negativ, da sie sich direkt aus den Werbeausgaben
fur das Programm ,,Geprifte Qualitdt - HESSEN* ableiten lassen:

(Gl17) AST =-W

Der Nettowohlstandseffekt am hessischen Schweinefleischmarkt ergibt sich als Summe der
Wohlistandswirkungen auf die Konsumenten, die Produzenten und den Staat. Er entspricht der
Flache (h+c-d-f)-W.

Unter der Anwendung dieser Methodik wurden die Wohlfahrtseffekte der ,,Gepriften Qualitat
— HESSEN" auf die einzelnen gesellschaftlichen Gruppen berechnet. Die Ergebnisse sind in
Tabelle 48 présentiert. Es ist zu betonen, dass die Berechnungen sehr restriktiven Annahmen
unterliegen. So wird davon ausgegangen, dass keine Kreuzwerbeeffekte bestehen und die In-
formationskosten der Verbraucher gleich null sind. Die prasentierten Wohlstandeffekte sind
daher als Obergrenzen zu verstehen. Zudem konnte aufgrund des Datenmaterials nicht zwi-
schen hessischen und auswartigen Anbietern unterschieden werden, was im Falle Hessens als
Nettofleischimporteur problematisch ist.

Tabelle 48: Wohlstandseffekte der GQH am hessischen Schweinefleischmarkt in Euro von 2005-06

2005 2006 & 2005-06
Verbraucher + 10.674.086 +10.459.539 +10.568.589
Anbieter +936.281 +1.022.329 +980.477
Land Hessen * - 855.326 - 748.490 - 801.908
Nettowohlstand +10.755.041 +10.733.378 +10.747.158
Privates BCR " 1,09 1,37 1,22
Soziales BCR" 13,57 15,34 14,40

# Entspricht den Gesamtausgaben fiir das Marketing der ,,Gepriiften Qualitait —- HESSEN* exklusive der Perso-
nalkosten (vgl. Abbildung 5). ° Es handelt sich um Brutto-Werte.
Quelle: Eigene Berechnungen.

Als Folge der MarketingmaRnahmen fir die GQH verschiebt sich die Nachfragekurve nach
rechts. Aufgrund einer héheren Zahlungsbereitschaft der Verbraucher kommt es zu steigenden
Preisen, und auch die Nachfragemenge steigt im Vergleich zur Situation ohne Kennzeich-
nung. Die Verbraucher kénnen in 2005 und 2006 einen Wohlstandsgewinn durch die ,,Ge-
prifte Qualitdt — HESSEN® von durchschnittlich 10,6 Millionen Euro verzeichnen. Auch auf
der Seite der Anbieter ist ein Wohlstandsgewinn durch die Werbung fir das Qualitats- und
Herkunftszeichen zu beobachten. Allerdings liegt dieser mit knapp einer Million Euro weit
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unter den Gewinnen der Verbraucher, was auf die zusétzlichen Kosten durch das Programm
zuriickzufuhren ist. Unter Berucksichtigung der fir das Land Hessen anfallenden Kosten
durch das Programm von durchschnittlich etwa 800.000 Euro entsteht ein Nettowohlstands-
gewinn von 10,7 Millionen Euro.

Das privatwirtschaftliche Benefit-Cost-Ratio (BCR), als Relation des Gewinns an Produzen-
tenrente zu den Werbeausgaben, zeigt als Durchschnitt von 2005 und 2006 einen Wert von
1,2 und liegt damit iiber Eins. Das gesamtgesellschaftliche BCR ist mit 14,4 deutlich hoher.*?
Der hohe Gewinn an Konsumentenrente flr die Verbraucher und die minimalen Ausgaben fur
das Land Hessen fuhren zu dieser &uf3erst positiven Bewertung. Der Aufwand des Landes
Hessen fur das Programm wird deutlich berkompensiert. Die Gruppe der Verbraucher profi-
tiert deutlich stérker als die Anbieter der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN®. Einschrankend
muss nochmals notiert werden, dass die Modellannahme der Reduzierung der Such- und In-
formationsbeschaffungskosten durch das Zeichen anhand der Befragungsergebnisse in Kapitel
3.1.3.1 nur bei einem Teil der Konsumenten bestatigt werden kann. So ist der berechnete
Wohistandseffekt der Verbraucher hdchstwahrscheinlich Uberbewertet und sollte nur als
Obergrenze verstanden werden.

Setzt man die Ergebnisse im Vergleich zur Studie von Herrmann et al. (2002a, b) zur Wohl-
standsbewertung des regionalen Programms ,,Qualitat aus Bayern®, fallt zuerst die ungleiche
Verteilung der Gewinne zwischen Verbrauchern und Anbietern auf. Dies ist auf die Berlck-
sichtigung der Kosten der Einflihrung des Qualitatszeichens fiir die Produzenten zurlickzufiih-
ren. Geht man von den gleichen Annahmen wie Herrmann et al. (2002a, b) aus, indem man
die Kosten fur die hessischen Produzenten nicht berticksichtigt, erhéht sich der Gewinn der
Produzenten auf durchschnittlich 6,9 Mio. Euro. Dadurch liegen das private BCR bei 8,6 und
das gesamtgesellschaftliche BCR bei 21,8. Dies bedeutet, dass sich die Rentabilitat der Quali-
tats- und Herkunftszeichen durch die Beriicksichtigung der Anbieterkosten in der Berechnung
deutlich reduziert.

Ohne Berucksichtigung der Kosten der Qualitatseinfihrung auf der Anbieterseite liegt das
hessische BCR mit 8,6 liber dem BCR fir das bayrische Programm mit 6,35 (Herrmann et al.
2002a, b). Daruber hinaus ist zu bemerken, dass in Hessen aufgrund des deutlich geringeren
Budgets fur das Programm ein weit hoheres gesamtgesellschaftliches Benefit-Cost-Ratio
(21,8) als in Bayern (12,27) erzielt werden kann. Selbst wenn die Anbieterkosten in die Wohl-
fahrtsanalyse integriert werden, Ubersteigt das soziale BCR fiur die ,,Geprifte Qualitat —
HESSEN* sein bayrisches Pendant noch.

> Die Werte entsprechen einem Brutto-BCR. Nach Kinnucan und Zheng (2005, S. 280) wird das Brutto-BCR
definiert als A PR / A W, wéhrend das Netto-BCR = (A PR - A W)/ A W =APR /(AW - 1) entspricht. So gilt:
Brutto-BCR = Netto-BCR + 1.
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5.1.3 Zusammenfassung und kritische Wurdigung der Ergebnisse

Die Wohlfahrtseffekte der ,,Gepriiften Qualitdt — HESSEN* auf dem hessischen Schweine-
fleischmarkt sind positiv. Geht man von einer Erh6hung der Markttransparenz durch das Zei-
chen aus, kann die Gruppe der Verbraucher dabei weitaus hohere Wohlfahrtsgewinne realisie-
ren als die Produzenten. Aus Sicht des Landes Hessen ist das Qualitdtsprogramm mit Her-
kunftsbezug fiir die Produktkategorie Schweinefleisch rentabel. Das privatwirtschaftliche wie
auch das gesamtgesellschaftliche Benefit-Cost-Ratio liegen tber Eins.

Es ist zu betonen, dass in der Analyse nicht nur die Werbeausgaben fiir Schweinefleisch, son-
dern fur alle Fleischsorten verwendet werden. Selbst wenn die Werbung auf den Rindfleisch-
konsum keinen signifikanten Effekt aufweist, ist die Werbung dennoch rentabel, da das BCR
fir die Produzenten von Schweinefleisch ber Eins liegt. Allerdings muss bedacht werden,
dass Kreuzeffekte zwischen den substitutiven Gutern Schweine- und Rindfleisch nicht be-
ricksichtigt werden konnten. Dadurch ist nicht auszuschlieRen, dass die Wohlfahrtsgewinne
fur die Schweinefleischproduzenten zu Lasten der Rindfleischproduzenten erfolgen. So zei-
gen Alston/Chalfant/Piggott (2000, S. 669), dass der Gewinn von Rindfleischproduzenten
teilweise zu Lasten der Schweine- und Gefligelfleischproduzenten geht und auch umgekehrt,
dass Schweinefleischproduzenten durch Werbung fiir Schweinefleisch gewinnen, dies aber
teilweise zu Lasten der Rindfleischproduzenten erfolgt. Berlicksichtigt man diese Vertei-
lungseffekte von Werbung, dann gewinnt die Gruppe der Produzenten insgesamt deutlich
weniger als es eine spezielle Untergruppe tut, fir deren Produkt die Werbung durchgefthrt
wird (Alston/Chalfant/Piggott 2000, S. 669; Alston/Freebairn/James 2001). Kinnucan et al.
(1996) zeigen sogar, dass bei Gemeinschaftswerbung die Wohlfahrtsergebnisse fiir die Produ-
zenten als Gesamtgruppe durch Kreuzwerbe- und Feedbackeffekte negativ werden. Aus die-
sen Studienergebnissen schlussfolgernd, kann der Wohlfahrtsgewinn der ,,Gepriften Qualitét
— Hessen in der vorliegenden Analyse tberschétzt sein (Herrmann et al. 2002a, S. 80; Wil-
liams et al. 1998, S. 35).

Der Gesamtmarkt konnte nicht in einen Markt fur Fleisch der ,,Gepriften Qualitat —
HESSEN® und restlichen Fleisch unterschieden werden. Es ist wahrscheinlich, dass sich in
den beiden Marktsegmenten ein unterschiedliches Preisniveau herausbildet, was sich auf die
Wohlstandsbewertung der Produzenten auswirkt. Wohlstandsgewinne der Produzenten der
,»,Gepriuften Qualitdt — HESSEN* konnten auf Kosten der Erzeuger von restlichen Schweine-
fleisch erfolgen, so dass hier eine differenzierte Betrachtung erfolgen musste (Herrmann et al.
20024, S. 80). Hoehn und Deaton (2004) zeigen stark asymmetrische Effekte fur die verschie-
denen Produzentengruppen. Der Gewinn der Programmteilnehmer erfolgt auf Basis eines
Verlustes fur die konventionellen Produzenten.
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5.2 Synthese der Evaluationsergebnisse

Die ,,Geprifte Qualitat - HESSEN" (GQH) ist ein Qualitats- und Herkunftszeichen, welches
auf Basis eines zertifizierten Qualitatssicherungsprogramms Produkte hoherer Qualitat mit
hessischer Herkunft kennzeichnet. Zielstellung der vorliegenden Arbeit war eine Erfolgsbe-
wertung des Zeichens.

Die Evaluation der ,,Gepriften Qualitait - HESSEN* erfolgte anhand von statistischen Indika-
toren und Indikatoren der 6konomischen Wirkungsanalyse auf der Verbraucher- und Produz-
entenebene. In diesem Kapitel wird ein — die einzelnen Bereiche zusammenfassender — Uber-
blick Uber die Evaluationsergebnisse gegeben. Detaillierte Teilergebnisse werden in den
Zusammenfassungen der jeweiligen Kapitel diskutiert.

Auf der Verbraucherseite wurden Ergebnisse von verschiedenen Befragungsstudien zusam-
mengefasst und die psychologischen Erfolgsindikatoren Bekanntheit, Wissen und Image der
,»,Gepriften Qualitdt — HESSEN* ermittelt. Als Indikator der 6konomischen Wirkungsanalyse
wurde anhand von Regressionsmodellen untersucht, ob eine Nachfragesteigerung durch das
regionale Qualitdtsprogramm gelungen ist.

Eine komprimierte Auswertung der Ergebnisse verschiedener Verbraucherbefragungen zeigte
eine Stabilisierung des Bekanntheitsgrades des Zeichens auf etwa 30 % in Hessen. Im Ver-
gleich zur Bekanntheit konzeptionell dhnlicher Zeichen in anderen Bundeslandern ist eine
weitere Steigerung moéglich, muss aber auch vor dem Hintergrund eines effizienten Einsatzes
des begrenzten Werbebudgets betrachtet werden. So kannten zwar knapp 60 % der Bayern die
,Geprifte Qualitat — Bayern®, allerdings Uberstieg das bayerische Budget das hessische auch
um mehr als das Doppelte.

Die Kenntnisse der Verbraucher tber die Inhalte der hessischen Qualitdtsmarke waren detail-
reich. 54 % konnten sie korrekt erinnern und wiedergeben. Fir sie fungiert das Qualitats- und
Herkunftszeichen als Qualitétssignal, durch welches Vertrauenseigenschaften in Sucheigen-
schaften umgewandelt werden. Eine Erhéhung der Markttransparenz konnte durch das Zei-
chen realisiert werden. Bei den ubrigen Verbrauchern lagen allerdings noch Fehlinterpretatio-
nen der Zeicheninhalte vor. So wurde z.B. eine Endproduktkontrolle falschlicherweise mit der
,»,Gepriften Qualitat —- HESSEN® in Verbindung gebracht.

Das Image des Zeichens war positiv besetzt und basierte hauptsachlich auf der Wahrnehmung
der regionalen Komponente, die auch die Sicherung heimischer Arbeitsplatze mit einschlieft.
Zudem wurde die ,,Geprufte Qualitdt — HESSEN* als Zeichen wahrgenommen, welches die
Qualitat und Sicherheit des Lebensmittels garantiert. Allerdings waren die Verbraucher mit
der hessischen Qualitdtsmarke nicht vertraut. In Bezug auf das Image dhnelte die GQH den
Qualitats- und Herkunftszeichen aus Bayern und Baden-Wurttemberg sehr. Das Imageprofil
unterschied sich aber deutlich von den tberregionalen Zeichen BIO, CMA und QS. Wéhrend
diese drei nicht als regional empfunden wurden, war das Biozeichen ein besserer Qualitatsga-
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rant und das CMA-Zeichen dem hessischen Verbraucher deutlich vertrauter als die ,,Geprufte
Qualitdt — HESSEN*.

Die statistischen Erfolgsindikatoren zur Beurteilung der ,,Gepriiften Qualitat — HESSEN* auf
der Verbraucherseite zeigten auf, dass das Zeichen in der Lage ist, die Marktransparenz in
Hessen zu erh6hen. Allerdings ist eine weitere Verbesserung der Transparenz mdglich, da
noch ein Teil der Verbraucher die Zeicheninhalte nicht korrekt interpretiert.

Ob das Marketing fiir die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN* auch bei einer konkreten Produkt-
kategorie zu einer quantitativ messbaren Steigerung der Nachfrage fiihrt, wurde anhand von
Regressionen der hessischen Fleischnachfrage tberprift. Neben 6konomischen, saisonalen
und Informationsvariablen gingen auch die Werbeausgaben fiir das regionale Qualitatspro-
gramm als Regressor in die Analysen ein. Mittels des OLS-Schatzers konnten signifikante
Werbeeffekte sowohl fiir Schweine- als auch fir Rindfleisch nachgewiesen werden. Aller-
dings erwies sich lediglich die Werbeelastizitat fur Schweinefleisch auch in der robusten Re-
gression mittels eines MM-Schatzers als stabil. Sie gibt an, dass eine einprozentige Erhhung
der Werbeausgaben fur die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN* die mengenmaliige Nachfrage
nach Schweinefleisch in Hessen um 0,031 % steigert.

Die Zwischenergebnisse der Evaluation des Qualitdtsprogramms ,,Gepriifte Qualitdt —
HESSEN“ auf der Verbraucherseite bescheinigen, dass es in der Lage ist, die Markttranspa-
renz zu erh6hen und die Nachfrage positiv zu beeinflussen. Die Analyse fahrt mit der Evalua-
tion auf der Seite der Erzeuger, Verarbeiter und Vermarkter von Schweine- und Rindfleisch
fort. Daflr wurde auf das Datenmaterial einer selbst durchgefiihrten Primdrerhebung zurtick-
gegriffen. Zunéchst wurde die individuelle Entscheidungssituation zum Betriebseintritt in das
System der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN* untersucht. Dann wurden im Rahmen einer Er-
folgsanalyse die Nutzen und Kosten der Teilnahme auf allen Stufen der Wertschopfungskette
von Fleisch erfasst und erklart.

Die Charakterisierung der Teilnehmerbetriebe in der Schweine- und Rindererzeugung zeigte,
dass im Durchschnitt der Betriebe die Standarddeckungsbeitrdge und die Tierbestdnde deut-
lich tberdurchschnittlich in Vergleich zu den Werten fiir Hessen und Gesamtdeutschland
sind. Auch der Anteil an Nebenerwerbslandwirten im System der ,,Gepriften Qualitat —
HESSEN® ist deutlich geringer als in Hessen und Deutschland. Dies weist darauf hin, dass
tendenziell groRere und wirtschaftlich erfolgreichere Betriebe am Qualitétssystem teilnehmen.

In der Entscheidungsanalyse wurden flr die Landwirte und Verarbeiter als wesentliche Ein-
trittsmotive positive Einkommenseffekte identifiziert. Auf der Ebene der Vermarkter war die
erwartete Differenzierung vom Wettbewerb das Hauptmotiv. Die hauptséchlichen Barrieren
des Eintritts in die ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN® waren flr alle Wertschopfungsstufen die
Erwartung zuséatzlicher Kosten. Die Vermarkter sahen zudem die eingeschrankte Rohstofffle-
xibilitat im Qualitatssystem sehr kritisch.
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In einem Logit-Modell zur Erklarung der Teilnahmewahrscheinlichkeit an der ,,Gepriften
Qualitat - HESSEN® waren nur wenige ErklarungsgroRRen signifikant. Es zeigte sich lediglich:
Je besser die Qualitatssituation in der Land- und Erndhrungswirtschaft eingeschatzt wird und
je geringer daher die Motivation zur Qualitatssicherung ist, umso geringer ist auch die Wahr-
scheinlichkeit der Teilnahme an der GQH.

Im Rahmen der Erfolgsanalyse wurden zwei alternative MessgroRen des betrieblichen Nut-
zens — der monetér bewertete Nutzen und der Nutzwert — auf der Ebene der Landwirtschaft
erfasst. Auf der Ebene der Verarbeitung und Vermarktung gelang es lediglich, den Nutzwert
der Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* zu ermitteln. Eine Kostenanalyse
konnte auf allen Stufen der Wertschopfungskette durchgefuhrt werden.

Auf der Ebene der landwirtschaftlichen Betriebe machten die Kosten des Qualitatssystems
lediglich 0,5 % des Umsatzes aus. Hauptsachlich entstanden Systemkosten, Kontrollkosten
und Arbeitskosten. Auf der Ebene der Schlachtung und Zerlegung betrugen die zusétzlichen
Kosten durch die Anforderungen der GQH lediglich 0,07 % des Umsatzes. Neben System-
und Arbeitskosten fielen hier auch zusatzliche Rohstoffkosten ins Gewicht. Den vermarkten-
den Metzgereibetrieben entstanden zusétzliche Kosten in Hohe von durchschnittlich 1,6 % der
gesamten Betriebskosten. 70 % der Kosten des Qualitatssystems waren fir die Metzger zu-
sétzliche Rohstoffkosten, die durch den Einkauf von Fleisch der ,,Gepriften Qualitdt —
HESSEN*“ verursacht wurden.

Der Nutzwert der Teilnahme an dem regionalen Qualitatssystem setzte sich aus verschiedenen
Teilnutzen zusammen. Jene, die direkt messbare mengen- und/oder preissteigernde Effekte
auf die Verkaufserldse haben, wurden monetar bewertet. Immaterielle Teilnutzen wurden in
dieser Arbeit nicht monetarisiert. Der Nutzwert der Systemteilnahme liegt auf einem Intervall
von 0 bis 100 Punkten, wobei ein Mindest-Nutzwert von 50 Punkten fiir die erfolgreiche Teil-
nahme an der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN* festgelegt wurde. Auf der Ebene der Land-
wirtschaft trugen die Sicherung des bestehenden Absatzes und ein Preisaufschlag am starksten
zu dem mittleren Gesamtnutzenwert von 55 Skalenpunkten bei. Einen Gesamtnutzenwert von
lediglich 25 Punkten erreichten die Verarbeitungsbetriebe, zu dessen Niveau am stérksten der
Teilnutzenwert der Differenzierung vom Wettbewerb beitrug. Auf der Ebene der Vermark-
tung entsprach der mittlere Gesamtnutzenwert 63 Skalenpunkte. Mit 23 Punkten war der Teil-
nutzenwert der Differenzierung vom Wettbewerb auch auf dieser Stufe an bedeutsamsten.
Wahrend die landwirtschaftlichen Betriebe und die Metzgereien den Mindestnutzwert fur eine
erfolgreiche Bewertung der Teilnahme am Qualitatssystem erreichen konnten, war dies bei
den Betrieben der Schlachtung und Zerlegung tiberwiegend nicht der Fall.

Auf der Ebene der Landwirtschaft wurde der Nutzen der Teilnahme auch in monetéren Ein-
heiten erfasst. Zu ber 90 % trugen zusatzliche Verkaufserlose zum Gesamtnutzen bei. Ande-
re monetar bewertete Nutzeneffekte waren die finanzielle Férderung der Kontrollkosten, Ar-
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beitserleichterungen durch Vereinfachung der Geschaftsbeziehungen und Qualitatseffekte.
Diese Komponenten traten aber nur bei einzelnen Betrieben auf.

Auf der Ebene der Landwirtschaft konnte die monetdare Nutzen-Kosten-Differenz als Gewinn
der Teilnahme an der ,,Gepriften Qualitdt - HESSEN® berechnet werden. Die Differenz war
bei einem Drittel der Rindererzeuger negativ. In der Schweineerzeugung zeigte nur ein Be-
trieb einen Nettonutzen kleiner Null. Im Durchschnitt der Betriebe (Median) betrug der Net-
tonutzen der Rindererzeuger 4 Cent/kg SG und der der Schweinemaster 1,9 Cent/kg SG. Dies
entsprach 3,8 % (2,1 %) des jeweiligen konventionellen Referenzpreises von Rindfleisch
(Schweinefleisch).

Fur die Beurteilung des Teilnahmeerfolgs auf allen Wertschopfungsstufen wurden drei sub-
jektiv abgegrenzte Erfolgsklassen gebildet. Das Mindest-Niveau fur eine als erfolgreich zu
bezeichnende Teilnahme wurde durch einen positiven Nettonutzen und einen Nutzwert von
mindestens 50 Skalenpunkten abgegrenzt. Dies erreichten 65 % der Landwirte, 17 % der
Verarbeiter und 75 % der Metzgereien.

Warum waren nun aber einige Betriebe erfolgreicher als andere, wenn sie sich fir die Teil-
nahme an der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® entschieden haben? Die Determinanten des
Erfolgs wurden mittels Regressionsanalysen zur Erklarung des betrieblichen Gewinns und des
Nutzwertes untersucht. Die Regression des Nutzwertes mit den gepoolten Daten aller Wert-
schopfungsstufen zeigten die Wertschopfungsstufe und das Qualitatsniveau des Betriebes vor
den Eintritt in die GQH als signifikante Einflussfaktoren. Verarbeiter wiesen einen um 33
Skalenpunkte geringeren Nutzwert auf. Ein um einen Prozentpunkt geringeres ex-ante-
Qualitatsniveau auf den Betrieb erhohte den Nutzwert um 0,77 Skalenpunkte. Dies bestétigte,
dass das Programm ,,Geprufte Qualitdt - HESSEN* in der Lage ist, das Qualitatsniveau in der
Agrar- und Erndhrungswirtschaft zu steigern. Betriebe, die deutlichere Anstrengungen unter-
nehmen mussten, um eine Qualitatsverbesserung zu erreichen, konnten einen héheren Nutzen
bzw. Gewinn aus der Teilnahme an der GQH ziehen.

Auf der Ebene der Landwirtschaft konnten zusétzlich zu den genannten Einfllissen signifikant
positive Effekte des Vermarktungsanteils des Qualitatszeichens festgestellt werden. Auch ein
Metzger als Abnehmer wirkte sich gewinn- und nutzwertsteigernd aus. In der Regression zur
Erklarung des Nutzwertes konnten darlber hinaus signifikante Spezialisierungs- und GroRen-
effekte nachgewiesen werden.

Die Evaluation der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* auf der Produzentenseite in der Ver-
marktungskette Fleisch kommt zusammenfassend zu dem Ergebnis, dass aus betrieblicher
Sicht die Systemteilnahme fiir die Mehrheit der landwirtschaftlichen Betriebe und Metzgerei-
en positiv einzuschatzen ist. Fir die Verarbeiter hingegen ist die Teilnahme an dem regiona-
len Qualitatszeichen kaum nutzensteigernd. Allerdings sind die Kosteneffekte in dieser Grup-
pe auch als &ulRerst minimal einzuschéatzen, was wohl den Verbleib der Betriebe im System
erklart.
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Im Rahmen einer Wohlfahrtsanalyse der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* auf Basis eines
Modells des hessischen Schweinefleischmarktes wurden abschlieBend die quantitativen Er-
gebnisse der Verbraucher- und Produzentenseite zusammengefihrt. Ausgangspunkt fir die
Ableitung von Preis-, Mengen- und Erléseffekten war die Werbeelastizitat der Nachfrage fir
Schweinefleisch, die in der Nachfrageanalyse stabil signifikant war. Als Folge des Qualitats-
programms stiegen die Verbraucherpreise im Untersuchungszeitraum von 2004 bis 2006 um
3,7 %. Trotz dieser Preissteigerung erhohte sich auch die Verbrauchsmenge um 1,5 %. Dies
resultierte in einer Steigerung der Verbraucherausgaben bzw. der Produzentenerlése um
5,3 %. Diese Effekte missen als Obergrenze verstanden werden, da das Modell von der Re-
duktion der Suchkosten der Verbraucher durch das Qualitatszeichen auf null ausgeht, was in
den Befragungen lediglich fiir etwas mehr als der Halfte der Konsumenten festgestellt werden
konnte. So sind auch die Wohlfahrtseffekte fur die hessischen Verbraucher und Produzenten,
die von den Preis- und Mengeneffekten abgeleitet werden, als Obergrenze zu verstehen. Die
Verbraucher konnten einen Wohlfahrtsgewinn von 10,6 Mio. Euro durch die ,,Gepriifte Quali-
tat — HESSEN* verzeichnen. Unter Berucksichtigung der Kosten der Teilnahme an dem Qua-
litdtssystem konnten die Produzenten einen Gewinn von einer Million Euro erwirtschaften.
Das Land Hessen leistete Werbeausgaben von knapp 800.000 Euro. Das privatwirtschaftliche
Benefit-Cost-Ratio als Relation zwischen Gewinn der Produzenten und den Werbekosten lag
bei 1,2 und zeigt an, dass die Werbung fur die ,,Geprufte Qualitdt - HESSEN“ rentabel war.
Das gesamtgesellschaftliche BCR lag deutlich héher bei 14,4. Aus gesamthessischer Sicht ist
das Qualitats- und Herkunftszeichen damit als Erfolg zu bewerten.

Diese Arbeit versuchte, eine umfassende Evaluation der ,,Gepriften Qualitdat — HESSEN* zu
geben. Die Effekte auf die hessischen Verbraucher und die 6konomischen Auswirkungen auf
die teilnehmenden Betriebe waren Grundlage der Bewertung. Bei der Analyse der Effekte flr
die Produzenten wurde eine einzelwirtschaftliche VVorgehensweise gewahlt. Aus Sicht des
Landes Hessen wurden die Wohlfahrtseffekte der ,,Gepriften Qualitdt —- HESSEN* abgeleitet.
Ein solch umfassendes Untersuchungsprogramm wurde erstmals flr ein Qualitats- und Her-
kunftszeichen aus Deutschland durchgefihrt.

5.3 Ableitung von Empfehlungen

Die Zielstellung der Arbeit lag in erster Linie auf einer Erfolgsbewertung des Qualitéts- und
Herkunftszeichens ,,Geprifte Qualitdt — HESSEN® im Sinne einer positiven Analyse. Ausge-
hend von den Evaluationsergebnissen sollen zusétzlich einige Empfehlungen fiir die Gestal-
tung des Qualitatssystems abgeleitet werden.

In Bezug auf die Ziele in der Verbraucherkommunikation wird empfohlen, anstelle einer Stei-
gerung des Bekanntheitsgrades eine fir den Verbraucher verstdndliche Darstellung und
Kommunikation der Zeicheninhalte zu unterstiitzen. Gerade vor dem Hintergrund des Weg-
falls der Gelder der CMA ist das vorhandene Budget effizient einzusetzen. Fur die Erhéhung
der Markttransparenz ist die richtige Interpretation der Zeicheninhalte durch die Konsumenten
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essentiell. Dies erscheint sinnvoller, als sich lediglich auf die Erhéhung der Bekanntheit des
Zeichens zu konzentrieren. Eine Stabilisierung des Bekanntheitsgrades auf dem jetzigen Ni-
veau ist auch vor dem Hintergrund, dass nur ein spezielles Verbrauchersegment durch Quali-
tatszeichen angesprochen wird, ausreichend.

Ausgehend von der vergleichenden Imageanalyse kdnnen zwei Empfehlungen fiir die Marke-
tingkommunikation abgeleitet werden: Zum einen wird die ,,Geprufte Qualitdt — HESSEN*
im Vergleich zu anderen Qualitatszeichen nicht als ,,nah“ empfunden. Dies kann durch den
Ausbau der tatsachlichen Verfugbarkeit des Zeichens und durch die Vereinfachung der als
kompliziert wahrgenommenen Zeicheninhalte verbessert werden. Auch wird empfohlen, den
Aspekt Vertrautheit in die Marketingkommunikation aufzunehmen. Zum anderen sollte die
regionale Wahrnehmung des Zeichens durch die Betonung normativer Aspekte verbessert
werden, da die Sicherung heimischer Arbeitsplatze fir den Verbraucher sehr wichtig ist
(Kubitzki/Oberbeck 2008). Diese Malinahme empfiehlt sich, da der Vergleich zu den anderen
regionalen Zeichen der Bundeslander noch Ausbaupotential bei dieser Imagekomponente
zeigt.

In Bezug auf die quantitativen Nachfrageeffekte der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN* zeigen
sich produktspezifische Unterschiede. Wéhrend fiir Schweinefleisch der signifikante Effekt
auch mit einer robusten Regression abgesichert werden kann, ist der Werbekoeffizient fur
Rindfleisch lediglich in der OLS-Regression signifikant. Es ist denkbar, dass aufgrund der
BSE-Félle die Unsicherheit der Verbraucher gegeniiber dem Konsum von Rindfleisch speziel-
le Werbestrategien erfordern. Auch ist moglich, dass Verbraucher einem fur viele Produktka-
tegorien offenen Qualitatszeichen nicht gentigend Vertrauen entgegenbringen, die hochsten
Qualitatsanforderungen fir ein solch ,,spezielles” Lebensmittel wie Rindfleisch zu erfullen.
Ebenso konnten durchaus auch Substitutionseffekte zwischen Rind- und Schweinefleisch eine
Rolle spielen. Daraus kann die Empfehlung abgeleitet werden, die Werbung produktspezifi-
scher zu gestalten. Substitutionseffekte zwischen den einzelnen Fleischkategorien kdnnen
aber nicht ausgeschlossen werden.

Empfehlungen zur Akquise neuer Mitglieder kdnnen auf Basis der Analysen auf der Produz-
entenseite abgeleitet werden.

Die wichtigste Barriere fur eine Teilnahme bei der ,,Gepriften Qualitdt — HESSEN® sind die
erwarteten Kosten. Im Rahmen der Kostenanalyse hat sich aber gezeigt, dass insbesondere auf
landwirtschaftlichen Betrieben nur geringe Kosteneffekte auftreten. Wahrend der Akquise
sollte dies betont und eventuell mit konkreten Praxisbeispielen untermauert werden. So kénn-
ten die tatséchlich aufgetretenen Kosten eines Mitgliedsbetriebes mit ahnlicher Produktions-
struktur als Referenz aufgefiihrt werden.

VVon den Vermarktungsbetrieben wird die eingeschrénkte Rohstoffflexibilitat durch die Be-
schrankung auf Fleisch aus dem Qualitatssystem als Barriere zum Eintritt in die ,,Geprufte
Qualitat — HESSEN* empfunden. Eine Aufweichung dieser Anforderung ist aber im Hinblick

196



5 Zusammenfilhrende Evaluation der ,Gepriiften Qualitdt — HESSEN"

auf das Vertrauen der Verbraucher in die Werbeaussage der garantierten Herkunft sehr kri-
tisch zu sehen. Zudem wére dann der fir die Vermarkter wichtigste Grund und Nutzen des
Qualitatssystems — die Differenzierung vom Wettbewerb — nicht mehr gegeben. So ist diese
Anforderung eine sinnvolle Markteintrittsbarriere, die einem Uberangebot an ,,Gepriifte Qua-
litdt —- HESSEN“ entgegenwirkt.

Die finanzielle Forderung der Kontrollkosten ist fir die Entscheidung zur Teilnahme bei der
GQH nicht wichtig. Es ist zu Uberlegen, ob diese Mittel nicht fir einen anderen Bereich ein-
gesetzt werden koénnen.

Die Betriebe der Schlachtung und Zerlegung kénnen im Durchschnitt kaum Nutzen aus der
Teilnahme an der ,,Gepriiften Qualitdt — HESSEN* ziehen. Preisaufschldge werden zumeist
vollstandig an ihre Lieferanten weitergereicht, und neue Abnehmer kdnnen kaum gewonnen
werden. Gleichzeitig sind die Kosten aber auch minimal, was wohl den Verbleib der Betriebe
im System erklart. Vor diesem Hintergrund sollten Strategien entwickelt werden, die die Zu-
friedenheit der Verarbeitungsbetriebe mit ihrer Teilnahme an dem Qualitatssystem erhoht. So
konnte die Zusammenarbeit mit GroRverbrauchern wie z.B. mit der Gastronomie gefordert
und auch imageverbessernde MaBnahmen durchgefiihrt bzw. untersttzt werden.

Grundsatzlich ist der Ansatz der Akquise von der Seite der Vermarktung richtig, da die land-
wirtschaftlichen Produzenten zumeist mitziehen, wenn der Abnehmer sich fur die ,,Geprifte
Qualitat —- HESSEN* entscheidet.

Fur eine erfolgreiche Zukunft des Qualitats- und Herkunftszeichens ,,Geprifte Qualitat —
HESSEN® ist die kontinuierliche Weiterentwicklung der Qualitatsanforderungen unumgéng-
lich. Schrittweise werden die Kriterien des Systems von dem gesetzlichen Anforderungsni-
veau eingeholt. Die qualitative Abgrenzung zu den konventionellen Produkten ist aber
Grundvoraussetzung fiur die finanzielle Unterstitzung des Zeichensystems durch das Land
Hessen. Wie die vorgelegte Arbeit zeigt, ist diese Unterstiitzung in Bezug auf die positiven
Werbeeffekte wesentlich fur den Erfolg der ,,Gepruften Qualitat - HESSEN®.
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Anhang

I Tabellen und Abbildungen

Tabelle 49: Korrelationskoeffizienten nach Pearson

VR VS PR PS PG Y Yw BSE SOM WIN W T

VR 1

VS 0,33 1

PR 004 -0,01 1

PS -022 025 0,64 1

PG -0,01 0,37 0,18 0,23 1

Y -005 058 -0,33 -0,23 047 1

Yw 0,56 0,63 0,35 0,20 0,55 0,30 1

BSE | -018 033 -023 -0,15 0,16 0,49 0,03 1

SOM | -052 -0,41 0,10 0,44 0,18 -0,05 -0,18 0,18 1

WIN | 0,60 0,34 -0,04 -0,27 022 -001 0,50 0,04 -0,33 1

W 0,60 0,22 0,45 0,23 017 -021 066 -0,22 -0,25 0,45 1
T 0,10 -0,58 0,32 021 -043 -099 -0,28 -051 0,02 0,06 0,24 1

VR = Verbrauch Rind/Kopf; VS = Verbrauch Schwein/Kopf; PR = Preis Rind; PS = Preis Schwein; PG = Preis
Gefliigel; Y = Einkommen; YW = Um Weihnachtsgeld korrigiertes Einkommen; BSE = BSE-Infoindex; SOM =
Sommer; WIN = Winter; W = Werbung/Kopf; T = Trend.

Quelle: Eigene Berechnungen.
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Tabelle 50: Datengrundlage der Nachfrageanalysen

Verbrauch reales kroerilﬁserlf Irr’r11.it Real- Real- Real- BSE- reale Wer-
Monat/ Einkom- Weih- preis preis preis Index bea_usgabe
Jahr Rind Schwein men nachtsgeld Rind Schwein | Geflugel n fir GQH
in kg/Kopf in €/Kopf in€ in €/Kopf
Jan. 03 0,21 0,80 881,28 881,28 5,57 4,05 3,54 0,00
Feb. 03 0,14 0,60 877,06 877,06 5,92 4,30 3,91 0,00
Mrz. 03 0,17 0,68 876,22 876,22 6,35 4,51 3,66 12 0,00
Apr. 03 0,19 0,68 878,74 878,74 5,29 4,51 3,68 5 0,00
Mai. 03 0,11 0,70 880,43 880,43 6,07 4,79 3,78 3 0,00
Jun. 03 0,12 0,67 877,90 877,90 6,03 4,63 3,70 11 0,00
Jul. 03 0,18 0,63 876,22 876,22 5,49 4,67 3,83 7 0,00
Aug. 03 0,11 0,64 876,22 876,22 6,26 4,49 3,96 7 0,00
Sep. 03 0,16 0,86 877,06 877,06 5,83 3,99 3,89 8 0,00
Okt. 03 0,23 0,71 877,06 877,06 5,88 4,49 3,66 5 1,12
Nov. 03 0,20 0,63 878,74 878,74 4,98 4,16 4,07 6 1,29
Dez. 03 0,28 0,80 872,05 1090,06 7,14 4,73 4,01 5 13,18
Jan. 04 0,17 0,71 868,20 868,20 5,29 4,12 3,54 13 1,23
Feb. 04 0,19 0,65 866,55 866,55 5,77 4,19 3,40 3 3,39
Mrz. 04 0,21 0,64 864,09 864,09 5,94 4,34 3,51 6 3,39
Apr. 04 0,13 0,64 861,65 861,65 6,49 4,81 3,82 4 4,29
Mai. 04 0,14 0,65 860,02 860,02 5,93 4,61 3,71 4 2,95
Jun. 04 0,13 0,58 860,02 860,02 5,96 4,67 3,54 8 1,91
Jul. 04 0,15 0,61 857,60 857,60 6,19 4,65 3,79 12 1,78
Aug. 04 0,13 0,54 855,99 855,99 6,04 4,62 3,66 4 1,06
Sep. 04 0,15 0,64 858,41 858,41 5,79 4,25 3,73 3 1,00
Okt. 04 0,19 0,63 856,80 856,80 6,15 4,46 3,41 3 2,22
Nov. 04 0,20 0,60 860,02 860,02 5,83 4,41 3,85 4 1,82
Dez. 04 0,32 0,72 851,21 1064,01 6,24 4,74 3,88 5 14,27
Jan. 05 0,20 0,64 852,71 852,71 5,40 4,26 3,31 7 1,44
Feb. 05 0,27 0,56 849,53 849,53 5,33 4,22 3,45 6 1,72
Mrz. 05 0,22 0,58 847,16 847,16 6,97 4,64 3,57 2 2,34
Apr. 05 0,17 0,65 846,37 846,37 6,33 4,51 3,45 9 1,65
Mai. 05 0,17 0,62 844,02 844,02 6,21 4,82 3,69 6 1,26
Jun. 05 0,13 0,53 843,24 843,24 6,06 4,74 3,86 2 1,93
Jul. 05 0,14 0,56 839,36 839,36 6,26 4,70 3,69 9 0,66
Aug. 05 0,14 0,55 838,59 838,59 6,27 4,59 3,87 3 0,31
Sep. 05 0,19 0,58 835,51 835,51 5,72 4,35 3,41 0 1,01
Okt. 05 0,18 0,62 835,51 835,51 5,60 4,09 3,48 4 2,03
Nov. 05 0,21 0,59 839,36 839,36 6,00 4,10 3,85 7 1,58
Dez. 05 0,25 0,70 831,70 1039,62 6,87 4,76 3,97 0 2,09
Jan. 06 0,22 0,61 822,58 822,58 5,81 4,12 3,17 6 1,17
Feb. 06 0,18 0,58 819,58 819,58 5,78 4,20 3,24 1 2,84
Mrz. 06 0,18 0,59 819,58 819,58 6,02 4,53 3,18 6 1,36
Apr. 06 0,17 0,59 816,59 816,59 6,39 4,73 3,38 2 1,05
Mai. 06 0,15 0,61 815,11 815,11 6,44 4,73 3,63 6 3,34
Jun. 06 0,14 0,60 813,63 813,63 6,18 4,80 3,75 5 1,20
Jul. 06 0,13 0,48 810,69 810,69 6,29 4,85 3,32 4 1,22
Aug. 06 0,18 0,53 811,43 811,43 6,33 4,68 3,45 0 1,62
Sep. 06 0,16 0,56 814,37 814,37 5,74 4,50 3,38 2 1,70
Okt. 06 0,18 0,55 813,63 813,63 6,39 4,44 3,26 0 4,46
Nov. 06 0,22 0,55 814,37 814,37 6,19 4,43 3,61 1 7,56
Dez. 06 0,22 0,69 807,77 1009,72 6,74 4,69 3,84 3 10,77
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Tabelle 51: Originaltext der Statements flir Faktor 1

Wir haben in Deutschland bereits mehr Auflagen als alle anderen Staaten; zusatzliche
MaRnahmen zur Qualitatssicherung sind daher unnétig. ®

Solange der Verbraucher nicht bereit ist, mehr fir qualitativ héhere Produkte zu bezah-
len, lohnt es sich nicht, ein Qualitatssicherungssystem aufzubauen.

Das ,,Qualitatsproblem* wird von den Medien nicht Gbertrieben dargestellt, denn es gibt
nicht nur wenige ,,schwarze Schafe* in der Agrar- und Erndhrungswirtschaft.

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 52: Alternative Schatzer der Modelle zur Erkléarung des Teilnahmeerfolgs an der GQH auf Ebene

der Landwirtschaft

Abhéngige Variable Gewinn in €/kg SG Nutzwert
b B b B
Konstante 0,18 59,07***
(1,68) (2,99)
ex-ante-Qualitatsniveau -0,002* -0,23 -0,55** -0,29
(-1,71) (-2,50)
Anteil GQH an Vermarktung 0,001** 0,33 0,41%** 0,62
(2,16) (8,70)
Spezialisierungsgrad 0,001* 0,23 0,20** 0,26
(1,87) (2,61)
1/Betriebsgrofie -2,06%** -0,48 -299,21*** -0,22
(-3,49) (-3,66)
Produktion Schwein -0,09%** 4,72
(-3,69) (1,22)
Abnehmer ist Metzger 0,06** 13,10%**
(2,24) (3,39)
Soziale Integration 0,03** 0,25 4,00 0,16
(2,06) (1,47)
Schatzer OLS MM
SP-GrolRe 33 33
SA des Fehlers 0,060 9,93
Korr. R? 0,57 0,77
F-Wert 7,28*** 16,55***

Quelle: Eigene Berechnungen.
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Abbildung 33: Wirkungen der ,,Gepriften Qualitat - HESSEN* auf den hessischen Schweinefleischmarkt

Quelle: Eigene Darstellung nach Herrmann et al. 2002b, S. 374.
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| Fragebbgen

I Fragebogen fiur die Teilnehmer auf der Ebene der Erzeugung
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STUDIE ZUM ANBIETERVERHALTEN DER ,,GEPRUFTEN QUALITAT- HESSEN*

JUSTUS-LIEBIG-
UNIVERSITAT
GIESSEN

FRAGEBOGENVERSION MITMACHER RINDFLEISCHERZEUGUNG

Institut fir Agrarpolitik und Marktforschung

INTERVIEWNUMMER:

DATUM:

Name des Betriebsleiters (trégt der Interviewer selbst ein)

Adresse
Tel.-Nr.

PRODUKTIONSDATEN TIERERZEUGUNG

Al. Bitte geben Sie lhren Produktionsschwerpunkt an (Nur eine Nennung!):
Interviewer: Vorlesen!

10 Veredlung (Schwein, Gefligel) 500 Ackerbau
20 Rindermast 601 Dauerkulturen (Obst, Wein u.a.)

30 Milchvieh 700 Gartenbau
4[] Sonstiger Futterbau 8] Sonstiges
A2. Betreiben Sie konventionelle oder 6kologische Landwirtschaft?

100 6kologische Landwirtschaft
0 konventionelle Landwirtschaft

Rindfleischproduktion

A3. Stallsystem Rinder:

A4. Produktionssystem Rinder: (Interviewer: Selbst laut Checkliste eintragen!)

100 Bullenmast: 100 ganzjahrige Stallmast
20 Weidevormast und Stallendmast
30 Weidevormast, Stallmast im Winter, Weideendmast
4[] Sonstiges, und zwar

200 Mutterkuhbhaltung: 10 Verkauf von Absetzern
200 Produktion von Baby Beef
300 weitere Bullen- und/oder Farsenmast im eignen Betrieb
4[] Sonstiges, und zwar

30 Milchviehhaltung

4[] Sonstiges, und zwar

Schweinemast
A3. Stallsystem Schweine: (Interviewer: Selbst laut Checkliste eintragen!)

100 Reine Schweinemast
2[10 Geschlossenes System

A4. Ich produziere nach dem
00 Kontinuierlichen Mastverfahren

100 Rein-Raus-Verfahren, und zwar 100 abteilweise
2[] stallweise
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AS.

A6.

Wie viele Mastdurchgénge erreichen Sie im Jahr?

Gab es Anderungen beim Viehbestand?

100 ja, und zwar habe ich jetzt

Mastschweine
Muttersauen:
Eber:

Milchkihe:
Mastbullen:
Mutterkihe:
Nachzucht:
Sonstige Rinder,
und zwar

Stick
Stick
Stiick

Stick
Stiick
Stick
Stick

Stick

Durchgéange

BETRIEBLICHE ENTWICKLUNG

B1.

B2.

B3.

B4.

B5.

Haben Sie in den vergangenen 5 Jahren in lhren Betrieb investiert?
00 nein
100 ja, und zwar (Umfang der Investition: z.B. Schweinestall gebaut, 400 Mastplatze)

Wollen Sie den Betrieb auch in Zukunft so weiterfihren, wollen Sie den Betrieb
aufstocken, einschranken, ganz aufgeben oder die Art der Bewirtschaftung ver-
andern?

10 will ihn so weiterfihren

2 will ihn aufstocken

300 will ihn einschranken

4 will ihn ganz aufgeben

500 will die Art der Bewirtschaftung &ndern
61 noch nicht dartiber nachgedacht

Wie schatzen Sie die derzeitige wirtschaftliche Situation, also den betrieblichen
Erfolg Ihres Betriebes ein? Bitte antworten Sie auf einer Skala von 0 bis 100
Punkten. 0 bedeutet , Uberhaupt nicht erfolgreich“ und 100 bedeutet , auReror-
dentlich erfolgreich®.

Intervieweranweisung: Den Befragten selbst eintragen lassen!

Uberhaupt nicht Weniger
erfolgreich erfolgreich

25 50 75 100

Und wie schéatzen Sie die wirtschaftliche Situation des Betriebes im Vergleich
zu anderen Betrieben Ihrer Produktionsrichtung ein? Bitte antworten Sie auf ei-
ner Skala von 0 bis 100 Punkten. 0 bedeutet ,weniger erfolgreich* und 100 be-
deutet ,viel erfolgreicher”.
Intervieweranweisung: Den Befragten selbst eintragen lassen!
Uberhaupt nicht Weniger
erfolgreich erfolgreich
25 50 75 100
| | | | | | | | | | | | | | I I O
r—rr 1+ 7T 1177 1T"17"1T T"1T"T"T"1T"7T"7TT"1]
Wenn Sie die wirtschaftliche Situation lhres Betriebes heute mit der vor etwa 5

Jahren vergleichen, ist sie dann ...?

100 besser, 9801 weil3 nicht
2[ genauso oder

30 schlechter?

223



B6.

B7.

B8.

Wie beurteilen Sie fur die ndchsten 5 Jahre die Einkommensperspektiven fur
Ihren eigenen Betrieb? Bitte antworten Sie auf einer Skala von 0 bis 100 Punk-
ten. 0 bedeutet , sehr schlecht* und 100 bedeutet , sehr gut”.
Intervieweranweisung: Den Befragten selbst eintragen lassen!

sehr schlecht

mittelmaRig sehr gut
25 50 75 100

Spielt bei dieser Beurteilung die Teilnahme am Qualitats- und Herkunftszeichen
»Geprufte Qualitat —- HESSEN" eine Rolle?

0 nein

100 ja, und zwar weil

Nehmen Sie weitere Forderangebote des Landes Hessen in Anspruch?

00 nein
100 ja, und zwar

1 [ Betriebspramie (entkoppelte Direktzahlung)

2 [0 AGZ (Ausgleichszulage)
3 [ AFP (Agrarinvestitionsférderprogramm)
4 [ Forderung von Biorohstoffen
5 O HELP (Vertragsnaturschutz)
[0 HEKUL (Hessisches Kulturlandschaftsprogramm)
60 Okologischer Landbau (VO (EWG) 2092/91)
700 Extensive Griinlandnutzung
8] ModulationsmaRnahmen
9 O HIAP, ab Méarz 2007 (Intergiertes Agrarumweltprogramm)
100 Sonstiges, und zwar

DIE ENTSCHEIDUNG ZUM EINTRITT IN DIE QUALITATSMARKE

Ich méchte nun mit Ihnen dariiber sprechen, wie Sie damals die Entscheidung getroffen ha-
ben, in das Qualitats- und Herkunftszeichen ,,Gepriifte Qualitat — HESSEN“ (oder Regional-
marke ,,Gutes aus Hessen*) einzusteigen. Bitte versuchen Sie sich, an die damalige Situation
und deren Umsté&nde zu erinnern.

C1. Wann sind Sie in ,, Geprifte Qualitat - HESSEN" eingetreten?
____(Jahr)

C2. War auf3er Ihnen noch jemand an der Entscheidung beteiligt und wenn ja, wer
war das?

C3. Wie sind Sie auf die , Geprifte Qualitat - HESSEN" aufmerksam geworden?
(Wann, wo, durch wen, womit?)

CA4. Wie und durch wen wurden Sie Uber die Anforderungen der ,, Gepruften Qualitat
— HESSEN" informiert? (persdnliches Akquisegesprach vor Ort?; Wer war mit
dabei?)

Cb. Haben Sie noch weitere Informationsquellen Uber das Qualitats- und Herkunfts-

zeichen , Geprifte Qualitat —- HESSEN“ verwendet? Wenn ja, welche?
(Abnehmer, Kollegen, Zeitschriften u.&.)
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C6. Welche Ziele haben Sie mit der Entscheidung zum Eintritt in die GQH verfolgt?

Warum haben Sie sich entschieden, an dem Qualitatszeichen teilzunehmen?
Interviewer: Darauf hinweisen, dass der Befragte mdglichst versuchen sollte, die damalige Situation
nachzuempfinden und sich nicht von den Erfahrungen, die er mittlerweile mit der Qualitatsmarke ge-
macht hat, beeinflussen zu lassen.

C7. Gab es damals noch andere Méglichkeiten, diese Ziele zu erreichen?
(z.B. anderes Qualitatssicherungssystem)
00 nein
100 ja, und zwar

Warum haben Sie sich gegen diese Mdglichkeit und fur den
Eintritt in die GQH entschieden?

Intervieweranweisung: Falls der Befragte einen Grund unter Frage 6 nannte, der nicht als Karte zur
Verfiigung steht, eine Blankokarte nachschreiben und mit zu den Kartenstapel legen.
Jene Karten, die noch nicht genannt wurden, den Befragten geben.

Cs8. Bitte schauen Sie sich diese moglichen Griinde fur die Teilnahme bei der GQH
noch einmal an. Ist einer dabei, der vielleicht auch noch eine Rolle,
wenn auch nur kleine, bei Ihrer Entscheidung gespielt hat?
Intervieweranweisung: 2 Kartenstapel bilden. Stapel 1: Alle Karten, die eine Rolle bei der Entscheidung
gespielt haben. Stapel 2: ,,unwichtige** Karten.
Co. Ich mdéchte gern von lhnen wissen, wie bedeutend diese Grunde bei Ihrer Ent-
scheidung zur Teilnahme bei der , Gepriiften Qualitdét - HESSEN“ waren.
Bitte mischen Sie die Karten gut durch, schauen Sie sich in Ruhe an und legen
Sie die Grinde dann nach lhrer Bedeutung auf dieser Liste ab.
Intervieweranweisung: Stapel 1 Gibergeben und mischen lassen. Gleichzeitig die Liste 1 vorlegen und
vorlesen. Stapel 2 in Tabelle eintragen, wahrend der Befragte Stapel 1 anlegt. Danach Einteilung von
Stapel 1 eintragen.

C1o0. Fallen Ihnen auch Aspekte des Qualitats- und Herkunftszeichens ein, die Sie
damals bei der Entscheidung haben zdgern lassen bzw. die sie noch Uberden-
ken mussten? Hatten Sie bestimmte Nachteile am Zeichen erkannt, die sie da-
mals storten?

Interviewer: Darauf hinweisen, dass der Befragte moglichst versuchen sollte, die damalige Situation

nachzuempfinden und sich nicht von den Erfahrungen, die er mittlerweile mit der Qualitatsmarke ge-

macht hat, beeinflussen zu lassen.

Grund C Un- Weni- Wich- | Sehr AuBerst
wich | ger tig wich- wichtig
tig wichtig tig
0) | (25 (50) | (75) | (100)

ErschlieRen neuer Absatzkandle 164

Sicherung bestehender Absatzbeziehungen 261

Preisaufschlag fir QM-Ware bzw. Preisabschlag | 319
fur Nicht-QM-Ware

Forderung der Kosten fir Marketing/ Werbung 445

Forderung der Kontrollkosten (Audits) 587
Rationalisierung des Produktionsprozesses 638
Erleichterung der Zusammenarbeit mit Abneh- 769
mern

Qualitatsverbesserung 805

Verbesserung der Dokumentation und Kontrolle | 919
der Betriebsablaufe

Absicherung gegen Produkthaftung 929

Imageverbesserung des Unternehmens 939

Unterstlitzung regionaler Wirtschaftskreislaufe 949

Ci2. Bitte bewerten Sie die beiden folgenden Aussagen: Interviewer: Skala erklaren!

a) Die Teilnahme bei der ,,Gepriiften Qualitdt — HESSEN“ ist eher ...

freiwillig eine Reaktion auf Druck des Abnehmers

O O O (| O

b) Der Aufwand zur Umsetzung der Anforderungen auf meinen Betrieb war ...

sehr gering sehr hoch

o o o o

C13. Sind Sie fir die Teilnahme bei der ,, Gepriften Qualitdt — HESSEN" in die Marke-
tinggesellschaft , Gutes aus HESSEN" als Mitglied eingetreten?

100 ja
00 nein
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ABSATZBEDINGUNGEN INNERHALB DER QUALITATSMARKE

Frau Kubitzki hat Ende des Jahres 2004 ja schon einmal mit lhnen telefoniert. Damals haben Sie angege-
ben, dass ........... .(Abnehmer) Ihre QM-Ware abnimmt. (Interviewer: Fragen, ob das noch korrekt ist!
Wenn nicht, dann Anderung eintragen)

Abnehmer der Qualitatsmarke: 1.

(Vor dem Interview eintragen!) 2.

D1. Wie ist die Geschéftsbeziehung zu Ihren QM-Abnehmer(n) geregelt?

Abnehmer 2:
100 vertragliche Regelung
0O mundliche Absprachen

Abnehmer 1:
100 vertragliche Regelung
0O mindliche Absprachen

Interviewer: Frage D2 nur stellen, wenn dies im Gesprach noch nicht geklart wurde!

D2. Haben Sie bereits vor den Eintritt in die Qualitatsmarke an die QM-Abnehmer
geliefert?
10 ja
200 nein

D3. Beliefern Sie auch Abnehmer, die die , Gepriifte Qualitat — HESSEN" nicht ver-
langen?
10 ja 00 nein

{

D4. Wie viele Tiere verkaufen Sie durchschnittlich pro Jahr als konventionelle Wa-
re?
Schweine: Stiick Rinder: Stuck

D5. Wie viele Tiere verkaufen Sie durchschnittlich pro Jahr als QM-Ware?
Schweine: Stiick Rinder: Stiick

WIRKUNGEN DES EINTRITTS IN DIE QUALITATSMARKE

Ich mdchte nun mit Ihnen Uber die Effekte der Einfihrung des Qualitéts- und Herkunftszeichens auf
Ihren Betrieb sprechen. Dabei geht es zuerst darum, ob Sie die Ziele, die Sie mit der Teilnahme bei der
,,Gepriiften Qualitat — HESSEN* verfolgt haben, erreichen konnten.

Sie haben eben diese Griinde bzw. Ziele flr lhre Entscheidung zum Eintritt in das Qualitats- und Her-
kunftszeichen angegeben.

Intervieweranweisung: Stapel 1 mit den Griinden, die eine Bedeutung hatten, dem Befragten wieder
geben.

El. Ich mdchte nun gerne wissen, ob Sie diese Ziele durch die Teilnahme bei der
»Gepriften Qualitat — HESSEN" auch erreichen konnten. Bitte bewerten Sie an-
hand dieser Liste die Zielerreichung?

Intervieweranweisung: Liste 2 vorlegen. Die Aufgabe anhand eines Ziels, welches vorher als ,,unbedeu-
tend* eingestuft wurde, erklaren. Kein Ziel zur Erklarung verwenden, was der Befragte selbst bewerten
muss! Die Codes der zu bewertenden Ziele in die Tabelle eintragen und der Bewertung entsprechend
ankreuzen.

Bsp.: ,,Die Verbesserung des Images durch den Eintritt in die Qualitdatsmarke war ,,bedeutend*.*

Code Unbedeutend weniger bedeu- | bedeutend | Sehr bedeu- &uRerst bedeu-
(0) tend (25) (50) tend (75) tend (100)
E2. Schauen Sie sich bitte diese Karten noch einmal an. Ist etwas dabei, was Sie

auch noch durch die Teilnahme bei der Qualitatsmarke realisieren konnten?
Intervieweranweisung: Stapel 2 tibergeben.

Wenn ja, dann bewerten Sie diese Effekte auch anhand der Liste.
Intervieweranweisung: Wieder Liste 2 vorlegen. Die Codes der zu bewertenden Ziele in die
Tabelle eintragen und der Bewertung entsprechend ankreuzen.

Code Unbedeutend weniger bedeu- | bedeutend | Sehr bedeu- &uRerst bedeu-
(0) tend (25) (50) tend (75) tend (100)

Intervieweranweisung: Karten, die bei Frage E1 und E2 ,,unbedeutend** sind, weg legen. Sie werden
nicht mehr gebraucht.

Weiter mit Teilfragebogen: I. Nutzen der Teilnahme bei der QM (farbiges Papier). Nur die Fragen zu
jenen Codes stellen, die bei Frage 1und 2 mit mindestens ,,gering bedeutend* bewertet wurden.
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Nun mdchte ich mit lhnen tber die durch die Teilnahme bei der GQH entstandenen Kosten sprechen.

E3. Ich méchte zuerst mit Thnen die Qualitatskriterien der GQH fiir die Rindererzeu-
gung durchgehen. Bitte sagen Sie mir, welches Kriterium Sie bereits vor der
Teilnahme bei der GQH erfillt haben und fur welche Kriterien Sie Betriebsan-
passungen vornehmen mussten.

ALLGEMEINE BEURTEILUNG DER QUALITATSMARKE

F1. Wo sehen Sie die Starken des Qualitats- und Herkunftszeichens , Gepriifte

Qualitat - HESSEN“?
Interviewer: Skala erklaren!

Qualitétskriterien Bereits Noch nicht Trifft Uber- Trifft voll und

erfullt (0) | erfiillt (1) haupt nicht zu ganz zu

Tiere Geburt der Tiere in EU-Region
Ab dem 6. Lebensmonat nach QM-Bestimmungen Starkung des Verbrauchervertrauens O O O O O

Haltung Verbot der Anbindehaltung 2 -1 0 1 2
Weidehaltung: mind. 7 Monate im Freiland

Futtermittel und Vorrangige Verwendung von wirtschaftseigenem Optimierung von Betriebsablaufen O O 0 O 0

Futterung Grundfutter 2 1 0 1 2
Futterzukauf aus moglichst nahe liegender Erzeugung
Kraftfutter: Energieanteil muss zu mind. 70% aus Kettenansatz: auch Verarbeitung und Vermarktung (& O | o |
Getreide bzw. Melasseschnltzel bestehen _ werden geprift. 2 1 0 1 2
Offene Deklaration der zugekauften Futtermittel
(seit 1.Juli 2004 Gesetz) Mittel zur Einkommenserhéhung 1 O O O O
Futtermittel aus Positivliste 2 1 0 1 2
Verbot antibiotischer Leistungsforderer
(seit 1.Januar 2006 Gesetz) Neutrale Kontrolle | | O | O
Verbot von Getreidesubstituten 2 -1 0 1 2
Verbot genetisch erzeugter Tiere .

Tiergesundheit Betreuungsvertrag mit Bestandstierarzt Entstehung von Wettbewerbsvorteilen 0O = = =
Verdopplung der gesetzlichen Wartezeit nach Medika- 2 -1 0 1 2
mentengebrauch

Dokumentation Gesamter Wareneingang und \Warenausgang Hohere Absatzpreise 0 0 O 0 O

Beratung Produktionsbhegleitende Beratung

Schlachtung und 24-48 Stunden nach Schlachtung muss pH-Wert von 2 1 0 1 2

Vermarktung max. 6 vorliegen
Vermarktung von Jungbullen: Ausschluss der 2 unters- Hohe Qualititsstandards o o | o |
ten Fleischigkeitsklassen und Fettgewebsklassen 2 -1 0 1 2
Vermarktung von Ochsen, Férsen und Kiihen: Aus-
schluss der untersten Fleischigkeits- und Fettgewerbs-
klassen Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe ] o u o u

-2 -1 0 1 2
Intervieweranweisung: Weiter mit Teilfragebogen: 1. Kosteneffekte der Teilnahme bei der QM (gelbes
Efg;;).sﬁlgfen Kriterien, die vor der Systemteilnahme noch nicht erfiillt waren, die weitergehenden Mittel zur Einkommenssicherung O O O O O
E4. Zum Abschluss méchte ich noch einmal die Kontrollkosten ansprechen. 2 -1 0 1 2

Kosten NEIN | h €

Wie viel bezahlen Sie fir die Zertifizierung Ihres Qualitatssicherungssystems durch | Verbesserung des Images des Betriebes ] o u o u

eine neutrale Zertifizierungsstelle (€/Audit)? 2 1 0 1 2

Konnen Sie abschatzen, wie viel Arbeitszeit Sie fiir den Besuch des Prifers auf- o0

bringen mussen (inkl. VVorbereitungs- und Nachbereitungszeit) (Stunden/Audit)? Sonstiges, und zwar O O O O O

Kénnen Sie abschatzen, wie viel Arbeitszeit Sie fir die Selbstkontrolle aufbringen o0 ) 1 0 1 )

missen? Wie viele Stunden (pro Woche/pro Monat/pro Jahr)?

Sonstige Kosten, und zwar o

Kostensumme (Wenn Angabe maoglich!)
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F2. Wo sehen Sie die Schwachen der GQH?
Trifft Uber- Trifft voll und
haupt nicht zu ganz zu
Burokratischer Aufwand 0 O O O O
2 0 2
Kosten der Kontrolle O O O O O
2 1 0 1 2
Qualitatskriterien zu hoch O O O O O
2 1 0 1 2
Qualitatskriterien zu niedrig O o | ] |
2 1 0 1 2
Finanzieller Ausgleich fehlt (kein Mehrerlos) O O O O O
2 1 0 1 2
Arbeitsaufwand 0 O O O O
2 1 0 1 2
Geringer Bekanntheitsgrad beim Verbraucher O O O O O
2 1 0 1 2
Unternehmensfreiheit wird eingeschrankt O o | ] |
2 1 0 1 2
Sonstiges, und zwar O o | ] |
-2 1 0 1 2 )
F3. Fuhlten Sie sich als Sie vor der Entscheidung standen, an der ,, Gepruften Quali-

tat — HESSEN" teilzunehmen, ausreichend beraten?
10 ja — Welche Aspekte der Beratung waren fur Sie bei der Entscheidungs-
findung besonders hilfreich?

0 nein
{

Welche Art von Beratung hétten Sie sich gewiinscht?
100 detaillierte schriftliche Materialien (z.B. Checklisten, Handbuch)
2[ Beratungsgesprach mit Hilfe von schriftlichen Materialien
3 Betriebsbesuch vor Ort (mit Unterstltzung bei der betrieblichen Eigenkontrolle)
4[] Sonstiges, und zwar

Auf welchen Beratungsinhalten sollte der Schwerpunkt der Beratung liegen?
10 Produktionstechnische Beratung
2[ Beratung bei Dokumentation und Eigenkontrolle
3 Beratung zu Formalitaten der Teilnahme (Vertrage, Satzung, usw.)
4[] Sonstiges, und zwar

EINSTELLUNGEN

G1. Ich lese lhnen jetzt einige Aussagen vor, die sich auf betriebliche und persénli-
che Entscheidungen im Allgemeinen beziehen. In welchem MaR stimmen Sie
den folgenden Aussagen zu oder nicht zu:

Ich bin standig auf der Suche nach neuen Ideen, dieich fir |1 [ | ] |
mich umsetzen kann. -2 -1 0 1 2
Wirtschaftlichen Erfolg hat nur derjenige, der auch bereit |0 [ O O O
ist, ein Risiko einzugehen. 2 1 0 1 2
Technischer Fortschritt ist wichtig fiir den Erfolg im Be- O o | ] |
trieb. 2 1 0 1 2
Bei betrieblichen Entscheidungen gehe ich lieber auf O O O O O
~Nummer sicher". 2 1 0 1 2
Ich probiere gerne “mal etwas Neues aus. O o | ] |
2 1 0 1 2
Ich strebe ein standiges Wachstum des Betriebes an. O O O O O
2 1 0 1 2
Die Erhaltung personlicher und betrieblicher Selbststandig- (1 [ | ] |
keit und Unabhéngigkeit hat fiir mich oberste Prioritat. 2 1 0 1 2
Ich finde es notwendig, bei wichtigen Entscheidungen, die |[[J ] | ] |
das Dorf bzw. die Gemeinde betreffen, dabei zu sein. 2 1 0 1 2
Ich mdchte meine unternehmerische Freiheit nicht durch (] O O O O
Vertrage aufgeben. 2 1 0 1 2
Ich bin gerne mit vielen Leuten zusammen. ] O O O O
-2 1 0 1 2
Ich werde von Kollegen oft um Rat gefragt. ] O O O O
-2 1 0 1 2
Ich bin stolz, ein Hesse zu sein. ] O O O O
-2 1 0 1 2
Wir flihlen uns als Betrieb sehr verbunden mit unserer ] O O O O
Region. -2 1 0 1 2
Oft wechsle ich kurzfristig den Abnehmer, falls mir die ] O O O O
Konditionen zu schlecht werden. -2 1 0 1 2
In meiner Region gibt es verhaltnismaRig wenig Vermark- |0 [ O O O
tungsalternativen. 2 1 0 1 2

228



G2.

Sind Sie Mitglied in einen Verein, Arbeitsgemeinschaft, Verband oder Gremium
(z.B. Bauernverband, Sportverein, Jagdgenossenschaft, Kirche)?

00 nein
10 ja, und zwar in

Arbeiten Sie in einem Verein aktiv oder in einer Leitungsfunktion mit?

00 nein
100 ja, und welche?

G3. Ich habe hier noch ein Set an Aussagen. Bitte sagen Sie mir, in welchem Mal}

sie Ihnen zustimmen oder nicht zustimmen.

Durch die Anforderungen an Qualitét eréffnen sich mir O d | ]
neue Tatigkeitsperspektiven. 2 1 1 2

Das ,,Qualitatsproblem wird von den Medien Gbertrieben (1 [ | ]
dargestellt, denn es gibt nur wenige ,.schwarze Schafe* in |, 1 1 2

der Agrar- und Erndhrungswirtschaft.

Ich identifiziere mich Gber die Qualitat mit meinen Tatig- |0 [ | ]
keiten und Aufgaben. 2 -1 1 2
Wir haben in Deutschland bereits mehr Auflagen als alle O d | ]
anderen Staaten; zusatzliche Mafnahmen zur Qualitatssi- |, 1 1 5

cherung sind daher unnétig.

Ich bin bereit, Qualitatsanforderungen der Verbraucher in  |[] | | ]
meiner Arbeit zu beriicksichtigen. 2 -1 1 2

Solange der Verbraucher nicht bereit ist, mehr fiir qualitativ [ O O O
héherwertige Produkte zu bezahlen, lohnt es sich nicht, ein |-2 -1 1 2

Qualitatssicherungssystem aufzubauen.

Ich bin geschult und vorbereitet, hohe Qualitatsanforderun- |[] O O O
gen bei der Arbeit erfiillen zu kénnen. 2 1 1 )

Ich erweitere mein fachliches Wissen um qualitétsbezogene |1 O O O
Inhalte. 2 1 1 2

Qualitatssicherung tragt dazu bei, dass die unprofessionel- [ O O O
len Betriebe aus dem Markt ausscheiden. 2 1 1 2

Die Qualitatsanforderungen scharfen meine Aufmerksam- (] | | ]
keit fuir Fehlerquellen. -2 -1 1 2

STATISTIK BETRIEBSLEITER UND ZUM BETRIEB

12a.
12b.

Sind Sie selbst der offizielle Betriebsleiter?

10 ja 000 nein — In welchem Jahr ist der Betriebsleiter geboren? 19_ _

\

In welchem Jahr sind Sie geboren? 19 _
In welchem Jahr haben Sie diesen Betrieb als Betriebsleiter ibernommen?_ _

100 Einzelunternehmen
20 GbR
3 Sonstiges, und zwar

Unternehmensform:

Wissen Sie selbst schon, ob der Betrieb von einem Hofnachfolger tbernommen
wird?

10 kein Hofnachfolger; Hof wird auslaufen
[ noch ungewiss, weil
200 Kinder noch zu klein sind bzw. der Betrieb gerade erst tbernommen wurde
30 Hofnachfolger hat sich noch nicht entschieden

4[] Hofnachfolge sicher

Ich méchte zum Ende die Checkliste der Erstzulassung mit Ihnen gemeinsam durchgehen und tiberpri-
fen, ob die Angaben, die Sie damals getroffen haben, noch zustimmen.
Kopie der Erstzulassung mit dem Befragten durchgehen:

15.

Davon sind

Berufliche Ausbildung
(Interviewer: Wenn Befragter = Betriebsleiter selbst laut Checkliste eintragen!)

Befragter Betriebsleiter

10 O Landwirtschaftliche Lehre

200 O Staatl. Gepr. Landwirt

30 O Landwirtschafts-Meister

40 O Fachschule/Staatl. Geprifter Agrarbetriebswirt
500 O Landwirtschaftliches Studium (FH, Universitét)
6] O Sonstiges, und zwar

Anzahl der Arbeitskrafte auf dem landwirtschaftlichen Betrieb:

Personen (in AK-Einheiten)
Familienangehorige

Landwirtschaftliche Nutzflache in ha:
Hat sich am Pacht- Eigentumsverhéltnis etwas geandert?

O ja (Anderungen auf Kopie der Erstzulassung eintragen!) O nein
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Die Angaben zur Nutzung der Fl&che sind nicht detailliert genug erfasst. Aus diesem Grund mdchte ich

diese Angaben noch einmal von lhnen erfragen:

18. Bitte geben Sie an, wie die landwirtschaftliche Nutzflache genutzt wird:
(Agrarflachenforderantrag beinhaltet diese Angaben!)
Haben Sie
Getreide 00 nein
davon
Weichweizen und Spelz ha
Hartweizen ha
Roggen ha
Gerste ha
Hafer ha
Kérnermais ha
Sonstige Getreide zur Kérnergewinnung,
und zwar ha
EiweiRpflanzen 0 nein
davon
Eiweil3pflanzen zur Kérnergewinnung ha
Hackfriichte 0 nein
davon
Kartoffeln (einschlie3lich Frih- u. Pflanzkart.) ha
Zuckerriiben (ohne Samenanbau) ha
Futterhackfriichte ha
Erwerbsgartenbau ohne Hausgarten 0 nein
davon
Gemiuse, Spargel, Erdbeeren
- im Freiland ha
- unter Glas ha
Blumen und Zierpflanzen (ohne Baumschulen) ha
- im Freiland ha
- unter Glas ha
Sonstiges, und zwar ha
Futterpflanzen 0 nein
davon
Ackerwiesen und —weiden
(Grasanbau auf dem Ackerland) ha
Grunmais (Mais zur Silage) ha
Sonstige Futterpflanzen ha
Raps, Flachs, Sonnenblumen (Olfriichte und Textilpflanzen) 00 nein
davon
Raps, Ribsen ha
Sonnenblumen ha
Leinsamen ha
Flachs ha
Sonstige Olfriichte und Textilpflanzen, und zwar ha

Dauergrunland 0 nein

davon
Weiden ohne ertragsarme Weiden ha
Wiesen ha
Ungepflegtes Weideland ha
Dauerkulturen 0 nein
davon
Obstanlage ha
Rebanlage ha
Baumschulen ha
Sonstiges, und zwar ha
Brache
fur die keine Beihilfe gewéahrt wird ha
fur die Beihilfe gewéahrt wird ha
Sonstiges
Und zwar ha
19. Haben Sie Forstflachen?
0 nein 10 ja, und zwar ha
110. Sind Sie mit Ihrem Betrieb buchfuhrungspflichtig? 00 nein 10 ja
111. Sind Sie Mitglied in einer Erzeugergemeinschaft oder Viehvermarktungsgenos
senschaft?
00 nein
10 ja - 10 Erzeugergemeinschaft
200 Viehvermarktungsgenossenschaft
112. An wie viele Abnehmer haben Sie in den letzten drei Jahren Ihre Tiere geliefert?
10 an einen Abnehmer
200 an zwei Abnehmer
30 an drei bis vier Abnehmer
41 mehr als vier Abnehmer
113. Kénnen Sie abschétzen, wie viel Zeit Sie durchschnittlich pro Woche aufwen-

den fir die Organisation des Absatzes lhrer Produkte? Ich meine damit, wie viel
Zeit Sie brauchen fiir Markterkundung, Gespréche, Verhandlungen und Telefonate mit Ab-
nehmern und Kunden?
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114.

115.

116.

117.

118.

Wie hoch war in etwa der Gesamtumsatz des letzten Wirtschaftsjahres aus
landwirtschaftlichen Tatigkeiten im eigenen Betrieb? €
Interviewer: Liste 3 Uberreichen. Nur den Buchstaben angeben lassen!

10A Lohnbetrieb: 00 nein 1 ja

20B

30C

40D

50 E

600 F

G

8O H

|

1007

1101 keine Angabe

Und welcher Anteil dieses Gesamtumsatzes entfallt auf die folgenden Produkti-
onszweige?

Rinder und Milch %

Schweine %

Eier und Geflugel %

Marktfriichte (Getreide, Olsaaten etc.) %

Dauerkulturen (Obst, Wein etc.) %

Gartengewachse %

Sonstige, und zwar %

Wie hoch war in etwa der Gewinn des letzten Wirtschaftsjahres aus

landwirtschaftlicher Tatigkeit im eigenen Betrieb? €
Interviewer: Liste 4 Uberreichen.

10A 1009

20B 110 K

30C 120L

40D 13 keine Angabe
50 E

600 F

770G

80 H

ol

Fuhren Sie lhren landwirtschaftlichen Betrieb im Haupt- oder Nebenerwerb?

100 Haupterwerbsbetrieb — Interviewende!
200 Nebenerwerbsbetrieb
\)
Und wie hoch war im letzten Wirtschaftsjahr das Einkommen aus nicht land-
wirtschaftlicher Tatigkeit? Interviewer: Liste 5 (iberreichen. Nur den Buchstaben ange-
ben lassen!
10A
20B
30C
40D
507 keine Angabe

Liste 1

Der Grund war fir meine Entscheidung zum Eintritt in die Qualitatsmarke ...

100 Punkte = sauBerst wichtig"
75 Punkte = » sehr wichtig”
50 Punkte = Lwichtig”

25 Punkte = Lweniger wichtig*
Liste 2

Das Ausmal der Zielerreichung war ...

Gesamtumsatz des letzten Wirtschaftsjahres aus landwirtschaftlichen Tatigkeiten

100 Punkte = Laulerst bedeutend”
75 Punkte = ,sehr bedeutend”
50 Punkte = Lbedeutend”

25 Punkte = L~weniger bedeutend"
0 Punkte = Lunbedeutend”
Liste 3

A unter 50.000 €

B 50.000 bis unter 100.000 €

C 100.000 bis unter 150.000 €

D 150.000 bis unter 200.000 €

E 200.000 bis unter 250.000 €

F 250.000 bis unter 300.000 €

G 300.000 bis unter 350.000 €

H 350.000 bis unter 500.000 €

| 500.000 bis unter 1 Mio. €

J 1 Mio. € und mehr

Liste 4

Gewinn des letzten Wirtschaftsjahres aus landwirtschaftlichen Tatigkeiten
A unter 10.000 €

B 10.000 bis unter 15.000 €

C 15.000 bis unter 20.000 €

D 20.000 bis unter 25.000 €

E 25.000 bis unter 30.000 €

F 30.000 bis unter 35.000 €

G 35.000 bis unter 40.000 €

H 40.000 bis unter 45.000 €

| 45.000 bis unter 50.000 €

J 50.000 bis unter 55.000 €

K 55.000 bis unter 60.000 €

L 60.000 € und mehr
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Liste 5
Einkommen aus nichtlandwirtschaftlicher Tatigkeit im letzten Wirtschaftsjahr

unter 25.000 €

25.000 bis unter 50.000 €
50.000 bis unter 100.000 €
100.000 € und mehr

o0 w>
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Anhang

1.1 Teilfragebogen Nutzen: Erzeugung
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I. NUTZEN DER TEILNAHME AN DER QUALITATSMARKE

INTERVIEWNUMMER!

Intervieweranweisung: Nur die Fragen zu jenen Codes stellen, die bei Frage 1 mit mindestens ,,gering
bedeutend** bewertet wurden.

164

Sie haben eben angegeben, dass Sie durch den Eintritt in das Qualitatsmarkensystem
neue Absatzkandle erschliel3en konnten. Wie viele Tiere liefern Sie an den (die) neuen
Abnehmer im Jahr (oder pro Woche/pro Monat)?

Schweine/ Rinder/

261

Sie haben eben angegeben, dass Sie durch den Eintritt in das Qualitdtsmarkensystem
bestehende Absatzbeziehungen sichern konnten. Wie viel Prozent Ihrer jahrlichen Ab-
satzmenge bzw. wie viele Tiere pro Jahr konnten Sie so sichern?

% bzw. Schweine/Jahr Rinder/Jahr

319

Erhalten Sie einen Preisbonus fiir die Qualitatsmarke?
0 nein 10 ja
| |
Mussen Sie einen Preisabschlag

akzeptieren, wenn Sie keine QM-Qualitat
liefern?

Wirden Sie mir sagen, wie
hoch dieser Preisaufschlag ist?

00 nein 00 nein
10 ja 10ja — €/kg SG
J

Wirden Sie mir sagen, wie hoch Gilt dieser Preisaufschlag fur die Anzahl

445

Sie haben eben angegeben, dass Sie die Forderung der Kosten fiir Marketing und Werbung innerhalb des
Qualitatsmarkensystems in Anspruch genommen haben.

1. Kénnen Sie sagen, dass Sie seit der Teilnahme bei der Qualitatsmarke mehr Marketing
bzw. Werbung durchfiihren als vor dem Eintritt?

10 ja
|

Kdnnen Sie in etwa angeben, um wie viel
Euro (%) sich lhre jahrlichen Marketingaus-
gaben durch die Teilnahme bei der QM
erhoht haben?

€ ( %)

0 nein
J

Konnten Sie lhre bisherigen Kosten fur
Marketing und Werbung durch die Teilnahme
bei der Qualitatsmarke reduzieren?

Oja 0 nein
S
Kdnnen Sie in etwa angeben, um wie viel €
(%) sich lhre jahrlichen Marketingausgaben
durch die Teilnahme bei der QM
reduziert haben?

€ ( %)

Kénnen Sie mir sagen, welche Marketingprojekte vom Land gefdrdert wurden, wann das
Projekt durchgefuhrt wurde und wie hoch jeweils die ungefahre Férdersumme war?

1. Projektart: Jahr: Fordersumme:
2. Projektart: Jahr: Fordersumme:
3. Projektart: Jahr: Fordersumme:
4. Projektart: Jahr: Fordersumme:
5. Projektart: Jahr: Fordersumme:
6. Projektart: Jahr: Fordersumme:

dieser Preisabschlag ist? an Tieren, die Sie unter]
0 nein genannt haben? 164 261
10 ja - €/kg SG
10 ja

Gilt dieser Preisaufschlag fur die Anzahl 01 nein — Ich bekomme den Preis-

an Tieren, die Sie unter aufschlag fur
genannt haben? 164 261 Tiere bzw.
% des Bestandes

10 ja
0] nein — Ich musste einen Preisabschlag Welcher Preis gilt als Referenzpreis fiir

fur Tiere bzw. den Qualitatsbonus?

far % des Bestandes in Kauf| (z.B. Nord-West-Notierung)

nehmen.

Bei welchen der Projekte haben Sie auch redaktionelle Unterstlitzung durch die Mitarbei-
ter der Marketinggesellschaft erhalten und wie sah diese Unterstiitzung aus?
(z.B. Konzeptentwurf, Layoutgestaltung von Flyern etc.)
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587

Haben Sie die Forderung der Kontrollkosten in Anspruch genommen haben?
0O nein 10 ja

Haben Sie sich gleichzeitig mit der Qualitatsmarke auch ein anderes Qualitatssiche-
rungssystem auf lhren Betrieb zertifizieren lassen?

0O nein 10 ja — Welches Qualitatssicherungssystem haben Sie weiterhin
auf lhren Betrieb prifen lassen?

10 Qs
0 Sonstiges, und zwar

638

Sie haben eben angegeben, dass durch den Eintritt in das Qualitatsmarkensystem lhr
Produktionsprozess rationalisiert wurde. Wodurch kam dies zustande?

805

Sie haben auch eben angegeben, dass durch den Eintritt in das Qualitdtsmarkensystem
die Qualitat Ihrer Produkte bzw. Prozesse verbessert wurden. Wodurch kam dies zustan-
de?

919

Sie haben auch eben angegeben, dass durch den Eintritt in das Qualitdtsmarkensystem
die Dokumentation und Kontrolle der Betriebsablaufe verbessert wurde. Wodurch kam
dies zustande?

Kénnen Sie in etwa angeben, um wie viel Prozent die jahrlichen Betriebskosten durch die
Rationalisierung der Prozesse gesenkt werden konnten?

(Interviewer: Der Befragte sollte eine zéhlbare Angabe machen. Wenn er keine Prozentangabe machen
kann, kann er es auch in Tieren/Durchgang oder in €/Tier/Zeitraum angeben! )

%

769

Sie haben eben angegeben, dass durch den Eintritt in das Qualitdtsmarkensystem die
Zusammenarbeit mit dem Abnehmer vereinfacht wurde. Wodurch kam dies zustande?

Konnten Sie durch die Erleichterung in der Zusammenarbeit mit dem Abnehmer Arbeits-
zeit einsparen?

00 nein
100 ja, und zwar etwa h/Woche.

An alle:

Konnten Sie Ihren Gewinn aus landwirtschaftlicher Tatigkeit durch den Eintritt in die
Qualitatsmarke steigern? Bitte nehmen sie an, dass der Gewinn aus den Produktionsbe-
reichen, die nicht die Qualitatsmarke betreffen, konstant geblieben ist.

0 nein

10 ja, und zwar um etwa %.
200 weil3 nicht
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Anhang

NN Teilfragebogen Kosten: Erzeugung
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I1. KOSTENEFFEKTE DER TEILNAHME AN DER QUALITATSMARKE

INTERVIEWNUMMER:

Interviewer: Kriterium im Bereich Tiere, Haltung und/oder Futtermittel/Futterung nicht erfullt:

Interviewer: Kriterium im Bereich Tiere, Futtermittel/Fitterung und/oder Tiergesundheit nicht erfiillt:

Haben sich die Kosten fir Kalber bzw. Fresser durch die Erfullung der Qualitatsanforde-
rungen der Qualitatsmarke verandert?

10 ja 200 nein
{

Welche der folgenden Betriebsanpassungen hat die Anderung der Kosten verursacht?

10 Kauf von jingeren Tieren

20 Wechsel des Kélber- bzw. Fresserlieferanten

30 Anderung bei der Fitterung (z.B. Verzicht auf antibiotische Leistungsférderer)
4[] Sonstiges, und zwar

Sind die Kélber- bzw. Fresserkosten dabei gestiegen oder gesunken?

100 sie sind gestiegen, und zwar ca.

um % oder um €/Tier oder um € (Gesamtkosten)
200 sie sind gesunken, und zwar ca.
um % oder um €/Tier oder um € (Gesamtkosten)

Haben sich die Kélberverluste durch die Erfullung der Qualitatsanforderungen der Quali-

tatsmarke verandert?

10ja 20 nein
\)

Welche der folgenden Betriebsanpassungen hat die Anderung der Verlustrate verursacht?

10 Kauf von jungeren Tieren

200 Verzicht auf antibiotische Leistungsforderer
30 Betreuungsvertrag mit Bestandtierarzt

4[1 Sonstiges, und zwar

Sind die Kélberverluste dabei gestiegen oder gesunken?

100 sie ist gestiegen, und zwar ca.

um % oder um Tiere/Durchgang oder um Tiere/Jahr
2[1 sie ist gesunken, und zwar ca.
um % oder um Tiere/Durchgang oder um Tiere/Jahr

Interviewer: Kriterium im Bereich Futtermittel/Fitterung, Tiergesundheit nicht erfillt:

Haben sich die Futterkosten durch die Erfullung der Qualitatsanforderungen der Quali-
tatsmarke verandert?

10 ja 200 nein
\2
Welche der folgenden Betriebsanpassungen hat die Anderung der Kosten verursacht?

10 Kauf von jingeren Tieren

2[00 Futterzukauf aus mdoglichst nahe liegender Erzeugung
30 Verbot von Getreidesubstituten

4 Anforderungen an den Getreideanteil des Kraftfutters
500 Sonstiges, und zwar

Sind die Futterkosten dabei gestiegen oder gesunken?

100 sie sind gestiegen, und zwar ca.

um % oder um €/Tier oder um € (Gesamtkosten)
201 sie sind gesunken, und zwar ca.
um % oder um €/Tier oder um € (Gesamtkosten)

Haben sich die Tierarztkosten durch die Erfullung der Qualitatsanforderungen der Quali-

tatsmarke veréndert?
10ja 20 nein

Welche der folgenden Betriebsanpassungen hat die Anderung der Kosten verursacht?
10 Betreuungsvertrag mit Bestandstierarzt

200 Verzicht auf antibiotische Leistungsforderer
30 Sonstiges, und zwar

Sind die Tierarztkosten dabei gestiegen oder gesunken?

100 sie sind gestiegen, und zwar ca.

um % oder um €/Tier oder um € (Gesamtkosten)
2[1 sie sind gesunken, und zwar ca.
um % oder um €/Tier oder um € (Gesamtkosten)
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Haben sich die Arzneimittelkosten durch die Erfullung der Qualitadtsanforderungen der
Qualitatsmarke verandert?

10 ja 20 nein
\2

Welche der folgenden Betriebsanpassungen hat die Anderung der Kosten verursacht?

100 Betreuungsvertrag mit Bestandstierarzt
20 Verzicht auf antibiotische Leistungsférderer
30 Sonstiges, und zwar

Sind die Arzneimittelkosten dabei gestiegen oder gesunken?

107 sie sind gestiegen, und zwar ca.

um % oder um €/Tier oder um € (Gesamtkosten)
2[00 sie sind gesunken, und zwar ca.
um % oder um €/Tier oder um € (Gesamtkosten)

Interviewer: Fir alle:

Interviewer: Kriterium im Bereich Produktionsbegleitende Beratung und Dokumentation nicht erftllt:

Mussten Sie Investitionen durch die Erfullung der Qualitatsanforderungen der Qualitats-
marke tatigen?

10ja 20 nein
\)

Welche der folgenden Betriebsanpassungen haben Investitionen erfordert?

100 Verbot der Anbindehaltung

2[00 Kauf von jingeren Tieren

30 Dokumentationspflichten (z.B. Kauf eines PCs)
4[] Sonstiges, und zwar

In welcher ungefahren Hohe haben Sie Investitionen getatigt?

€

Mussen Sie Gebiihren durch die Erfullung der Qualitatsanforderungen der Qualitatsmarke
zahlen?

10 ja 200 nein
Welche der folgenden Betriebsanpassungen machen Gebihren erforderlich?

100 Produktionsbegleitende Beratung
Mitgliedschaft beim
10 Rindergesundheitsdienst (Wiederkauergesundheitsdienst)
2[1 Hessischen Verband fur Leistungs- und Qualitatsprufungen (HVL)
30 einem vom LLH betreuten Arbeitskreis
4[] einem vom HBV betreuten Arbeitskreis
500 RegelméRige Teilnahme bei Fortbildungsveranstaltungen
601 Sonstiges, und zwar
2[00 Dokumentationspflichten
30 Sonstiges, und zwar

In welcher ungefahren Hohe missen Sie Gebuhren zahlen?

€/Jahr

Hat sich Ihre tagliche Arbeitszeit durch die Erfullung der Qualitatsanforderungen der Quali-
tatsmarke veréndert?

10ja 20 nein

Welche der folgenden Betriebsanpassungen hat lhre tagliche Arbeitszeit verandert?

10 Kauf von jungeren Tieren

200 Verbot antibiotischer Leistungsforderer

30 Dokumentation des Wareneingangs und Ausgangs
41 Produktionsbegleitende Beratung

500 Sonstiges, und zwar

Ist Ihre tagliche Arbeitszeit insgesamt gesehen gestiegen oder gesunken?

10 sie ist gestiegen, und zwar ca. um h/Woche
20 sie ist gesunken, und zwar ca. um h/Woche

238




Anhang

II.II Fragebogen fur die Teilnehmer auf der Ebene der Verarbeitung
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STUDIE ZUM ANBIETERVERHALTEN DER ,,GEPRUFTEN QUALITAT- HESSEN*

JUSTUS-LIEBIG- Institut fir Agrarpolitik und Marktforschung

UNIVERSITAT
GIESSEN

FRAGEBOGENVERSION MITMACHER VERARBEITUNG
INTERVIEWNUMMER:

DATUM:

AUFGABENBEREICH DES GESPRACHSPARTNERS

Berufliche Stellung und Tatigkeitsbereich

Name des Betriebsleiters (trégt der Interviewer selbst ein)

Adresse
Tel.-Nr.

Eintritt bzw. Griindung des Unternehmens — ___(Jahn)

War der Gespréachspartner an der Entscheidung beteiligt?

100 ja

od nein — Wer hat die Entscheidung zum Eintritt in die Qualitatsmarke getroffen?
ENTWICKLUNG DES UNTERNEHMENS

Grindung:

Entwicklung (Mitgliederzahlen, Marktstellung)
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UNTERNEHMENSSTRUKTUR

13: Unternehmensform:

100 Einzelunternehmen
20 GbR

3 Genossenschaft
4[] Sonstiges, und zwar

1. Nehmen Sie lebendes Schlachtrindvieh oder Schlachtschweine auf?

10 ja
O nein  — Weiter mit Frage 11!

2. Welchen Anteil davon beziehen Sie Uiber Schlachtviehmarkte?

Rind: %

Schwein: %

3. Wie verteilen sich die von lhnen lebend aufgenommenen Schlachttiere auf die ver-
schiedenen Lieferer in Prozent?

Rind Schwein
Erzeuger
Genossenschaft
Viehhéndler

4. Woher beziehen Sie lebende Schlachttiere und zu welchen Anteilen jeweils?
Herkunft Anteile
Rind
Schwein

5. Welchen Anteil der von IThnen aufgenommenen Schlachttiere geben Sie lebend wieder
ab, schlachten also nicht selbst oder auf lnrem eigenen Namen?

Wird lebend weiter- Wird selbst oder im
gegeben eigenen Namen ge-
schlachtet
Rind Wenn 0%, dann weiter
Schwein mit Frage 9!!

6. Schlachtviehstiickzahlen pro Woche/Jahr:

GroRvieh: Stiick
Schweine: Stiick
Nutzkalber: Stick

7. Verkaufen Sie Schlachtkorper, Teilstiicke oder Fleisch?

00 nein

10 ja - Wie hoch ist der Anteil des Uber die Qualititsmarke vermarkteten
Fleisches bzw. Schlachtkdrper?
Rind: %
Schwein: %

8. Wie verteilen sich die von lhnen verkauften Schlachtkérper und Teilstiicke auf die
verschiedenen Abnehmer?
Rind Schwein

Metzgereien
Viehhandler
Schlachtstétten

9. Wie verteilen sich die von lhnen lebend abgegebenen Schlachttiere auf die verschie-
denen Abnehmer?
Rind Schwein

Metzgereien
Viehhandler
Schlachtstatten

10. Wie hoch ist der Anteil der Uber die Qualitatsmarke vermarkteten Tiere?

Rind: %

Schwein: %

— Weiter mit Frage 12!

11. D.h. Sie kaufen ausschlieB8lich Schlachtkérper zu?

10 ja

0 nein — Was noch?

12. Wie verteilen sich die von lhnen aufgenommenen Schlachtkdrper auf die verschiede-
nen Lieferanten in Prozent?
Rind Schwein

Erzeuger
Genossenschaft
Viehhandler
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BETRIEBLICHE ENTWICKLUNG

Siehe Abschnitt Fragebogen Il

DIE ENTSCHEIDUNG ZUM EINTRITT IN DIE QUALITATSMARKE

Ich méchte nun mit Thnen dariiber sprechen, wie Sie damals die Entscheidung getroffen ha-
ben, in das Qualitats- und Herkunftszeichen ,,Gepriifte Qualitat — HESSEN“ (oder Regional-
marke ,,Gutes aus Hessen*) einzusteigen. Bitte versuchen Sie sich, an die damalige Situation
und deren Umsténde zu erinnern.

C1. Wann sind Sie in ,, Geprifte Qualitat — HESSEN" eingetreten?
____(Jahn)

Cc2. War auf3er Ihnen noch jemand an der Entscheidung beteiligt und wenn ja, wer
war das?

C3. Wie sind Sie auf die , Gepriifte Qualitat — HESSEN" aufmerksam geworden?
(Wann, wo, durch wen, womit?)

CA4. Wie und durch wen wurden Sie tUber die Anforderungen der , Gepruften Qualitat
— HESSEN" informiert? (persdnliches Akquisegesprach vor Ort?; Wer war mit
dabei?)

CS5. Haben Sie noch weitere Informationsquellen tUber das Qualitats- und Herkunfts-

zeichen , Geprifte Qualitat — HESSEN" verwendet? Wenn ja, welche?
(Abnehmer, Kollegen, Zeitschriften u.&.)
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C6. Welche Ziele haben Sie mit der Entscheidung zum Eintritt in die GQH verfolgt?
Warum haben Sie sich entschieden, an dem Qualitatszeichen teilzunehmen?

Interviewer: Darauf hinweisen, dass der Befragte mdglichst versuchen sollte, die damalige Situation

nachzuempfinden und sich nicht von den zwischenzeitlichen Erfahrungen beeinflussen zu lassen.

C7. Gab es damals noch andere Mdglichkeiten, diese Ziele zu erreichen?
(z.B. anderes Qualitatssicherungssystem)
00 nein
100 ja, und zwar

Warum haben Sie sich gegen diese Mdglichkeit und fiir den
Eintritt in die GQH entschieden?

Intervieweranweisung: Falls der Befragte einen Grund unter Frage 6 nannte, der nicht als Karte zur
Verfiligung steht, eine Blankokarte nachschreiben und mit zu den Kartenstapel legen.
Jene Karten, die noch nicht genannt wurden, den Befragten geben.
cs8. Bitte schauen Sie sich diese moglichen Griinde fur die Teilnahme bei der GQH
noch einmal an. Ist einer dabei, der vielleicht auch noch eine Rolle,
wenn auch nur kleine, bei Ihrer Entscheidung gespielt hat?
Intervieweranweisung: 2 Kartenstapel bilden. Stapel 1: Alle Karten, die eine Rolle bei der Entscheidung
gespielt haben. Stapel 2: ,,unwichtige* Karten.
Co. Ich mdéchte gern von lhnen wissen, wie bedeutend diese Grunde bei Ihrer Ent-
scheidung zur Teilnahme bei der , Gepriften Qualitdét - HESSEN" waren.
Bitte mischen Sie die Karten gut durch, schauen Sie sich in Ruhe an und legen
Sie die Grinde dann nach Ihrer Bedeutung auf dieser Liste ab.
Intervieweranweisung: Stapel 1 Gibergeben und mischen lassen. Gleichzeitig die Liste 1 vorlegen und
vorlesen. Stapel 2 in Tabelle eintragen, wahrend der Befragte Stapel 1 anlegt. Danach Einteilung von
Stapel 1 eintragen.

C1o0. Fallen Ihnen auch Aspekte des Qualitats- und Herkunftszeichens ein, die Sie
damals bei der Entscheidung haben zdgern lassen bzw. die sie noch Uberden-
ken mussten? Hatten Sie bestimmte Nachteile am Zeichen erkannt, die sie da-
mals storten?

Interviewer: Darauf hinweisen, dass der Befragte moglichst versuchen sollte, die damalige Situation

nachzuempfinden und sich nicht von den Erfahrungen, die er mittlerweile mit der Qualitatsmarke ge-

macht hat, beeinflussen zu lassen.

Grund C Un- Weni- Wich- | Sehr AuBerst
wich | ger tig wich- wichtig
tig wichtig tig
0 | (29 (50) | (75) | (100)

Ausweitung des Umsatzes 164

Sicherung des bestehenden Umsatzes 261

Hoherer Preisspielraum 319

Forderung der Kosten flir Marketing und Wer- 445

bung

Forderung der Kontrollkosten (Audits) 587

Rationalisierung des Produktionsprozesses 638

Erleichterung der Zusammenarbeit mit Lieferan- | 769a

ten

Erleichterung der Zusammenarbeit mit Kunden 769b

Qualitatsverbesserung 805

Verbesserung der Dokumentation und Kontrolle | 919
der Betriebsablaufe

Absicherung gegen Produkthaftung 929
Imageverbesserung des Unternehmens 939
Unterstltzung regionaler Wirtschaftskreislaufe 949
Differenzierung vom Wettbewerb 959

Ci2. Bitte bewerten Sie die beiden folgenden Aussagen: Interviewer: Skala erklaren!
Der Aufwand zur Umsetzung der Anforderungen auf meinen Betrieb war ...
sehr gering sehr hoch
O O O O
C13. Sind Sie fur die Teilnahme bei der , Gepriften Qualitat - HESSEN" in die Marke-

tinggesellschaft , Gutes aus HESSEN" als Mitglied eingetreten?

10 ja
00 nein
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ABSATZBEDINGUNGEN INNERHALB DER QUALITATSMARKE D2.

Haben Sie Ihr gesamtes Angebot auf Qualitatsmarke umgestellt oder nur Teilbereiche?

100 gesamtes Angebot

20 nur Teilbereiche, und zwar D3.

Warum haben Sie sich entschieden, nicht lhr ge-
samtes Angebot auf Qualitdtsmarke umzustellen?

D1. Lieferanten der QM-Tiere:
Schweinefleisch: Rindfleisch:
1. 1.
2. 2.
3. 3.
D2. Wie ist die Geschéftsbeziehung zu lhren QM-Lieferanten geregelt?

100 vertragliche Regelung
0 miindliche Absprachen

D3. Bestand die Geschéaftsbeziehung zu lhren Lieferanten bereits vor den Eintritt in
die Qualitatsmarke?

Lieferant: 10 ja 0 nein
Lieferant: 10 ja 00 nein
Lieferant: 100 ja 00 nein
Lieferant: 10 ja 0 nein
Wenn nein:

Wie haben Sie den neuen QM-Lieferanten gefunden?

D1. Abnehmer der QM-Tiere:
Schweinefleisch: Rindfleisch:
1. 1.
2. 2.
3. 3.

Wie ist die Geschéftsbeziehung zu Ihren QM-Abnehmern geregelt?

100 vertragliche Regelung
0 miindliche Absprachen

Bestand die Geschéaftsbeziehung zu Ilhren Abnehmern bereits vor den Eintritt in

die Qualitatsmarke?

Lieferant:
Lieferant:
Lieferant:
Lieferant:

Wenn nein:

Wie haben Sie den neuen QM-Abnehmer gefunden?

10 ja
100 ja
10 ja
10 ja

0 nein
O] nein
0 nein
0 nein
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WIRKUNG DES EINTRITTS IN DIE QUALITATSMARKE

Ich mdchte nun mit Ihnen Uber die Effekte der Einfihrung des Qualitéts- und Herkunftszeichens auf
Ihren Betrieb sprechen. Dabei geht es zuerst darum, ob Sie die Ziele, die Sie mit der Teilnahme bei der
,»Gepriften Qualitdt - HESSEN* verfolgt haben, erreichen konnten.

Sie haben eben diese Griinde bzw. Ziele flir Ihre Entscheidung zum Eintritt in das Qualitats- und Her-
kunftszeichen angegeben.

Intervieweranweisung: Stapel 1 mit den Griinden, die eine Bedeutung hatten, dem Befragten wieder
geben.

E1l. Ich mdchte nun gerne wissen, ob Sie diese Ziele durch die Teilnahme bei der
»Gepruften Qualitat — HESSEN" auch erreichen konnten. Bitte bewerten Sie an-
hand dieser Liste die Zielerreichung?

Intervieweranweisung: Liste 2 vorlegen. Die Aufgabe anhand eines Ziels, welches vorher als ,,unbedeu-
tend** eingestuft wurde, erklaren. Kein Ziel zur Erklarung verwenden, was der Befragte selbst bewerten
muss! Die Codes der zu bewertenden Ziele in die Tabelle eintragen und der Bewertung entsprechend
ankreuzen.

Bsp.: ,,Die Verbesserung des Images durch den Eintritt in die Qualitdtsmarke war ,,bedeutend*.*

Code Unbedeutend weniger bedeu- | bedeutend | Sehr bedeu- aulerst bedeu-
(0) tend (25) (50) tend (75) tend (100)
E2. Schauen Sie sich bitte diese Karten noch einmal an. Ist etwas dabei, was Sie

auch noch durch die Teilnahme bei der Qualitatsmarke realisieren konnten?
Intervieweranweisung: Stapel 2 bergeben.

Wenn ja, dann bewerten Sie diese Effekte auch anhand der Liste.
Intervieweranweisung: Wieder Liste 2 vorlegen. Die Codes der zu bewertenden Ziele in die
Tabelle eintragen und der Bewertung entsprechend ankreuzen.

Code Unbedeutend weniger bedeu- | bedeutend | Sehr bedeu- &uRerst bedeu-
(0) tend (25) (50) tend (75) tend (100)

Intervieweranweisung: Karten, die bei Frage E1 und E2 ,,unbedeutend** sind, weg legen. Sie werden
nicht mehr gebraucht.

Weiter mit Teilfragebogen: I. Nutzen der Teilnahme bei der QM (farbiges Papier). Nur die Fragen zu
jenen Codes stellen, die bei Frage 1und 2 mit mindestens ,,gering bedeutend* bewertet wurden.

Nun méchte ich mit Ihnen Gber die durch die Teilnahme bei dem Qualitats- und Herkunftszeichen ent-
standenen Kosten sprechen.

E3. Ich mdchte zuerst mit Thnen die Qualitatskriterien der , Gepriften Qualitat —
HESSEN, durchgehen. Bitte sagen Sie mir, welches Kriterium Sie bereits vor
der Teilnahme bei der Qualitadtsmarke erfillt haben und fur welche Kriterien Sie
Betriebsanpassungen vornehmen mussten.

Qualitatskriterien Bereits Noch nicht
erfullt (0) | erfullt (1)

Warenflusskontrolle Aufzeichnungen (ber den gesamten
Warenein- und Ausgang
Transport/ Schweine:
Schlachtung 2 Stunden Ruhezeit fur die Tiere vor
der Schlachtung
45 Minuten nach Schlachtung muss
pH-Wert von mind. 6 vorliegen
Rinder:
24-48 Stunden nach Schlachtung
muss pH-Wert von max. 6 vorliegen

Intervieweranweisung: Weiter mit Teilfragebogen: 1. Kosteneffekte der Teilnahme bei der QM (gelbes
Papier). Zu jenen Kriterien, die vor der Systemteilnahme noch nicht erfullt waren, die weitergehenden
Fragen stellen.

ES5. Zum Abschluss dieses Abschnittes mdchte ich noch einmal die Kontrollkosten
ansprechen.
Kosten NEIN h €
Wie viel bezahlen Sie fiir die Zertifizierung Ihres Qualitatssicherungssys- 00
tems durch eine neutrale Zertifizierungsstelle (€/Audit)?
Kdénnen Sie abschatzen, wie viel Arbeitszeit Sie fiir den Besuch des Priifers
aufbringen mussen (inklusive Vorbereitungs- und Nachbereitungszeit) o™
(Stunden/pro Audit)?
Kdénnen Sie abschéatzen, wie viel Arbeitszeit Sie fiir die Selbstkontrolle o0
aufbringen miissen? Wie viele Stunden (pro Woche/pro Monat/pro Jahr)?
Sonstige Kosten, und zwar 00
Kostensumme (Wenn Angabe maoglich!)
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ALLGEMEINE BEURTEILUNG DER QUALITATSMARKE STATISTIK ZUM BETRIEB

Siehe Abschnitt Fragebogen Il 6. Anzahl der Beschaftigten im Betrieb (inklusive Betriebsinhaber):

Standige Arbeitskréfte: Anzahl der Personen AK-Einheiten

Standige Arbeitskrafte insgesamt

EINSTELLUNGEN I13. Ko6nnen Sie abschatzen, wie viel Zeit Sie ca. pro Woche aufwenden fiir die Orga-
nisation des Rohstoffeinkaufs? Ich meine damit, wie viel Zeit Sie brauchen fur
Markterkundung, Gesprache, Verhandlungen und Telefonate mit Lieferanten?

Siehe Abschnitt Fragebogen Il

113. Kénnen Sie abschétzen, wie viel Zeit Sie durchschnittlich pro Woche aufwen-
den fir die Organisation des Absatzes der Produkte? Ich meine damit, wie viel
Zeit Sie brauchen fur Markterkundung, Gesprache, Verhandlungen und Telefo-
nate mit Abnehmern?

114. Wie hoch war in etwa der Gesamtumsatz des Unternehmens im Durchschnitt
von 2005 und 2006? €
Interviewer: Liste 3 Uberreichen. Nur den Buchstaben angeben lassen!

10A 170 keine Angabe
20B

30C

40D

50 E

600 F

p{mge;

8 H

9|

1003

115. Wie hoch war in etwa der Gewinn des Unternehmens im Durchschnitt von 2005
und 20067? €
Interviewer: Liste 4 Uberreichen.
10A 110 K
200 B 13 keine Angabe
30C
400 D
500 E
60 F
70 G
8 H
9l |
10003
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Liste 1

Der Grund war fir meine Entscheidung zum Eintritt in die Qualitatsmarke ...

100 Punkte = sauBerst wichtig"
75 Punkte = » sehr wichtig”
50 Punkte = Lwichtig”

25 Punkte = Lweniger wichtig*
Liste 2

Das Ausmal der Zielerreichung war ...

100 Punkte = LauBerst bedeutend”
75 Punkte = ,sehr bedeutend”

50 Punkte = Lbedeutend”

25 Punkte = L~weniger bedeutend”
0 Punkte = L~unbedeutend”
Liste 3

Durchschnittlicher Umsatz des Unternehmens der letzten beiden Jahre

bis unter 2,5 Mio. €

2,5 Mio. bis unter 5 Mio. €
5 Mio. bis unter 10 Mio. €
10 Mio. bis unter 15 Mio.
15 Mio. bis unter 20 Mio.
20 Mio. bis unter 25 Mio.
25 Mio. bis unter 30 Mio.
30 Mio. bis unter 35 Mio.
35 Mio. bis unter 40 Mio.
40 Mio. € und mehr

CTIOTMOO®@>
an dh dh dh b b

Liste 4
Durchschnittlicher Gewinn des Unternehmens der letzten beiden Jahre

bis unter 50.000 €

50.000 bis unter 100.000 €
100.000 bis unter 150.000 €
150.000 bis unter 200.000 €
200.000 bis unter 250.000 €
250.000 bis unter 500.000 €
500.000 bis unter 750.000 €
750.000 bis unter 1 Mio. €

1 Mio. bis unter 1,5 Mio. €
1,5 Mio. bis unter 2 Mio. €

2 Mio. € und mehr

Re—IOTMMUO®>

247



N Teilfragebogen Nutzen: Verarbeitung
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|I. NUTZEN DER TEILNAHME AN DER QUALITATSMARKE

INTERVIEWNUMMER:

Intervieweranweisung: Nur die Fragen zu jenen Codes stellen, die bei Frage 1 mit mindestens ,,gering
bedeutend*“ bewertet wurden.

164

Sie haben eben angegeben, dass Sie durch den Eintritt in das Qualitdtsmarkensystem
lhren Umsatz ausweiten konnten. Um wie viel Prozent bzw. um wie viel Euro konnten Sie
lhren jahrlichen Umsatz steigern?

% bzw. Euro

319

Haben Sie lhre Preise fir den Kunden durch den Eintritt in die Qualitatsmarke erhdht bzw.

verlangen Sie einen Preisaufschlag von lhren Kunden fur die Qualitatsmarke?
0 nein 10 ja
{ {

Warum nicht? Wiirden Sie mir sagen, wie hoch dieser

Preisaufschlag ist bzw. um wie viel

Prozent Sie Ihre Preise erhéht haben?
0 nein
10 ja — € / kg Fleisch

445

Sie haben eben angegeben, dass Sie die Forderung der Kosten fur Marketing und Werbung innerhalb des
Qualitatsmarkensystems in Anspruch genommen haben.

1. Kénnen Sie sagen, dass Sie seit der Teilnahme bei der Qualitdtsmarke mehr Marketing
bzw. Werbung durchfiihren als vor dem Eintritt?

10ja 0 nein
\) 2

Kdnnen Sie in etwa angeben, um wie viel
Euro (%) sich lhre jahrlichen Marketingaus-
gaben durch die Teilnahme bei der QM
erhéht haben?

(Achtung: Kennzeichnungskosten!)

Konnten Sie Ihre bisherigen Kosten fur
Marketing und Werbung durch die Teilnahme
bei der Qualitatsmarke reduzieren?

10 ja 0 nein
€ ( %) S

Kdnnen Sie in etwa angeben, um wie viel €
(%) sich lhre jahrlichen Marketingausgaben
durch die Teilnahme bei der QM

reduziert haben?

Warum haben sich die Ausgaben erh6ht?

€ %)

Kdnnen Sie mir sagen, welche Marketingprojekte vom Land geférdert wurden, wann das
Projekt durchgefuhrt wurde und wie hoch jeweils die ungefédhre Férdersumme war?

1. Projektart: Jahr: Fordersumme:
2. Projektart: Jahr: Fordersumme:
3. Projektart: Jahr: Fordersumme:
4. Projektart: Jahr: Fordersumme:
5. Projektart: Jahr: Fordersumme:
6. Projektart: Jahr: Fordersumme:

Konnen Sie in etwa angeben, wie hoch die jahrliche Férdersumme fir MarketingmaRnah-
men ist? €/Jahr

Bei welchen der Projekte haben Sie auch redaktionelle Unterstutzung durch die Mitarbeiter
der Marketinggesellschaft erhalten und wie sah diese Unterstutzung aus?
(z.B. Konzeptentwurf, Layoutgestaltung von Flyern etc.)

Geben Sie einen Teil Ihrer Kosten fur Marketing und Werbung an lhre Lieferanten weiter?
0O nein 10 ja

—> Wie viel € pro kg Schlachtgewicht oder pro Tier verlangen Sie von lhren Lieferan-
ten fir Marketingkosten?
€/kg SG bzw. €/Tier
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587

Haben Sie die Forderung der Kosten fir Kontrollen des Qualitatsmarkensystems in An-
spruch genommen? 0O nein 10 ja

638

Sie haben eben angegeben, dass durch den Eintritt in das Qualitatsmarkensystem lhr
Produktionsprozess rationalisiert wurde. Wodurch kam dies zustande?

805

Sie haben auch eben angegeben, dass durch den Eintritt in das Qualitdtsmarkensystem
die Qualitat Ihrer Produkte bzw. Prozesse verbessert wurden. Wodurch kam dies zustan-
de?

Kénnen Sie in etwa angeben, um wie viel Prozent die jahrlichen Betriebskosten durch die
Rationalisierung der Prozesse gesenkt werden konnten?

(Interviewer: Der Befragte sollte eine zahlbare Angabe machen. Wenn er keine Prozentangabe machen
kann, kann er es auch in Tieren/Durchgang oder in €/Tier/Zeitraum angeben! )

%

769a

Sie haben eben angegeben, dass durch den Eintritt in das Qualitdtsmarkensystem die
Zusammenarbeit mit dem Lieferanten vereinfacht wurde. Wodurch kam dies zustande?

919

Sie haben auch eben angegeben, dass durch den Eintritt in das Qualitdtsmarkensystem
die Dokumentation und Kontrolle der Betriebsablaufe verbessert wurde. Wodurch kam
dies zustande?

Konnten Sie durch die Erleichterung in der Zusammenarbeit mit Ihren Lieferanten Arbeits-
zeit einsparen?

00 nein
100 ja, und zwar etwa h/Woche.

769b

Sie haben eben angegeben, dass durch den Eintritt in das Qualitdtsmarkensystem die
Zusammenarbeit mit dem Abnehmer vereinfacht wurde. Wodurch kam dies zustande?

Konnten Sie durch die Erleichterung in der Zusammenarbeit mit Ihren Abnehmer Arbeits-
zeit einsparen? 00 nein
100 ja, und zwar etwa h/Woche.

An alle:
Konnten Sie Ihren Gewinn durch den Eintritt in die Qualitatsmarke steigern?
00 nein

100 ja, und zwar um etwa %.
200 weil3 nicht
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I1. KOSTENEFFEKTE DER TEILNAHME AN DER QUALITATSMARKE

INTERVIEWNUMMER:

1. Haben sich Ihre Rohstoffkosten durch den Eintritt in die Qualitatsmarke erhéht?

00 nein
10 ja - und zwar um Cent/kg SG Schwein
und zwar um Cent/kg SG Rind
Aufschlag auf (Notierung)

3. Haben sich Ihre Personalkosten durch die Erfullung der Qualitatsanforderungen der
Qualitatsmarke erhoht?

10 ja 0 nein
2

Welche der folgenden Betriebsanpassungen hat die Erhéhung der Personalkosten ver-
ursacht?

100 Dokumentation der Warenflusskontrolle
20 Mitarbeiterschulung
3 Sonstiges, und zwar

Wie hoch sind die zusétzlichen Personalkosten dadurch?

Die Personalkosten sind um % oder um €/Jahr gestiegen.

2. Haben sich lhre Produktionskosten bzw. Schlachtkosten (wenn im Auftrag geschlach-
tet wird) durch den Eintritt in die Qualitatsmarke erhéht?

0 nein

10 ja — und zwar um €/Tier bzw. um Cent/kg SG

Warum sind die Schlachtkosten gestiegen?

Entstanden lhnen zuséatzliche Kosten durch die Trennung und Kennzeichnung der QM-
Produkte von anderen Produkten wahrend der Produktion und Lagerung?

0O nein 10ja  — Welcher Art waren die Kosten (Arbeitskosten o.a.)?

Waren die Kosten einmalig oder treten sie regelmafig auf?
o einmalig 10 regelméaRig

Wie hoch waren die zusatzlichen Kosten?

€ pro Monat/Jahr  bzw. %

4. Mussten Sie Investitionen durch die Erfillung der Qualitatsanforderungen der Quali-

tatsmarke téatigen?

10 ja 0 nein
S

Welche Investitionen mussten Sie tatigen (z.B. fur pH-Wert-Messung)?

In welcher ungefahren Hohe haben Sie Investitionen getatigt? €

Salmonellenmonitoring?!

5. Hat sich die tagliche Arbeitszeit durch die Erfullung der Qualitatsanforderungen der
Qualitatsmarke verandert?

10 ja 0 nein
|
Warum hat sich lhre tagliche Arbeitszeit verandert?

100 Dokumentation fir die Warenflusskontrolle
2[1 Sonstiges, und zwar

Ist Ihre tégliche Arbeitszeit gestiegen oder gesunken?

100 sie ist gestiegen, und zwar ca. um h/Woche
2[1 sie ist gesunken, und zwar ca. um h/Woche
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I.III Fragebogen flur die Teilnehmer auf der Ebene der Vermarktung
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STUDIE ZUM ANBIETERVERHALTEN DER ,,GEPRUFTEN QUALITAT- HESSEN** BETRIEBLICHE ENTWICKLUNG

JUSTUS-LIEBIG- Institut fur Agrarpolitik und Marktforschung BOO. Haben Sie das Geschaft von Ihren Eltern tbernommen oder haben Sie es selb-
UNIVERSITAT standig gegriindet?
T GIESSEN
2[1 selbstandig gegrundet

100 von meinen Eltern Glbernommen

FRAGEBOGENVERSION MITMACHER VERMARKTUNG g ) - )
Seit wann wird das Unternehmen von Ihrer Familie gefiihrt?
INTERVIEWNUMMER:

DATUM:
BO. Wann haben Sie mit dem Betrieb des Geschaftes begonnen bzw. wann haben
Name des Betriebsleiters (tragt der Interviewer selbst ein) Sie es (ibernommen? -
Adresse B1. Haben Sie in den vergangenen 5 Jahren in Ihren Betrieb investiert?
Tel.-Nr. 00 nein

100 ja, und zwar (Umfang der Investition: z.B. neue Filiale ertffnet)

B2. Wollen Sie den Betrieb auch in Zukunft so weiterfiihren, wollen Sie den Betrieb
aufstocken, einschranken, ganz aufgeben oder die Art der Bewirtschaftung ver-

andern?

10 will ihn so weiterfiihren

2[1 strebe Wachstum an (z.B. durch die Er6ffnung neuer Filialen)

30 will ihn einschréanken

4 will ihn ganz aufgeben

500 mdchte neue Absatzwege erschlieBen bzw. neue Produkte anbieten
6] noch nicht dariiber nachgedacht

B3. Wie schétzen Sie die derzeitige wirtschaftliche Situation, also die aktuelle Ge-
schéftslage lhres Betriebes ein? Bitte antworten Sie auf einer Skala von 0 bis
100 Punkten. 0 bedeutet , Uberhaupt nicht erfolgreich“ und 100 bedeutet , au-
Rerordentlich erfolgreich”.
Intervieweranweisung: Den Befragten selbst eintragen lassen!

Uberhaupt nicht Weniger
erfolgreich erfolgreich
0 25 50 75 100
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B4. Und wie schéatzen Sie die wirtschaftliche Situation des Betriebes im Vergleich
zu anderen Handwerksbetrieben ein? Bitte antworten Sie auf einer Skala von 0
bis 100 Punkten. 0 bedeutet ,weniger erfolgreich* und 100 bedeutet ,viel er-
folgreicher”.

Intervieweranweisung: Den Befragten selbst eintragen lassen!

Weniger erfolg- Viel erfolgrei-
reich cher
0 25 50 75 100
| | | | | | | | | | | | | | | | | | | | |
[ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [
B5. Wenn Sie die wirtschaftliche Situation lhres Betriebes heute mit der vor etwa 5
Jahren vergleichen, ist sie dann ...?
10 besser, 98 weif3 nicht
2[1 genauso oder
30 schlechter?
B6. Wie beurteilen Sie fiir die nachsten 5 Jahre die Einkommensperspektiven fir

lhren eigenen Betrieb? Bitte antworten Sie auf einer Skala von 0 bis 100 Punk-
ten. 0 bedeutet ,, sehr schlecht* und 100 bedeutet ,sehr gut”.
Intervieweranweisung: Den Befragten selbst eintragen lassen!

sehr schlecht mittelmagig sehr gut
0 25 50 75 100
(< ¢ e
r—r—tr—1+ 1777 17T T 1T 1T T 1T"1T T 1T T T"1
B7. Spielt bei dieser Beurteilung die Teilnahme am Qualitats- und Herkunftszeichen

»Geprufte Qualitat —- HESSEN" eine Rolle?

00 nein
100 ja, und zwar weil

DIE ENTSCHEIDUNG ZUM EINTRITT IN DIE QUALITATSMARKE

Ich méchte nun mit Thnen dariiber sprechen, wie Sie damals die Entscheidung getroffen ha-
ben, in das Qualitats- und Herkunftszeichen ,,Gepriifte Qualitat — HESSEN“ (oder Regional-
marke ,,Gutes aus Hessen*) einzusteigen. Bitte versuchen Sie sich, an die damalige Situation
und deren Umsténde zu erinnern.

C1. Wann sind Sie in ,, Geprifte Qualitat — HESSEN" eingetreten?
—___(Jahn)

C2. War auf3er Ihnen noch jemand an der Entscheidung beteiligt und wenn ja, wer
war das?

C3. Wie sind Sie auf die , Gepriifte Qualitat — HESSEN" aufmerksam geworden?

(Wann, wo, durch wen, womit?)

CA4. Wie und durch wen wurden Sie tUber die Anforderungen der , Gepruften Qualitat
— HESSEN" informiert? (persdnliches Akquisegesprach vor Ort?; Wer war mit
dabei?)

Cb. Haben Sie noch weitere Informationsquellen Gber das Qualitats- und Herkunfts-

zeichen , Geprifte Qualitat — HESSEN" verwendet? Wenn ja, welche?
(Abnehmer, Kollegen, Zeitschriften u.a.)
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C6. Welche Ziele haben Sie mit der Entscheidung zum Eintritt in die GQH verfolgt?
Warum haben Sie sich entschieden, an dem Qualitatszeichen teilzunehmen?

Interviewer: Darauf hinweisen, dass der Befragte moglichst versuchen sollte, die damalige Situation

nachzuempfinden und sich nicht von den zwischenzeitlichen Erfahrungen beeinflussen zu lassen.

C7. Gab es damals noch andere Mdglichkeiten, diese Ziele zu erreichen?
(z.B. anderes Qualitatssicherungssystem)
00 nein
100 ja, und zwar

Warum haben Sie sich gegen diese Mdglichkeit und fiir den
Eintritt in die GQH entschieden?

Intervieweranweisung: Falls der Befragte einen Grund unter Frage 6 nannte, der nicht als Karte zur
Verfligung steht, eine Blankokarte nachschreiben und mit zu den Kartenstapel legen.
Jene Karten, die noch nicht genannt wurden, den Befragten geben.
c8. Bitte schauen Sie sich diese mdglichen Griinde fur die Teilnahme bei der GQH
noch einmal an. Ist einer dabei, der vielleicht auch noch eine Rolle,
wenn auch nur kleine, bei Ihrer Entscheidung gespielt hat?
Intervieweranweisung: 2 Kartenstapel bilden. Stapel 1: Alle Karten, die eine Rolle bei der Entscheidung
gespielt haben. Stapel 2: ,,unwichtige* Karten.
Co. Ich mdéchte gern von lhnen wissen, wie bedeutend diese Grinde bei Ihrer Ent-
scheidung zur Teilnahme bei der , Gepriften Qualitdt —- HESSEN" waren.
Bitte mischen Sie die Karten gut durch, schauen Sie sich in Ruhe an und legen
Sie die Grinde dann nach Ihrer Bedeutung auf dieser Liste ab.
Intervieweranweisung: Stapel 1 (ibergeben und mischen lassen. Gleichzeitig die Liste 1 vorlegen und
vorlesen. Stapel 2 in Tabelle eintragen, wahrend der Befragte Stapel 1 anlegt. Danach Einteilung von
Stapel 1 eintragen.

C1o0. Fallen Ihnen auch Aspekte des Qualitats- und Herkunftszeichens ein, die Sie
damals bei der Entscheidung haben zdgern lassen bzw. die sie noch Uberden-
ken mussten? Hatten Sie bestimmte Nachteile am Zeichen erkannt, die sie da-
mals storten?

Interviewer: Darauf hinweisen, dass der Befragte moglichst versuchen sollte, die damalige Situation

nachzuempfinden und sich nicht von den Erfahrungen, die er mittlerweile mit der Qualitatsmarke ge-

macht hat, beeinflussen zu lassen.

C11. Haben Sie beim Einstieg in die Qualitatsmarke die Ausnahmegenehmigung ge-
nutzt, dass im ersten Jahr nur 50% des gesamten Fleischverkaufs QM-Fleisch
sein muss?

Regelung: Im ersten Jahr missen 50 % des vermarkteten Fleisches QM-Fleisch
sein; im zweiten Jahr bereits 95 %.

Grund Cc Un- | Weni- Wich- | Sehr AuRerst
wich | ger tig wich- wichtig
tig wichtig tig
0 | (@5 (50) | (5 | (100)

Ausweitung des Umsatzes 164

Sicherung des bestehenden Umsatzes 261

Hoherer Preisspielraum 319

Forderung der Kosten flir Marketing und Wer- 445

bung

Forderung der Kontrollkosten (Audits) 587

Rationalisierung des Produktionsprozesses 638

Erleichterung der Zusammenarbeit mit Lieferan- | 769

ten

Qualitatsverbesserung 805

Verbesserung der Dokumentation und Kontrolle | 919
der Betriebsabldufe

Absicherung gegen Produkthaftung 929
Imageverbesserung des Unternehmens 939
Unterstltzung regionaler Wirtschaftskreislaufe 949
Differenzierung vom Wettbewerb 959

Ci12. Bitte bewerten Sie die beiden folgenden Aussagen: Interviewer: Skala erklaren!

Der Aufwand zur Umsetzung der Anforderungen auf meinen Betrieb war ...

sehr gering sehr hoch

o o o o

C13. Sind Sie fur die Teilnahme bei der , Gepriften Qualitat — HESSEN" in die Marke-
tinggesellschaft , Gutes aus HESSEN" als Mitglied eingetreten?

10 ja
0 nein
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ABSATZBEDINGUNGEN INNERHALB DER QUALITATSMARKE

Haben Sie Ihr gesamtes Angebot auf Qualitatsmarke umgestellt oder nur Teilbereiche?

100 gesamtes Angebot

20 nur Teilbereiche, und zwar
Warum haben Sie sich entschieden, nicht Ihr gesamtes
Angebot auf Qualitatsmarke umzustellen?

D1. Lieferanten der QM-Tiere:
Schweinefleisch: Rindfleisch:
1. 1.
2. 2.
3. 3.

D2. Wie ist die Geschéftsbeziehung zu lhren QM-Lieferanten geregelt?
10 vertragliche Regelung
00 miindliche Absprachen

D3. Bestand die Geschéaftsbeziehung zu lhren Lieferanten bereits vor den Eintritt in
die Qualitatsmarke?
Lieferant: 10 ja 0 nein
Lieferant: 10 ja 00 nein
Lieferant: 100 ja 00 nein
Lieferant: 10 ja 0 nein

Wenn nein:
Wie haben Sie den neuen QM-Lieferanten gefunden?

D5. Wie viele Tiere verarbeiten Sie durchschnittlich pro Jahr/Woche als QM- Ware?

Schweine: Stick / kg Rinder: Stuck / kg

WIRKUNG DES EINTRITTS IN DIE QUALITATSMARKE

Ich méchte nun mit Ihnen Uber die Effekte der Einflihrung des Qualitéts- und Herkunftszeichens auf
Ihren Betrieb sprechen. Dabei geht es zuerst darum, ob Sie die Ziele, die Sie mit der Teilnahme bei der
,»Gepriften Qualitdt - HESSEN* verfolgt haben, erreichen konnten.

Sie haben eben diese Griinde bzw. Ziele flir Ihre Entscheidung zum Eintritt in das Qualitats- und Her-
kunftszeichen angegeben.

Intervieweranweisung: Stapel 1 mit den Griinden, die eine Bedeutung hatten, dem Befragten wieder
geben.

E1. Ich mdchte nun gerne wissen, ob Sie diese Ziele durch die Teilnahme bei der
»Gepruften Qualitat — HESSEN" auch erreichen konnten. Bitte bewerten Sie an-
hand dieser Liste die Zielerreichung?

Intervieweranweisung: Liste 2 vorlegen. Die Aufgabe anhand eines Ziels, welches vorher als ,,unbedeu-
tend* eingestuft wurde, erklaren. Kein Ziel zur Erklarung verwenden, was der Befragte selbst bewerten
muss! Die Codes der zu bewertenden Ziele in die Tabelle eintragen und der Bewertung entsprechend
ankreuzen.

Bsp.: ,,Die Verbesserung des Images durch den Eintritt in die Qualitatsmarke war ,,bedeutend*.*

Code Unbedeutend weniger bedeu- | bedeutend | Sehr bedeu- auRerst bedeu-
(0) tend (25) (50) tend (75) tend (100)
E2. Schauen Sie sich bitte diese Karten noch einmal an. Ist etwas dabei, was Sie

auch noch durch die Teilnahme bei der Qualitatsmarke realisieren konnten?
Intervieweranweisung: Stapel 2 tbergeben.

Wenn ja, dann bewerten Sie diese Effekte auch anhand der Liste.
Intervieweranweisung: Wieder Liste 2 vorlegen. Die Codes der zu bewertenden Ziele in die
Tabelle eintragen und der Bewertung entsprechend ankreuzen.

Code Unbedeutend weniger bedeu- | bedeutend | Sehr bedeu- &uRerst bedeu-
(0) tend (25) (50) tend (75) tend (100)

Intervieweranweisung: Karten, die bei Frage E1 und E2 ,,unbedeutend* sind, weg legen. Sie werden
nicht mehr gebraucht.

Weiter mit Teilfragebogen: I. Nutzen der Teilnahme bei der QM (farbiges Papier). Nur die Fragen zu
jenen Codes stellen, die bei Frage 1und 2 mit mindestens ,,gering bedeutend* bewertet wurden.
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Nun méchte ich mit Ihnen Gber die durch die Teilnahme bei dem Qualitats- und Herkunftszeichen ent-
standenen Kosten sprechen.

E3. Ich mdchte zuerst mit Thnen die Qualitatskriterien der , Gepriften Qualitat —
HESSEN, durchgehen. Bitte sagen Sie mir, welches Kriterium Sie bereits vor
der Teilnahme bei der Qualitadtsmarke erfillt haben und fur welche Kriterien Sie
Betriebsanpassungen vornehmen mussten.

Qualitatskriterien Bereits Noch
erfillt (0) nicht
erfullt (1)
Rohstoffe/Zutaten Fur Frischfleisch und Hackfleisch darf kein

Kuhfleisch verwendet werden.

Verzicht auf Farbstoffe und Plasma
Verzicht auf gentechnisch veranderten Le-
bensmittel bzw. Zusatzstoffe

Warenflusskontrolle Aufzeichnungen Uber den gesamten Warenein-

und Ausgang:

Jahrliche Mitarbeiterschulung

Transport/
Schlachtung

Schweine:
2 Stunden Ruhezeit fiir die Tiere vor der
Schlachtung
45 Minuten nach Schlachtung muss pH-
Wert von mind. 6 vorliegen

Rinder:
24-48 Stunden nach Schlachtung muss
pH-Wert von max. 6 vorliegen

Intervieweranweisung: Weiter mit Teilfragebogen: 1. Kosteneffekte der Teilnahme bei der QM (gelbes
Papier). Zu jenen Kriterien, die vor der Systemteilnahme noch nicht erfullt waren, die weitergehenden
Fragen stellen.

E4.

Entstanden Ihnen zusétzliche Kosten durch die Trennung der QM-Produkte von
anderen Produkten wahrend der Produktion, Lagerung und Warenpréasentation
im Geschaéft?

0O nein 10 ja - Welcher Art waren die Kosten (Arbeitskosten o0.a.)?

Waren die Kosten einmalig oder treten sie regelmafig
auf?

o einmalig 10 regelmaRig
Wie hoch waren die zusétzlichen Kosten?

€ pro Monat/Jahr  bzw. %

E4. Entstanden Ihnen zusétzliche Kosten fur die Kennzeichnung der QM-Produkte

in der Bedientheke?

0O nein 10 ja -

Welcher Art waren die Kosten?
(Arbeitskosten, Kosten fiir Schilder o.a.)

Waren die Kosten einmalig oder treten sie regelmafig

auf?

00 einmalig

Wie hoch waren die zusétzlichen Kosten?

10 regelméRig

€ pro Monat/Jahr  bzw.
ES. Zum Abschluss dieses Abschnittes méchte ich noch einmal die Kontrollkosten
ansprechen.
Kosten NEIN
Wie viel bezahlen Sie fir die Zertifizierung Ihres Qualitétssicherungssys- 00
tems durch eine neutrale Zertifizierungsstelle (€/Audit)?
Kdnnen Sie abschétzen, wie viel Arbeitszeit Sie fur den Besuch des
Priifers aufbringen missen (inklusive Vorbereitungs- und Nachberei- o
tungszeit) (Stunden/pro Audit)?
Kdnnen Sie abschétzen, wie viel Arbeitszeit Sie fur die Selbstkontrolle o0
aufbringen mussen? Wie viele Stunden (pro Woche/pro Monat/pro Jahr)?
Sonstige Kosten, und zwar o]
Kostensumme (Wenn Angabe mdéglich!)
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ALLGEMEINE BEURTEILUNG DER QUALITATSMARKE

Siehe Abschnitt Fragebogen Il

EINSTELLUNGEN

Siehe Abschnitt Fragebogen Il

STATISTIK BETRIEBSLEITER UND ZUM BETRIEB

11. In welchem Jahr sind Sie geboren? 19
13: Unternehmensform: 10 Einzelunternehmen
200 GbR

3 Sonstiges, und zwar

Absatzwege:
Fuhren Sie neben dem Stammgeschéft noch Filialen?
OO nein 10 ja - Wie viele Filialen fihren Sie? (Stuick)

Sind die Filialen Theken im LEH oder Fachgeschéfte?
Theken im LEH: (Stiick)
Fachgeschéfte: (Stuck)

Welche Absatzwege nutzen Sie neben dem Thekenverkauf?

100 Party- und Plattenservice

200 Imbiss mit eigenen Verzehrbereich oder Stehtischen

30 Belieferung von GrofRRverbrauchern (Kantinen, Gastronomie, Kollegenbetriebe,
LEH)

4[] mobiler Verkauf

500 eigene Gaststatte am Geschéaft angeschlossen

601 Sonstiges, und zwar

Wie viele Verkaufswagen bzw. Stande haben Sie? (Stuck)
Wo verkaufen Sie mit diesen Wagen bzw. Standen?

Ort:
Ort:
Ort:
Ort:

Schlachten Sie selbst?

10ja 0 nein  — Wo lassen Sie die Tiere schlachten?
Verarbeiter:
14. Wissen Sie selbst schon, ob der Betrieb ibernommen wird?

10 kein Betriebsnachfolger; Geschéft wird geschlossen
O noch ungewiss, weil
20 Kinder noch zu klein sind bzw. der Betrieb gerade erst tibernommen wurde
30 Betriebsnachfolger hat sich noch nicht entschieden
4[] Betriebsnachfolge sicher
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Ich méchte zum Ende die Checkliste der Erstzulassung mit Ihnen gemeinsam durchgehen und uberpri-
fen, ob die Angaben, die Sie damals getroffen haben, noch zustimmen.
Kopie der Erstzulassung mit dem Befragten durchgehen:

16. Anzahl der Beschaftigten im Betrieb (inklusive Betriebsinhaber):

Standige Arbeitskréafte:

Anzahl der Personen AK-Einheiten

Standige Arbeitskrafte insgesamt
davon Familienangehdrige

113. Kénnen Sie abschétzen, wie viel Zeit Sie durchschnittlich pro Woche aufwen-
den fur die Organisation des Rohstoffeinkaufs? Ich meine damit, wie viel Zeit
Sie brauchen fur Markterkundung, Gesprache, Verhandlungen und Telefonate
mit Lieferanten?

114. Wie hoch war in etwa der Gesamtumsatz lhres Betriebes im Durchschnitt von
2005 und 20067 €

Interviewer: Liste 3 Uberreichen. Nur den Buchstaben angeben lassen!

10A 110K
200 B 120L
30 C 130 M
40D 140N
50 E 1500
6 F 160 P
G 170 keine Angabe
80 H
ol |
10003
115. Wie hoch war in etwa der Gewinn |hres Betriebes im Durchschnitt von 2005 und
2006? €

Interviewer: Liste 4 Uberreichen.

10A 131 keine Angabe
20B
30C
40D
50 E
600 F
70gG
80 H
91|
1003
110K
120L

Liste 1

Der Grund war fir meine Entscheidung zum Eintritt in die Qualitatsmarke ...

100 Punkte

75 Punkte
50 Punkte
25 Punkte

Liste 2

Das Ausmal der Zielerreichung war ...

100 Punkte

75 Punkte
50 Punkte
25 Punkte
0 Punkte

Liste 3

sauBerst wichtig"
» sehr wichtig”
Lwichtig”
Lweniger wichtig"

LauBerst bedeutend”
,sehr bedeutend”
Lbedeutend”
L~weniger bedeutend”
L~unbedeutend”

Durchschnittlicher Umsatz des Betriebes der letzten beiden Jahre

TOZZIr AR« -"IOTMMOO®T>

Liste 4

bis 300.000 €
300.001 bis 400.000 €
400.001 bis 450.000 €
450.001 bis 500.000 €
500.001 bis 550.000 €
550.001 bis 600.000 €
600.001 bis 650.000 €
650.001 bis 700.000 €
700.001 bis 750.000 €
750.001 bis 800.000 €
800.001 bis 850.000 €
850.001 bis 900.000 €
900.001 bis 950.000 €
950.001 bis 1 Mio. €

1 Mio. bis 1,5 Mio. €
1,5 Mio. € und mehr

Durchschnittlicher Gewinn des Betriebes der letzten beiden Jahre

ATomoO >

unter 20.000 €

30.000 bis unter 40.000 €
50.000 bis unter 60.000 €
70.000 bis unter 80.000 €
90.000 bis unter 100.000 €
150.000 € bis unter 200.000 €

B
D
F
H
J

L

20.000 bis unter 30.000 €
40.000 bis unter 50.000 €
60.000 bis unter 70.000 €
80.000 bis unter 90.000 €
100.000 bis unter 150.000 €
200.000 € und mehr
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IRIIN Teilfragebogen Nutzen: Vermarktung
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I. NUTZEN DER TEILNAHME AN DE RQUALITATSMARKE

INTERVIEWNUMMER:

Intervieweranweisung: Nur die Fragen zu jenen Codes stellen, die bei Frage 1 mit mindestens ,,gering
bedeutend*“ bewertet wurden.

164

Sie haben eben angegeben, dass Sie durch den Eintritt in das Qualitdtsmarkensystem
lhren Umsatz ausweiten konnten. Um wie viel Prozent bzw. um wie viel Euro konnten Sie
lhren jahrlichen Umsatz steigern?

% bzw. Euro

319

Haben Sie lhre Preise fiir den Kunden durch den Eintritt in die Qualitatsmarke erhdht
bzw. verlangen Sie einen Preisaufschlag von Ihren Kunden fir die Qualitatsmarke?

0 nein 10 ja
S S
Warum nicht? Wiirden Sie mir sagen, wie hoch dieser
Preisaufschlag ist bzw. um wie viel Prozent
Sie lhre Preise erhéht haben?

0 nein
10 ja -

€ / kg Fleisch

445

Sie haben eben angegeben, dass Sie die Férderung der Kosten fiir Marketing und Werbung innerhalb des
Qualitatsmarkensystems in Anspruch genommen haben.

1. Kdnnen Sie sagen, dass Sie seit der Teilnahme bei der Qualitatsmarke mehr Marketing
bzw. Werbung durchfihren als vor dem Eintritt?

100 ja 00 nein
{ A

Kdnnen Sie in etwa angeben, um wie viel
Euro (%) sich Ihre jahrlichen Marketingaus-
gaben durch die Teilnahme bei der QM
erhoht haben?

(Achtung: Kennzeichnungskosten!)

Konnten Sie lhre bisherigen Kosten fur
Marketing und Werbung durch die Teilnahme
bei der Qualitatsmarke reduzieren?

10 ja 0 nein
€ ( %) J
Kdénnen Sie in etwa angeben, um wie viel €
(%) sich lhre jahrlichen Marketingausgaben
durch die Teilnahme bei der QM
reduziert haben?

Warum haben sich die Ausgaben erhoht?

€ ( %)

Kdnnen Sie mir sagen, welche Marketingprojekte vom Land geférdert wurden, wann das
Projekt durchgefihrt wurde und wie hoch jeweils die ungefahre Férdersumme war?

1. Projektart: Jahr: Fordersumme:
2. Projektart: Jahr: Fordersumme:
3. Projektart: Jahr: Fordersumme:
4. Projektart: Jahr: Fordersumme:
5. Projektart: Jahr: Fordersumme:
6. Projektart: Jahr: Fordersumme:

Koénnen Sie in etwa angeben, wie hoch die jahrliche Férdersumme fir Marketingmaf-
nahmen ist? €/Jahr

Bei welchen der Projekte haben Sie auch redaktionelle Unterstlitzung durch die Mitarbei-
ter der Marketinggesellschaft erhalten und wie sah diese Unterstlitzung aus?
(z.B. Konzeptentwurf, Layoutgestaltung von Flyern etc.)

Geben Sie einen Teil Ihrer Kosten fir Marketing und Werbung an lhre Lieferanten weiter?
0O nein 10 ja

—> Wie viel € pro kg Schlachtgewicht oder pro Tier verlangen Sie von lhren Liefe-
ranten fur Marketingkosten?
€/kg SG bzw. €/Tier
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587

Haben Sie die Forderung der Kosten fir Kontrollen des Qualitdtsmarkensystems in
Anspruch genommen?

0O nein 100 ja

638

Sie haben eben angegeben, dass durch den Eintritt in das Qualitatsmarkensystem lhr
Produktionsprozess rationalisiert wurde. Wodurch kam dies zustande?

919

Sie haben auch eben angegeben, dass durch den Eintritt in das Qualitdtsmarkensystem
die Dokumentation und Kontrolle der Betriebsablaufe verbessert wurde. Wodurch kam
dies zustande?

Kénnen Sie in etwa angeben, um wie viel Prozent die jahrlichen Betriebskosten durch die
Rationalisierung der Prozesse gesenkt werden konnten?

(Interviewer: Der Befragte sollte eine zahlbare Angabe machen. Wenn er keine Prozentangabe machen
kann, kann er es auch in Tieren/Durchgang oder in €/Tier/Zeitraum angeben! )

%

769

Sie haben eben angegeben, dass durch den Eintritt in das Qualitdtsmarkensystem die
Zusammenarbeit mit dem Lieferanten vereinfacht wurde. Wodurch kam dies zustande?

Konnten Sie durch die Erleichterung in der Zusammenarbeit mit Ihren Lieferanten Ar-
beitszeit einsparen?

00 nein
100 ja, und zwar etwa h/Woche.

805

Sie haben auch eben angegeben, dass durch den Eintritt in das Qualitdtsmarkensystem
die Qualitat Ihrer Produkte bzw. Prozesse verbessert wurden. Wodurch kam dies zustan-
de?

An alle:
Konnten Sie Ihren Gewinn durch den Eintritt in die Qualitdétsmarke steigern?
00 nein

100 ja, und zwar um etwa %.
21 weil3 nicht
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[T Teilfragebogen Kosten: Vermarktung
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Il. KOSTENEFFEKTE DER TEILNAHME AN DER QUALITATSMARKE

INTERVIEWNUMMER:

1. Haben sich lhre Materialkosten bzw. der Wareneinsatz durch den Eintritt in die Quali-
tatsmarke erhéht?

00 nein
10 ja
J

Was hat die Erhéhung verursacht?

100 hohere Rohstoffpreise  — Zahlen Sie einen Preisaufschlag an den Erzeuger?

00 nein
10 ja
\
Wirden Sie mir sagen, wie hoch dieser Preisaufschlag ist?
__ Cent/kg SG
Aufschlag auf (Notierung)

2] hohere Schlachtkosten — Wie hoch sind die zusatzlichen Schlachtkosten?
€/Tier bzw. €/kg SG

Warum sind die Schlachtkosten gestiegen?

30 Verzicht auf Plasma (und Farbstoffe)
— Wie hoch sind die zuséatzlichen Materialkosten dadurch?
€

4[] Verzicht auf Kuhfleisch fiir Frisch- und Hackfleisch
— Wie hoch sind die zuséatzlichen Materialkosten dadurch?
€

500 Verzicht auf gentechnisch verénderte Lebensmittel und Zusatzstoffe
— Wie hoch sind die zusétzlichen Materialkosten dadurch?
€

61 Sonstiges, und zwar

2. Entstanden lhnen zusétzliche Kosten durch die Trennung und Kennzeichnung der QM-
Produkte von anderen Produkten wahrend der Produktion und Lagerung?

0O nein 10 ja — Welcher Art waren die Kosten (Arbeitskosten 0.a.)?

Waren die Kosten einmalig oder treten sie regelmafig auf?
o einmalig 10 regelmaRig

Wie hoch waren die zuséatzlichen Kosten?
€ pro Monat/Jahr  bzw. %
3. Entstehen Ihnen zusétzliche Kosten fur das Salmonellenmonitoring?
10 ja 20 nein

Wie viel missen Sie pro Fleischsaftprobe bezahlen? _ €

Wer entnimmt die Fleischsaftproben und wo werden Sie entnommen?

Wer:
Wo:

4. Haben sich Ihre Personalkosten durch die Erfullung der Qualitatsanforderungen der
Qualitatsmarke erhoht?

10 ja 0 nein
{
Welche der folgenden Betriebsanpassungen hat die Erhohung der Personalkosten ver-
ursacht?

100 Dokumentation der Warenflusskontrolle
2[00 Mitarbeiterschulung
3] Sonstiges, und zwar

Wie hoch sind die zusatzlichen Personalkosten dadurch?

Die Personalkosten sind um % oder um €/Jahr gestiegen.
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5. Hat sich die tagliche Arbeitszeit durch die Erfullung der Qualitatsanforderungen der
Qualitatsmarke verandert?

10 ja 0 nein
{
Warum hat sich lhre tagliche Arbeitszeit veréandert?

100 Dokumentation fiir die Warenflusskontrolle
2[1 Sonstiges, und zwar

Ist lhre tagliche Arbeitszeit gestiegen oder gesunken?

100 sie ist gestiegen, und zwar ca. um h/Woche
200 sie ist gesunken, und zwar ca. um h/Woche
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II.IV Fragebogen fur Nichtteilnehmer auf der Ebene der Erzeugung
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STUDIE ZUM ANBIETERVERHALTEN DER ,,GEPRUFTEN QUALITAT- HESSEN**

Institut fir Agrarpolitik und Marktforschung
JUSTUS-LIEBIG-

UNIVERSITAT
GIESSEN

FRAGEBOGENVERSION NICHT-MITMACHER SCHWEINEERZEUGUNG
INTERVIEWNUMMER:

DATUM:

Name des Betriebsleiters (tragt der Interviewer selbst ein)

Adresse
Tel.-Nr.

DIE ENTSCHEIDUNG GEGEN DIE TEILNAHME AN DER QUALITATSMARKE

Ich mdchte nun mit Ihnen darlber sprechen, wie Sie damals die Entscheidung getroffen haben, nicht in
das Qualitats- und Herkunftszeichen ,,Gepriifte Qualitdat — HESSEN* (oder Regionalmarke ,,Gutes aus
Hessen“) einzusteigen. Bitte versuchen Sie sich, an die damalige Situation und deren Umstande zu erin-

PRODUKTIONSDATEN TIERERZEUGUNG

Siehe Abschnitt Fragebogen Il

BETRIEBLICHE ENTWICKLUNG

Siehe Abschnitt Fragebogen Il

nern.

C1. Wann haben Sie ungefahr die Entscheidung gegen die Teilnahme bei dem
Qualitats- und Herkunftszeichen , Geprufte Qualitat —- HESSEN" getroffen?

_ ___(Jahn

Cc2. War auf3er Ihnen noch jemand an der Entscheidung beteiligt und wenn ja, wer
war das?

C3. Wie sind Sie auf die , Geprifte Qualitat - HESSEN" aufmerksam geworden?
(Wann, wo, durch wen, womit?)

CA4. Wie und durch wen wurden Sie Uber die Anforderungen der ,, Gepruften Qualitat
— HESSEN" informiert?
(personliches Akquisegespréch vor Ort?; Wer war mit dabei?)

CS5. Haben Sie noch weitere Informationsquellen Uber das Qualitats- und Herkunfts-

zeichen ,, Geprifte Qualitat — HESSEN“ verwendet? Wenn ja, welche?
(Abnehmer, Kollegen, Zeitschriften u.&.)
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C6. Haben Sie einen Eintritt in die Qualitdtsmarke Uberhaupt in Erwadgung gezogen?

Interviewer: Darauf hinweisen, dass der Befragte moglichst versuchen sollte, die damalige Situation
nachzuempfinden und sich nicht von den Erfahrungen, die er mittlerweile mit der Qualitatsmarke ge-
macht hat, beeinflussen zu lassen.

00 nein
100 ja, und zwar weil

C7. Gab es damals noch Alternativen neben einer Teilnahme bei der Qualitatsmar-
ke? (z.B. anderes Qualitatssicherungssystem)
0 nein

100 ja, und zwar

Warum haben Sie sich fiir diese Alternative entschieden?

cs8. Warum haben sie sich gegen den Eintritt in die Qualitatsmarke entschieden?

Interviewer: Gegebenenfalls das unter C6 gesagte wiederholen und sich vom Befragten bestétigen lassen.

Intervieweranweisung: Falls der Befragte einen Grund unter Frage 8 nannte, der nicht als Karte zur
Verflgung steht, eine Blankokarte nachschreiben und mit zu den Kartenstapel legen.
Jene Karten, die noch nicht genannt wurden, den Befragten geben.

cs. Ich habe nun hier einen Kartensatz mit moglichen Griinden, die gegen eine
Teilnahme bei der ,, Gepruften Qualitat - HESSEN" sprechen. Ist einer dabei, der
vielleicht auch noch eine Rolle, wenn auch nur kleine, bei Ihrer Entscheidung
gespielt hat?

Intervieweranweisung: 2 Kartenstapel bilden. Stapel 1: Alle Karten, die eine Rolle bei der Entscheidung

gespielt haben. Stapel 2: ,,unwichtige* Karten.

Co. Ich méchte gern von lhnen wissen, wie bedeutend diese Griinde bei lhrer Ent-
scheidung gegen die Teilnahme bei der ,, Gepruften Qualitat — HESSEN" waren.
Bitte schauen Sie sich in Ruhe an und legen Sie die Griinde dann nach Ihrer
Bedeutung auf dieser Liste ab.

Intervieweranweisung: Stapel 1 ibergeben und mischen lassen. Gleichzeitig die Liste 1 vorlegen und
vorlesen. Stapel 2 in Tabelle eintragen, wéhrend der Befragte Stapel 1 anlegt. Danach Einteilung von
Stapel 1 eintragen.

Grund C Un- | Weni- Wich- | Sehr AuRerst
wich | ger tig wich- | wichtig
tig wichtig tig
0 | (25 (50) | (75) | (100)

Es gibt keinen Abnehmer fiir QM-Ware 164

Burokratischer Aufwand ist zu hoch 261

Abnehmer zahlt keinen Preisaufschlag fur 319

QM-Ware

Zusétzliche Kosten 445

Jéahrliche Kontrolle des Betriebes 587

Nichterflllung eines Qualitatskriteriums 638

Sanktionierung von VerstéRen gegen die 769

Qualitatskriterien

Entscheidung fur ein anderes System 805

Bekanntheitsgrad des Zeichens ist zu gering | 919

Anwendung des Zeichens nur auf Hessen 929

beschrankt

Einschrankung unternehmerischer Selbst- 939

standigkeit

C10. Fallen Thnen auch Vorteile der Qualitaétsmarke ein, die Sie damals bei der Ent-

scheidung haben zdgern lassen bzw. die sie noch Uberdenken mussten?
Interviewer: Darauf hinweisen, dass der Befragte moglichst versuchen sollte, die damalige Situation
nachzuempfinden und sich nicht von den Erfahrungen, die er mittlerweile mit der Qualitatsmarke ge-
macht hat, beeinflussen zu lassen.
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ALLGEMEINE BEURTEILUNG DER QUALITATSMARKE

Siehe Abschnitt Fragebogen Il

EINSTELLUNGEN

Siehe Abschnitt Fragebogen Il

STATISTIK BETRIEBSLEITER UND ZUM BETRIEB

Siehe Abschnitt Fragebogen Il

Liste 1

Der Grund war fur meine Entscheidung gegen den Eintritt in die Qualitaétsmarke ...

100 Punkte
75 Punkte
50 Punkte
25 Punkte

LauBerst wichtig"
»sehr wichtig"
Lwichtig”
Lweniger wichtig*
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IV Fragebogen fur Nichtteilnehmer auf der Ebene der Vermarktung
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STUDIE ZUM ANBIETERVERHALTEN DER ,,GEPRUFTEN QUALITAT- HESSEN“

Institut fir Agrarpolitik und Marktforschung
JUSTUS-LIEBIG-

UNIVERSITAT
GIESSEN

FRAGEBOGENVERSION NICHT-MITMACHER VERMARKTUNG
INTERVIEWNUMMER:

DATUM:

DIE ENTSCHEIDUNG GEGEN DIE TEILNAHME AN DER QUALITATSMARKE

Ich mdchte nun mit Ihnen Uber das Zeichensystem der ,,Gepruften Qualitdt — HESSEN“ und lhre Mei-
nung dazu sprechen.

C3. Wie und Wann sind Sie auf die ,, Geprufte Qualitat —- HESSEN“ aufmerksam
geworden?
(Wann, wo, durch wen, womit?)

Name des Betriebsleiters (tragt der Interviewer selbst ein)

Adresse
Tel.-Nr.

CA4. Wie und durch wen wurden Sie Uber die Anforderungen der ,, Gepruften Qualitat
— HESSEN" informiert?
(personliches Akquisegesprach vor Ort?; Wer war mit dabei?; schriftliche Unterlagen zu ge-
schickt bekommen)

BETRIEBLICHE ENTWICKLUNG

Siehe Abschnitt Fragebogen IL1II

Cb. Haben Sie noch weitere Informationsquellen tGber das Qualitats- und Herkunfts-
zeichen , Geprifte Qualitat — HESSEN" verwendet? Wenn ja, welche?
(Abnehmer, Kollegen, Zeitschriften u.&.)

C6. Haben Sie einen Eintritt in die Qualitatsmarke Gberhaupt in Erwagung gezogen?
Interviewer: Darauf hinweisen, dass der Befragte mdglichst versuchen sollte, die damalige Situation
nachzuempfinden und sich nicht von den Erfahrungen, die er mittlerweile mit der Qualitatsmarke ge-
macht hat, beeinflussen zu lassen.

0 nein
10 ja, und zwar weil
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C7. Gab es damals noch Alternativen neben einer Teilnahme bei der Qualitatsmar-
ke? (z.B. anderes Qualitatssicherungssystem)

00 nein
100 ja, und zwar

Warum haben Sie sich fiir diese Alternative entschieden?

cs. Warum haben sie sich gegen den Eintritt in die Qualitatsmarke entschieden?

Interviewer: Gegebenenfalls das unter C6 gesagte wiederholen und sich vom Befragten bestétigen lassen.

C2. War auf3er lhnen noch jemand an der Entscheidung beteiligt und wenn ja, wer

war das?

Intervieweranweisung: Falls der Befragte einen Grund unter Frage 8 nannte, der nicht als Karte zur
Verfligung steht, eine Blankokarte nachschreiben und mit zu den Kartenstapel legen.

Jene Karten, die noch nicht genannt wurden, den Befragten geben.
cs8. Ich habe nun hier einen Kartensatz mit mdglichen Griinden, die gegen eine
Teilnahme bei der QM sprechen. Ist einer dabei, der vielleicht auch noch eine
Rolle, wenn auch nur kleine, bei lhrer Entscheidung gespielt hat?
Intervieweranweisung: 2 Kartenstapel bilden. Stapel 1: Alle Karten, die eine Rolle bei der Entscheidung
gespielt haben. Stapel 2: ,,unwichtige* Karten.
Co. Ich méchte gern von lhnen wissen, wie bedeutend diese Griinde bei |hrer Ent-
scheidung gegen die Teilnahme bei der QM waren.
Bitte schauen Sie sich in Ruhe an und legen Sie die Griinde dann nach Ihrer
Bedeutung auf dieser Liste ab.
Intervieweranweisung: Stapel 1 ibergeben und mischen lassen. Gleichzeitig die Liste 1 vorlegen und
vorlesen. Stapel 2 in Tabelle eintragen, wahrend der Befragte Stapel 1 anlegt. Danach Einteilung von
Stapel 1 eintragen.

Falls es noch nicht angesprochen wurde:

Welche positiven Aspekte sehen Sie bei der ,Gepriften Qualitat —- HESSEN“?

ALLGEMEINE BEURTEILUNG DER QUALITATSMARKE

Siehe Abschnitt Fragebogen Il

EINSTELLUNGEN

tem entschieden.

Bekanntheitsgrad des Zeichens ist zu gering | 919

Abhéngigkeit von einem Lieferanten 929
Einschréankung unternehmerischer Selbst- 939
standigkeit

Grund C Un- | Weni- Wich- | Sehr AuRerst
wich | ger tig wich- | wichtig
tig wichtig tig . .
0 | (25 G0) | (75) | (100) Siehe Abschnitt Fragebogen Il
Qualitatsmarke konkurriert mit unseren 164
eigenen Markennamen
Burokratischer Aufwand ist zu hoch 261 S B B
Mangelnde Zahlungsbereitschaft des Vb 319 AT BIETIR SRS HETER N2 0 HETHIEE
Zusétzliche Kosten 445
Jahrliche Kontrolle des Betriebes 587 Siehe Abschnitt Fragebogen IL1II
Nichterfiillung eines Qualitatskriteriums 638
Sanktionierung von VerstdRen gegen die 769
Qualitatskriterien Liste 1
Ich habe mich fiir ein anderes Zeichensys- 805 Der Grund war fur meine Entscheidung gegen den Eintritt in die Qualitatsmarke ...

100 Punkte = LauBerst wichtig"
75 Punkte = ~Sehr wichtig"

50 Punkte = Lwichtig”

25 Punkte = L~weniger wichtig*
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