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Einleitung 1

1 Einleitung

Der Verbrauch von Fleisch und insbesondere Rind- und Schweinefleisch ist in
Deutschland seit einigen Jahren, nicht zuletzt durch eine Reihe von Skandalmeldungen
stark riickldufig. Die BSE-Krise und immer wiederkehrende Meldungen iiber Fille von
Schweinepest in Deutschland oder den EU-Nachbarstaaten haben die Verbraucher in ihrem
Nachfrageverhalten verunsichert. Die Folge ist ein massiver Riickgang des Konsums von
Fleisch bzw. das Ausweichen auf andere Lebensmittel und substitutive Giiter. So ist seit
einigen Jahren eine starke Zunahme des Verbrauchs von Gefliigelfleisch zu beobachten.
Die Griinde dieses Verbrauchsriickgangs sind zahlreich und spiegeln neben der Reaktion
auf Negativmeldungen auch Trends der Nachfrage und einen generellen Wandel im
Fleischverbrauch der Bevolkerung wieder.

Ein Gemeinschaftsmarketing fiir Fleisch ist hier ein Ansatzpunkt einer umfassenden
Initiative von Erzeugern und Vermarktern, das Vertrauen der Verbraucher
wiederzugewinnen und gleichzeitig einen vermehrten Fleischkonsum zu fordern. Das
Konzept der Regionalmarke Hessen als kooperatives Marketing wurde 1997 unter der
Schirmherrschaft das Landes Hessen als Idee geboren und gemeinsam mit der
Marketinggesellschaft ,,Gutes aus Hessen e.V.* entwickelt. Ziel dieser Initiative ist es, ein
Gemeinschaftsmarketing fiir Produkte der hessischen Agrar- und Erndhrungswirtschaft und

insbesondere Fleisch im Rahmen eines Herkunfts- und Qualitdtsprogramms aufzubauen.

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Eine zentrale Aufgabe der Arbeit ist es, Vorschlige fiir eine Weiterentwicklung des
hessischen Gemeinschaftsmarketings fiir Fleisch zu erarbeiten. Hierzu ist eine
Identifizierung des  Verbrauchsverhaltens hessischer =~ Konsumenten bei der
Fleischnachfrage wichtig. Zunichst miissen dabei die Griinde des Verbrauchswandels
aufgezeigt und in einem weiteren Schritt eine Modellierung der Fleischnachfrage des
betrachteten Zeitraums mit Hilfe quantitativer Methoden erfolgen. Auf der Basis der
gewonnen Ergebnisse konnen dann in einem weiteren Schritt konkrete Aussagen zum

Gemeinschaftsmarketing getroffen werden.
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1.2 Vorgehensweise

Um eine empirische Analyse von Verbrauchsstrukturdnderungen bei Fleisch durchfiihren
zu konnen, miissen eine Reihe von Grundlagen gelegt werden. Die Darstellung dieser
Arbeitsbasis erfolgt in den Kapiteln zwei bis fiinf.

In Kapitel 2 werden zunichst die Griinde des Verbrauchswandels bei Fleisch dargestellt.
Neben einer Betrachtung der Entwicklung der Fleischnachfrage spielen dabei vor allem die
Einflussfaktoren auf die Fleischnachfrage sowie die Kriterien der Kaufentscheidung der
Konsumenten eine wichtige Rolle.

Eine Finordnung des Gemeinschaftsmarketings hinsichtlich seiner Ziele und
Moglichkeiten schlieBt sich in Kapitel drei an. Darin wird vor allem das gemeinschaftliche
Marketing in Form einer qualitits- und herkunftsorientierten Ausrichtung grundlegend
dargestellt und die sich hieraus ergebenden Probleme aufgezeigt. Dieses Kapitel schlief3t
mit einer Présentation, der beispielhaft fiir das hessische Gemeinschaftsmarketing
stehenden Regionalmarke Hessen, der Marketingesellschaft ,,Gutes aus Hessen e.V.*, ab.
Die Werbeerfolgskontrolle von Gemeinschaftsmarketingprogrammen spielt auch in
Deutschland eine an Bedeutung gewinnende Rolle in der Bewertung des
Gemeinschaftsmarketings. Anhand einer Ubersicht von Studien dieses Bereichs wird daher
in einem weiteren Abschnitt der methodische Aufbau dieser Arbeiten exemplarisch
erldutert werden, da hier dhnliche methodische Ansitze der Nachfrageanalyse verwendet
werden.

In Kapitel 4 werden die Grundlagen der Nachfrageanalyse hinsichtlich theoretischer
Grundlagen sowie den Eigenschaften von Nachfragefunktionen gelegt und einige
Moglichkeiten der Anwendung von Nachfragefunktionen in der Nachfrageanalyse
aufgezeigt.

Der zweite Teil der Arbeit ist empirisch aufgebaut. Mittels einer Nachfrageanalyse nach
Fleisch in Hessen fiir die Jahre 1995 bis 1999 werden Verbrauchsstrukturdnderungen
erkliart. Es wird Aufschluss dariiber gegeben, welche Faktoren neben Einkommen und
Preisen eine Rolle in der Fleischnachfrage spielen und wie stark der jeweilige Einfluss
dieser Faktoren auf die Nachfrage ist. Hier stehen neben den genannten klassischen
Variablen saisonale FEinfliisse auf die Fleischnachfrage sowie das Verhalten hessischer
Konsumenten in Folge der BSE-Krise im Vordergrund.

Auf der Basis der gewonnenen Regressionsergebnisse sowie der in den ersten Kapiteln

gelegten Grundlagen, werden in einem abschlieBenden Kapitel Vorschliage fiir eine



Einleitung 3

Weiterentwicklung des hessischen Gemeinschaftsmarketings fiir Fleisch présentiert. Die

Arbeit schlieft mit einer Zusammenfassung der Ergebnisse und einem Ausblick ab.
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2 Wandel des Verbraucherverhaltens und Images bei Fleisch

2.1 Verbrauch und Produktion von Fleisch in Deutschland

In diesem Kapitel werden einige grundlegende Aussagen zum Wandel des
Verbraucherverhaltens bei Fleisch sowie zum Image dieses Produktes getroffen.

Wie aus Graphik 1 ersichtlich wird, ist ein Verbrauchsriickgang bei Rind- und
Schweinefleisch seit Beginn der neunziger Jahre zu beobachten, wihrend der Konsum von
Gefliigelfleisch stetig ansteigt. Der Verbrauch von Schweinefleisch zeigt in der Periode
1970- 89 einen leichten Zuwachs, féllt jedoch seit Beginn der 90er Jahre ab. Im EU-
Verbrauchsdurchschnitt liegt Deutschland an achter Stelle [ZMP, (Zentrale Markt- und
Preisberichtsstelle), (1999)]. Fiir Rindfleisch ist ein nahezu konstantes Verbrauchsniveau
im gleichen Zeitraum zu beobachten, bevor es auch hier zu einem Einbruch der Nachfrage
kommt. Mit einem heutigen Pro-Kopf-Verbrauch von rund 14 kg/Jahr liegt Deutschland an
zwolfter Stelle des EU-Durchschnitts. Der Verbrauch ist daher im Vergleich mit Lindern
wie Frankreich oder Italien, mit Verbrauchsmengen von deutlich iiber 20 kg pro Kopf und
Jahr, eher gering. Die Entwicklung des Gefliigelfleischkonsums zeigt iiber den gesamten
Beobachtungszeitraum hinweg ein stetiges Wachstum, das seit Mitte der achtziger Jahre
massive Zuwachsraten aufweist, die hidufig auf Verbrauchsstrukturianderungen der
Nachfrage mit einem Trend hin zu weilem Fleisch begriindet werden [SPYCHER (1998),
S. 7]. Deutschland liegt im EU-Durchschnitt mit Verbrauchsmengen von rund 15 kg
Gefliigelfleisch pro Kopf und Jahr jedoch lediglich an drittletzter Stelle [ZMP (1999) und
AGRARWIRTSCHAFT (2000), Heft 1, S. 74].

MengenmiBig betrachtet bleibt Deutschland trotz des tendenziell abnehmenden
Gesamtfleischverzehrs in der EU jedoch zweitgrof3ter Fleischverbraucher hinter Frankreich

mit einem Anteil von 17,6 Prozent am EU-Gesamtverbrauch (Frankreich ~ 20,7 Prozent).
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Graphik 1: Entwicklung des Pro-Kopf-Verbrauchs von Fleisch® 1970-98 in
Deutschland
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Quellen: Statistisches Jahrbuch der Bundesrepublik Deutschland, versch. Jahrginge
(Rindfleisch ab 1993 inkl. Kalbfleisch, Schweinefleisch ab 1978 inkl. verarbeitetes
Schlachtfett). ZMP: Vieh und Fleisch, versch. Jahrginge. Eigene Berechnung.

*) Menschlicher Verzehr, ohne Knochen, Futter, industrielle Verwertung und Verluste.

Bei einer kurzen Betrachtung der Produktionsseite nimmt die deutsche
Rindfleischerzeugung die zweite Position in der EU ein. Der Selbstversorgungsgrad (SVG)
betrug 1999 115 Prozent [AGRARWIRTSCHAFT (2000), S. 66]. In der Periode 1970 bis
1991 stieg die Rindfleischproduktion um 65 Prozent an, wobei die hochsten Zuwichse in
den Jahren 1988- 91 mit der deutschen Wiedervereinigung zu verzeichnen waren. Hiernach
kam es zu einem Einbruch der Produktion auf ein lediglich um 25 Prozent hoher liegendes
Niveau im Vergleich zum Basisjahr 1970. Bei Schweinefleisch bleibt Deutschland trotz
des auch hier zu verzeichnenden Verbrauchsriickgangs mit einem Marktanteil von rund 23
Prozent im Jahr 1998 groBter Produzent der EU vor Spanien mit 16 Prozent. Der
Selbstversorgungsgrad liegt in Deutschland jedoch nur bei rund 80 Prozent, wohingegen
die groBten Exporteure fiir Schweinefleisch, Ddnemark und Niederlande, Werte von bis zu

450 Prozent SVG aufweisen. Auch in der Produktion von Schweinefleisch ist im Zeitraum
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von 1970-91 ein Wachstum um 75 Prozent mit den hochsten Zuwichsen in der Periode
1988-91 zu beobachten. Der folgende Produktionseinbruch féllt jedoch mit einem
Riickgang auf 96 Prozent des Spitzenwertes eher gering aus, wobei ein erneuter

Wendepunkt im Jahr 1996 zu beobachten ist.

Graphik 2: Entwicklung der Produktion von Fleisch in Deutschland 1970- 98
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Quellen: Statistisches Jahrbuch der Bundesrepublik Deutschland, versch. Jahrgidnge (Rindfleisch ab
1993 inkl. Kalbfleisch, Schweinefleisch ab 1978 inkl. verarbeitetes Schlachtfett). ZMP:
Vieh und Fleisch, versch. Jahrgénge. Ab 1991 vereinigtes Deutschland. Eigene
Berechnung.

In dem stark anwachsenden Bereich der Gefliigelfleischerzeugung nimmt Deutschland
lediglich die fiinfte Position ein und ist zudem der grofte Importeur in der EU. Ein
anhaltender SVG von rund 60 Prozent konnte bis 1998 nicht ausgebaut werden [ZMP
(1999)]. Deutlich ist der stetige Produktionsanstieg mit zunehmenden Wachstumsraten seit
Beginn der achtziger Jahre zu beobachten. Die Produktion konnte dabei im
Beobachtungszeitraum auf ein Niveau von 297 Prozent des Basisjahres 1970 gesteigert
werden. Der Zuwachs im Zeitraum 1991-98 betrug dabei alleine 74 Prozent.

Als Fazit dieser Betrachtung kann festgehalten werden, dass der Gefliigelfleischsektor mit

massiven Wachstumsraten sowohl auf Produktions- als auch Verbrauchsseite einen
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deutlichen Gegensatz zur Entwicklung der traditionellen Fleischarten in Deutschland
darstellt. Der mengenmédBige Verbrauch bei Schweine- und Rindfleisch ist seit den
achtziger Jahren stark riickldaufig, wovon insbesondere Rindfleisch betroffen ist. Die
gleiche Tendenz weisen die Produktionszahlen der klassischen Fleischarten auf '.
Anzumerken ist jedoch, dass Schweinefleisch seit dem Aufkommen des BSE-Skandals

(1996) einen Wendepunkt in der Verbrauchs- und Produktionsentwicklung zeigt.

2.2 Verbrauchsentwicklung und Vergleich Deutschland, Bayern, Hessen

Vor dem Hintergrund einer regionalen Betrachtung des Fleischkonsums in Hessen wird
auch ein Vergleich mit dem Verbrauchsniveau auf Bundesebene sowie als weitere
Vergleichsbasis Bayern interessant, da hier eine dhnliche Studie von HERRMANN et al.
(2000) zur Rindfleischnachfrage in Bayern durchgefiihrt wurde. In diesem Kapitel wird ein
Verbrauchsvergleich exemplarisch anhand von Rindfleisch durchgefiihrt, da hier eine
jeweilige Datenbasis fir den Zeitraum 1995-98 vorliegt. Tabelle 1 zeigt die
Verbrauchswerte von Rindfleisch fiir Deutschland, Bayern und Hessen in Form von
Verbrauchsmengen sowie prozentualen Verbrauchsdnderungen und Differenzen zum

hessischen Verbrauchsniveau.

Tabelle 1: Entwicklung der Verbrauchszahlen von Rindfleisch im Vergleich der Jahre
1995-98 fiir Deutschland, Bayern und Hessen

Jahr Deutschland Bayern* Hessen
kg/ Diff. kg/ Diff. kg/ Diff. Diff. (%) | Diff. (%)
Kopf (%) Kopf (%) Kopf (%) | Deutschland | Bayern
1995 3,17 3,32 --- 3,42 --- 7,3 3,0
1996 2,73 -13,8 2,89 | -129 | 2,78 | -18,7 1,8 -3,8
1997 2,65 -2,9 3,08 19,0 2,70 -2,8 1,8 -12,3
1998 2,64 -03 2,80 9,1 3,05 12,9 15,5 8,9
1999 --- --- --- 2,88 -5,5 --- ---

Quelle: * Daten fiir Deutschland und Bayern entstammen der Arbeit von HERRMANN et
al. (2000a), S. 31, Tab. 2. Deutschland entspricht Deutschland ohne Bayern.
Ergénzt durch eigene Berechnungen mit Paneldaten der GfK (2000).

' Eine gute Darstellung der Entwicklungen des deutschen Fleischmarkts findet sich jeweils in der ersten
Ausgabe eines Jahres der Zeitschrift AGRARWIRTSCHAFT, versch. Jahrginge.
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Wie durch Tabelle 1 ersichtlich wird, sind auf allen drei Ebenen Konsumeinschrinkungen
der Rindfleischnachfrage im Zeitablauf erkennbar. Diese Entwicklung ist mit der
aufkommenden BSE-Krise zu begriinden, die vor allem bei Rindfleisch zu einem
Riickgang des Verbrauchs gefiihrt hat. Bei genauerer Betrachtung von Tabelle 1 werden
jedoch unterschiedliche Entwicklungstendenzen und Margen der Verbrauchsinderung
deutlich.

Im Jahr 1995 weisen die Verbrauchswerte aller drei Ebenen noch Mengen iiber 3 kg/Kopf
auf, wobei der hessische Verbrauch deutlich iiber dem bayerischen Niveau als auch dem
Bundesdurchschnitt liegt. Intuitiv wire hier ein umgekehrtes Verhéltnis zwischen Bayern
und Hessen erwartet worden, da im Falle bayerischer Verbraucher, aufgrund des typischen
Landesimages, ein erhohter Rindfleischverbrauch angenommen wird.

Im folgenden Jahr 1996 sinkt der Verbrauch von Rindfleisch aller drei Betrachtungsebenen
um iiber 10 Prozent ab. Auffillig ist, dass der hessische Verbrauchseinbruch mit rund 18
Prozent deutlich stirker als die Reaktion der bayerischen und ,,gesamtdeutschen
Verbraucher ausfillt. Hessische Konsumenten zeigen somit eine deutlich hohere
Sensibilitit gegeniiber der BSE-Krise als bayerische oder ,,gesamtdeutsche® Verbraucher.
Dies wird durch die Zahlen fiir 1997 bestitigt. Wihrend der bayerische Pro-Kopf-
Verbrauch erneut um 19 Prozent auf iiber 3 kg/Kopf ansteigt, sind die Verbrauchszahlen
fiir Hessen bzw. Deutschland ohne Beriicksichtigung Bayerns weiterhin riickldufig. Hier
tritt eine Erholung der Rindfleischnachfrage erst im darauffolgenden Jahr 1998 mit einer
Zunahme der hessischen Nachfrage um knapp 13 Prozent und einer nahezu konstanten
»gesamtdeutschen Nachfrage ein. Auffillig ist der erneut um rund 9 Prozent sinkende
bayerische Rindfleischkonsum.

Ein weiterer interessanter Vergleich ist der des saisonalen Verbrauchsverlaufs der
Nachfrage in Bayern und Hessen. Dieser Aspekt wird in einem spéteren Teil der Arbeit in
Zusammenhang mit der Vorstellung der Regressionsergebnisse fiir die hessische

Fleischnachfrage aufgegriffen.

2.3 Erklirungsansiitze und Einflussfaktoren des Fleischkonsums

Einen theoretischen Erkldrungsansatz fiir das beobachtbare Nachfrageverhalten der
Verbraucher liefert die Konsumtheorie, die von der Konstanz der Konsumpriferenzen
ausgeht. Die dem Konsumentscheid zugrundeliegende Nutzenfunktion wird als konstant

angesehen. Wird das Konsumentenverhalten jedoch iiber einen ldngeren Zeitraum
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betrachtet, zeigt sich, wie im vorherigen Abschnitt deutlich geworden ist, eine Anderung
des Verbraucherverhaltens. Diese Entwicklung kann oftmals auf Konsumverinderungen
auf gesellschaftlicher Ebene zuriickgefiihrt werden [SPYCHER (1998), S. 5].

Auf der Grundlage einer allgemeinen Betrachtung der Tendenzen der Fleischnachfrage
wird dieser Trend im folgenden Kapitel verdeutlicht.

Die stagnierende oder riickldufige Entwicklung des Fleischkonsums ist in einer Reihe von
Studien thematisiert worden. Die einzelnen Erkldarungsansitze iiberdecken sich dabei bzw.
sind nicht klar zu unterscheiden. Eine Studie, die eine Hypothese struktureller
Verinderungen als Griinde einer sich wandelnden Fleischnachfrage unterstiitzt, ist die
Arbeit von BANSBACK (1995). Der Autor weist auf die abnehmende Bedeutung von
Preis und Einkommenseinfliissen auf die Fleischnachfrage hin. Konsumentscheide werden
seiner Ansicht nach zunehmend durch ,,Nicht-Preis-/ Einkommenseinfliisse® bestimmt
[BANSBACK (1995), S. 296].

Soziodemographische Entwicklungen, zu denen die Bevolkerungsentwicklung, die
Altersstruktur, die Anzahl und Gro8e der Haushalte und der Anteil erwerbstitiger Frauen
zihlen, werden von ECKERT (1997, S. 17) und HERRMANN/RODER (1998, S. 349) als
Bestimmungsgriinde des Verbrauchswandels bei Fleisch angefiihrt. So weisen laut einer
Studie der CMA vor allem Menschen ab einem Alter von 40 Jahren einen steigenden bzw.
tiberdurchschnittlichen Fleischkonsum auf, wihrend die Altersgruppe 18 bis 29—jdhriger
einen Verbrauch von bis zu 47 Prozent unter dem Durchschnitt zeigt [ BRANDSCHEID et
al. (1998), S. 15]. Bei einer regionalen Betrachtung des Fleischkonsums auf
bundesdeutscher Ebene zeigt sich ausserdem ein deutliches Nord-Siid-Gefille. Biirger der
nordwestlichen Bundeslinder zeigen einen eher unterdurchschnittlichen Fleischverzehr
(~85% des Bundesdurchschnitts von 33,9 kg pro Haushalt 1995), hingegen konsumieren
insbesondere Siidostdeutsche und Bayern bis zu 16 Prozent mehr Fleisch als der
durchschnittliche Verbraucher .

BECKER, BENNER und GLITSCH (1996, S. 268) sowie BANSBACK (1995, S. 301)
nennen neben den genannten Griinden des Konsumwandels ein gestiegenes BewuBtsein fiir
Gesundheits- und Sicherheitsaspekte sowie das Vorhandensein allgemeiner Information
iiber Lebensmittel und den Bildungsstand der Verbraucher. Die Zunahme des
Gefliigelfleischkonsums, der aus Graphik 1 deutlich hervorgeht, 148t sich nach Meinung
der Autoren mit einem erhdhten Gesundheitsbewusstsein der Verbraucher erklidren, da der

Glaube besteht, dass rotes Fleisch gesundheitsschadlicher als weiBles Fleisch ist
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[HOFF/CLAES (1997), S. 333]. BRANDSCHEID et al. (1998, S. 18 ff.) sicht im Zuge
einer iiberstrapazierten Reizintensitidt eine Entwicklung des Produkts Fleisch von einem
hochgeschitzten Bestandteil eines jeden Festessens zu einem Alltagsgut, das zunehmend
durch alternative Konsummaoglichkeiten verdringt wird. Einher mit diesem Wandel geht
auch der Verbraucherwunsch nach mehr Abwechslung, welcher gerade bei steigendem
Einkommen zu einer mengenmilig geringeren, aber vermehrten Nachfrage im
Hochpreissegment fithrt [BRANDSCHEID et al. (1998), S. 12].

Ein wachsendes GesundheitsbewuB3tsein, das eine Erndhrung unter Reduzierung von
tierischen Fetten und einem Trend hin zu vitaminreichen und kalorienarmen Lebensmitteln
empfiehlt, duBert sich auch in der Forderung nach gesunden, riickstandsfreien und
naturbelassenen Produkten mit gesicherter Herkunft [ECKERT (1997), S. 18]. Fleisch
wurde daher bereits seit den achtziger Jahren (siehe Graphik 1) als fettes und
cholesterinreiches Nahrungsmittel vom Verbraucher zunehmend gemieden, obwohl der
Preisanstieg bei Fleisch im Vergleich zu anderen Produktgruppen eher gering ausfiel
[BECKER/BENNER/GLITSCH (1996), S. 2671.] 3. Ein zunehmendes UmweltbewuBtsein
des Verbrauchers wirkt sich durch eine steigende Nachfrage nach okologisch produzierten
Fleisch ebenfalls auf den Konsum aus [BECKER/BENNER/GLITSCH (1996), S. 268].
Die Vermeidung von Tiertransporten und allgemein langen Transportwegen ist hier ein
weiteres Kriterium [ECKERT (1997), S. 20 und BANSBACK (1995), S. 300].
HOFF/CLAES (1997), S. 333) sehen eine allgemeine Marktséttigung bei Fleisch im
Zusammenhang mit einem Verfall des Fleischimages als Bestimmungsgriinde des
Nachfrageriickgangs und fithren die folgenden Ursachen dafiir an:

- Abnehmender Grenznutzen: GemidB3 dem ersten Gossenschen Gesetz nimmt der

Grenznutzen eines Gutes bei steigendem Konsum ab. Laut dem zweiten Gossenschen
Gesetz ist ein Verbraucher bestrebt, bei gegebenem Einkommen die
Giiterkombinationen zu erzielen, bei denen der Grenznutzen aller Giiter gleich ist.
Steigt der Verbrauch des Gutes Fleisch in Folge einer Einkommenssteigerung oder
sinkenden, relativen Preisen an, sinkt der Grenznutzen ab. Der Imageverfall und
riickldufige Konsum bei Rind- und Schweinefleisch wéren somit sich erginzende

Bestandteile einer normalen Nutzenfunktion.

* Eine Graphik, die regionale Verbrauchsunterschiede fiir Fleisch und Fleischwaren in Deutschland fiir das
Jahr 1995 zeigt, findet sich im Anhang der Arbeit.

? Eine Darstellung der Preisentwicklung bei Fleisch in Deutschland fiir die Periode 1970-98 findet sich im
Anhang der Arbeit.
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Veridnderung der Verbrauchermotive: Ein Teil der heute dlteren Konsumenten zeigt
Verbrauchsgewohnheiten, die Zeiten entstammen, in denen Veredlungsprodukte wie
Fleisch knapp und begehrt waren. Viele dieser Verbraucher haben ihre
Erndhrungsgewohnheiten iiber die Zeit nicht verdndert und z.B. nicht einem
zunehmend niedrigeren Arbeitsenergieaufwand angepasst. Diese Konsumenten
werden von einer Generation verdringt, die weder Mangelsituationen kennt noch eine
besondere Wertschitzung fiir Fleisch aufweist. Damit einher gehen neue und
verdnderte Erndhrungsformen.

Die Rolle der Medien: Nicht zuletzt durch die BSE-Krise haben Negativmeldungen

tiber Fleisch einen hohen Stellenwert in der Medienberichterstattung eingenommen
und spielen im Wahrnehmungsprozess der Offentlichkeit eine groBe Rolle. Die
Medien sind in diesem Prozess jedoch nicht als exogen zu betrachten, da sie sich
selbst an der Informationsnachfrage des Publikums ausrichten. Mit zunehmender
Marktséttigung bei Fleisch und einer absinkenden Wertschidtzung dieses Produkts ist
auch die Wahrnehmungsabwehr gegeniiber Negativmeldungen geringer und fiithrt zu
einem steigenden Interesse an Informationen, die vorhandene Vorurteile bestitigen

(Verstirkereffekt der Medien).

Ubersicht 1: Trends und Ursachen des Verbrauchsverhaltens bei Fleisch

Verdnderung der Bevolkerungsstruktur hinsichtlich Alter, Haushaltsgrole und Zahl
erwerbstitiger Frauen;

Gestiegenes Bewusstsein fiir Gesundheits- und Sicherheitsaspekte im Konsum;
Gestiegenes Umweltbewusstsein und Hinwendung zu 0Okologisch erzeugten
Produkten;

Sattigung des Fleischkonsums und sinkende Wertschitzung des Produkts ;

Hohe Sensibilitét fiir Skandal- und Negativmeldungen.

Quelle: Eigene Zusammenstellung in Anlehnung an BRANDSCHEID et al. (1998, S. 19).

Eine weitere Studie von HOFF und CLAES (1997) untersucht die Einfliisse von Skandalen

und Negativmeldungen auf die Rindfleischnachfrage mit Hilfe einer Meta-Analyse der

nordamerikanischen Literatur zu diesem Themenbereich und kommt zu dem Ergebniss,

dass Skandale und Negativmeldungen das Verbraucherverhalten malgeblich beeinflussen.

Weiterhin schitzen die Autoren ein 6konometrisches Modell zur Frage, inwiefern die BSE-

Krise den deutschen Rindfleischmarkt beeinflusst hat. HOFF und CLAES (1997) kommen

zu dem Schluss, dass der Nachfrageriickgang bei Rindfleisch zu iiber 50 Prozent auf
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selbstverschuldete Skandale der Landwirtschaft und ein fehlendes Krisenmanagement der
EU zuriickzufiihren ist [HOFF/CLAES (1997), S. 333].

Einen Losungsansatz zur Steigerung der Fleischnachfrage wird von V. ALVENSLEBEN
(1995, S. 80) hingegen weniger in dem Aufbau neuen Produktvertrauens, als in der
Verbesserung der Kommunikation gegeniiber dem Verbraucher gesehen. Ein wichtiger
Ansatzpunkt sei hierbei die Diversifizierung des Fleischangebots, durch die Schaffung
neuer GenuBmoglichkeiten und einer damit verbundenen besseren Ansprache moderner

Konsumenten.

2.4 Vermarktung und Handel

Die Klassifizierung der Fleischarten auf der Produktionsseite in die verschiedenen
Handelsklassen fiihrt zu einer hohen qualitativen Differenzierung des Produktes auf dem
Verarbeitungsweg vom Erzeuger bis hin zum Endverbraucher. Obwohl diese Einteilung
der Schlachtkdrper und Teilstiicke wichtige Informationen iiber die Qualitdt des
Endproduktes und eine Orientierung fiir die Preisbildung liefert, eignen sie sich in der
Qualitédtsbeurteilung durch den Verbraucher sowie der Reaktion auf kurzfristige
Nachfragednderungen nur mélig [BRANDSCHEID et al. (1998), S. 22]. Eine
Vermarktung gegeniiber dem Verbraucher ist somit nicht iiber die urspriingliche
Klassifizierung auf Erzeugerseite zu erreichen. Da der Qualitdtsbegriff auf
Konsumentenseite gerade bei Fleisch auch nicht direkt bestimmt werden kann, bietet sich
in der Vermarktung eine Kombination aus einem qualitits- und verbraucherorientierten
Preissystem unter Einbindung aller beteiligten Marktstufen an. Ansétze hierzu liefert die
»vertraglich organisierte vertikale Integration [BRANDSCHEID et al. (1998), S. 23]. Ein
bedeutendes Beispiel dafiir sind Qualititsfleisch- und Markenprogramme, die marktgerecht
auf die verschiedenen Anforderungen der Konsumenten reagieren konnen.

Der Ort der Kaufentscheidung ist laut einer Studie von WIRTHGEN (1999, S. 249f.)
ebenfalls ein bedeutendes Kriterium in der Fleischnachfrage des Endverbrauchers. So
nennen 72 Prozent der Befragten in einer Umfrage in den Regionen Nordhessen,
Thiiringen und Sachsen-Anhalt, dass sie Fleischereifachgeschifte gegeniiber anderen
Einkaufsmoglichkeiten fiir Fleisch bevorzugen.

Die Absatzwege fiir Fleischprodukte zum Endverbraucher sind jedoch vielfiltig. Die
Direktvermarktung auf Wochenmairkten, Straenstdnden oder iiber den Direktbezug vom

Landwirt, als die am nidchsten zum Erzeuger stehende Vermarktungsstufe, spielen vor
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allem bei Gefliigelfrischfleisch, Wild, okologisch erzeugten Produkten und vor allem
Wurstwaren eine wichtige Rolle. Nach dieser Umfrage kaufen zwischen 10 und 19 Prozent
der Befragten an diesen Orten Fleisch und Wurstwaren ein [WIRTHGEN (1999), S. 24].
Fleischerfachgeschifte, die noch heute eine wichtige Position in der Fleischvermarktung
einnehmen, erschlachten ihre Rohware jedoch groBtenteils nicht mehr selbst, verkaufen
aber eigene Verarbeitungsprodukte und {ibernehmen wichtige Aufgaben in der
personlichen Beratung des Konsumenten * Der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) steht
hierzu auf einer weiter aggregierten Stufe, da er mehrheitlich Produkte der
fleischverarbeitenden Industrie bzw. vereinzelter Fleischerfachgeschifte vermarktet, bzw.
solche in seine Filialen integriert. Eine Unterscheidung des LEH nach seiner
Verkaufsflache ist dahingehend von Bedeutung, dass mit zunehmender GroBe das
Selbstbedienungsangebot die Bedienungstheke verdringt bzw. ergénzt. Schlielich sind
auch Discountermérkte zu nennen, die vor allem das Niedrigpreissegment abdecken und
ausschlieBlich Ware in Selbstbedienung anbieten. Frischfleisch ist in diesen Mirkten nur
selten zu finden [ECKERT (1997), S. 27f.].

Ebenfalls eine Rolle im Absatz von Fleisch spielen Einrichtungen des AuBer-Haus-
Verzehrs, wie Kantinen, Mensen oder die Gastronomie. Sie decken nahezu alle Qualitits-
und Preisstufen dieser Produktgruppe ab und arbeiten meist mit vorverarbeiteter Ware, so
dass eine objektive Beurteilung durch den Konsumenten vielfach nicht mehr moglich ist.
Die Vermarktungsformen des Produktes zeigen eine Vielzahl von Variationen auf, wobei
die hauptsichliche Verkaufsform von der Gruppe ,Frischfleisch® eingenommen wird
[ECKERT (1997), S. 27]. Lediglich bei Gefliigel spielt der Anteil gefrorener Ware eine
signifikante Rolle.

2.5 Kriterien der Kaufentscheidung

Neben den aufgefiihrten Konsumenteneigenschaften und Entwicklungen in der Nachfrage
nach Fleisch tragen die Kaufkriterien Frische, Qualitit, Preis und Herkunft mageblich zur
Kaufentscheidung des Verbrauchers bei [WIRTHGEN (1999), S. 245]. Frische und
Qualitit kommen bei der Kaufentscheidung von Fleisch eine vorrangige Stellung zu
[ECKERT (1997), S. 19], wobei die Qualitit von Fleisch hier an erster Stelle
[BECKER/BENNER/GLITSCH (1996), S. 272] steht. Der Preis als ein grundlegender
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Einflussfaktor der Fleischnachfrage spielt in heutiger Zeit eine abnehmende Rolle. Er ist in
gewisser Weise an die Einkaufsstitte gekoppelt und stellt lediglich bei der
Kaufentscheidung im Bereich des Niedrigpreissegments Qualitdtsaspekte in den
Hintergrund. Der Fleischpreis ist auch ausschlaggebend fiir die seit Jahren auf dem Markt
zu beobachtende Entwicklung einer wachsenden Polarisierung der Nachfrage zwischen
dem Niedrig- und Hochpreissegment. Wihrend edle Teilstiicke steigende Preisniveaus
aufweisen, haben sich die Preise fiir weniger edle Fleischstiicke nur wenig verindert

[BRANDSCHEID et al.(1998), S. 17f.].

2.5.1 Fleischqualitit

Da der Qualitidtsbegriff sehr vielschichtig verwendet wird und bei Fleisch keine klare und
objektive Qualitdt vorgegeben ist, erscheint eine kurze Darstellung der Grundlagen des
Qualitiitsbegriffs hier sinnvoll’.

Gemil den Grundlagen einer Qualititsbeurteilung [vergl. BOCKENHOFF (1983), S. 169],
ist zwischen subjektiver und objektiver Produktqualitit zu unterscheiden. Wéhrend die
subjektive oder auch sichtbare Qualitit direkt durch den Konsumenten bestimmt werden
kann, ist die objektive Qualitdt auf innere Merkmale des Produktes beschriankt und somit
fiir den Kéufer meist nicht direkt identifizierbar.

Subjektive Faktoren der Fleischnachfrage, die hiufig eine Rolle spielen, sind neben der Art
der Verpackung und dem Design, ein Markenname oder Erfahrungen mit dem betreffenden
Produkt, die auch als duflere Qualitdtsmerkmale bezeichnet werden. Weiterhin kdnnen
neben einem subjektiven sensorischen Empfinden, ideelle oder psychologische Werte
(schonende, umweltgerechte Produktion, artgerechte Tierhaltung) sowie traditionelle und
religiose Motive bedeutend sein [BALLING (1991), S. 99]. Objektive Produktqualitéit wird
im  Gegensatz dazu, als die Summe aller erndhrungsphysiologischen,
verarbeitungstechnischen und hygienisch-toxischen Eigenschaften des Produktes
beschrieben und in der Regel durch Laboranalysen und die Begutachtung von Fachleuten

beurteilt [HERRMANN/RODER (1998), S. 358f.].

* Gesprichsnotiz durch Herrn Schifer, Geschiftsfiihrer der Marketinggesellschaft ,,Gutes aus Hessen e.V.“
Eine abnehmende Bedeutung des Fleischer- und Metzgerhandwerks an den Verkaufszahlen von Fleisch- und
Fleischwaren ist in den letzten Jahren festzustellen.

> Fiir eine ausfiihrliche Beschreibung des Qualititsbegriffs vgl. BALLING (1991) und BRANDSCHEID
(1998), Kapitel 3.
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Wird der Qualitdtsbegriff im Rahmen einer Marketingkonzeption bestimmt, stehen die
Einstellungen und Erwartungen des Verbrauchers im Vordergrund, da hier nicht fiir einen
anonymen Markt produziert wird, sondern spezielle Qualititsvorstellungen des
Konsumenten angesprochen werden miissen [BALLING (1991), S. 99]. Der bereits
erwihnte Herkunftsaspekt bei Fleisch gewinnt an dieser Stelle als ein weiteres subjektives

Kaufkriterium gro3e Bedeutung.

2.5.2 Bedeutung von Herkunft und Qualitét

Der Herkunftsaspekt vieler Lebensmittel gewinnt neben den bereits beschriebenen
Qualitdts- und FEinstellungskriterien stetig an Bedeutung. Bei einer Befragung in
verschiedenen Regionen der drei Bundeslidnder Hessen, Thiiringen und Sachsen-Anhalt aus
dem Jahr 1999 wird deutlich, dass fiir 80 Prozent und mehr der befragten Verbraucher die
regionale Herkunft von Produkten wie Fleisch und Fleischwaren, Brot und Eier eine
wichtige bis sehr wichtige Rolle spielt. Neben der Bedeutung der Region als
Produktionsstandort, ist insbesondere der Frischeaspekt bei Fleisch fiir die Beurteilung
ausschlaggebend. Weitere, mit der regionalen Herkunft der Produkte assoziierte
Kaufkriterien sind Gesundheit, Geschmack und oOkologische Erzeugung [WIRTHGEN
(1999), S. 2451.].

Bereits seit den siebziger Jahren werden Markenprogramme im Fleischsektor diskutiert.
Ein erstes Priifsiegel fiir Schweinefleisch wurde von der CMA 1990, fiir Rindfleisch 1992
etabliert. Mittlerweile haben Markenfleischprogramme bei Schweinefleisch einen
Marktanteil von 10 Prozent und bei Rindfleisch von 1,3 Prozent erreicht. Die
Fleischwirtschaft insgesamt setzt neben Markenprogrammen zunehmend auf regionale
Herkunftsgarantien und Qualitédtssicherungsprogramme. Dabei kommt der Bereitstellung
von Produktinformationen fiir die Verbraucher eine besondere Rolle zu

[BECKER/BENNER/GLITSCH (1996), S. 272].

2.5.3 Produktinformationen und Medien

Das Bediirfnis der Konsumenten nach  Produktinformationen steht laut
BECKER/BENNER/GLITSCH (1996, S. 272) in einem direkten Zusammenhang zur Zahl
der Produkteigenschaften. BALLING (1991, S. 100) trifft in diesem Zusammenhang die

Aussage, dass die Qualitit eines Produktes als mehrdimensionale Gréfe zu verstehen sei,
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wobei die ebenfalls kaufentscheidenden Kriterien Preis und Menge zunichst
ausgeklammert werden. Je mehr Qualititskriterien eines Produkts fiir den Konsumenten
relevant sind, desto hoher ist das individuelle Informationsbediirfnis, dass durch glaubhafte
Qualititsaussagen und Kontrollmoglichkeiten iiberpriifbar sein muss, um auch langfristig
als Garantieerkldrung bzw. Qualititsversprechen gelten zu konnen. Besonders wichtig sind
Produktinformationen in dem Fall, dass eine Vielzahl qualititsdeterminierender Merkmale
nicht direkt durch den Konsumenten bestimmt werden konnen
[BECKER/BENNER/GLITSCH (1996), S. 272]. Dies betrifft bei Fleisch insbesondere
eine Reihe prozessorientierter Qualitdtseigenschaften, zu denen Fragen der Tierhaltung,
des Tiertransports und der Verarbeitung zidhlen. Werden diese Voraussetzungen durch
Informationen seitens der Fleischwirtschaft oder des Lebensmitteleinzelhandels nicht
gewihrleistet, d.h., dass der Konsument nicht in der Lage ist, relevante
Produkteigenschaften zu bestimmen, wird vor allem der Preis zum QualitdtsmafBstab und
es kommt in der Folge zu einer Spaltung der Nachfrage in Preissegmente [BALLING
(1991), S. 100].

Die Rolle der Medien in diesem Prozess ist von groer Bedeutung, nicht zuletzt durch die
Tatsache, dass die Massenmedien durch eine oft einseitige und sensationelle
Berichterstattung einen groen Beitrag zum Imageverfall und damit zum

Verbrauchsriickgang von Fleisch und Fleischprodukten beigetragen haben.

Vor dem Hintergrund der in diesem Kapitel gemachten Aussagen und mit dem Ziel, in
einem spéteren Teil der Arbeit auf der Grundlage quantitativer Ergebnisse Folgerungen
und Vorschldge fiir ein erfolgreiches Gemeinschaftsmarketing fiir die Produktgruppe
Fleisch in Hessen zu erarbeiten, werden im folgenden Kapitel einige theoretische

Grundlagen zum Begriff des Gemeinschaftsmarketings dargestellt.
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3 Grundlagen des Gemeinschaftsmarketings

Eine moglichst einfache Umschreibung des Begriffs Gemeinschaftsmarketing ist diejenige
einer ,,Gemeinschaft“ von Unternehmen, die Marketing gemeinsam gestaltet und
durchfiihrt [BALLING (1997), S. 6]. Hier ist jedoch bereits zu Beginn eine prinzipielle
Unterscheidung verschiedener Arten des kooperativen Marketings moglich. Neben der
Gemeinschaftswerbung, als anonyme Bewerbung eines Produkts ohne die Nennung der
Beteiligten, ist die Sammelwerbung anzufiihren, bei deren Ausiibung die Anbieter eines
oder mehrerer Produkte namentlich genannt werden. Ist das beworbene Produkt in diesem
Fall iiber alle Anbieter hinweg gleich, spricht man von Gruppenwerbung bzw.
Gruppenmarketing. Eine Verbund- oder Komplementiarwerbung schlieBlich ist gegeben,
wenn innerhalb einer kooperativen Werbeausiibung verschiedene, aber zueinander
komplementire oder sachbezogene Giiter beworben werden [BERNDT (1985), S. 2].
Wihrend das Gemeinschaftsmarketing allen Beteiligten einer Branche offensteht und
somit auch rdaumlich weiter gefasst ist, werden im Gruppenmarketing lediglich ein Teil der
Unternehmen einer Branche in das Marketingkonzept eingebunden. Weitere
Unterscheidungskriterien des Gemeinschaftsmarketings sind eine schwéchere Bindung
unter den Partnern sowie eine geringere Zahl der angewendeten Marketinginstrumente und
eine weniger weitreichende, als Branchenlosung zu verstehende, Zielsetzung des
Gemeinschaftsmarketings [BALLING (1997), S. 6] 6,

In den folgenden Abschnitten wird der Bereich des Gemeinschafts- bzw.
Gruppenmarketings in der Agrar- und Erndhrungswirtschaft auf regionaler Ebene

betrachtet und anhand grundlegender Merkmale beschrieben.

3.1 Einordnung des Gemeinschaftsmarketings

Laut BALLING (1997, S. 9) ist die allgemeine Bedeutung eines kooperativen Marketings
oder auch Gemeinschaftsmarketings im Bereich der Agrar- und Erndhrungswirtschaft recht
hoch einzuschitzen, da eine Reihe von Voraussetzungen im Agrarmarketing im Vergleich
zu anderen Wirtschaftsbereichen bestehen.

Neben der meist kleinbetrieblichen Struktur der Produktion liegt eine besondere

Beschaffenheit und Homogenitit der Giiter vor. Staatliche Eingriffe der Agrarpolitik und

¢ Eine Darstellung zur Einordnung des Gemeinschaftsmarketings im Rahmen des kooperativen Marketings

findet sich bei BERNDT (1985, S. 2).
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eine meist mehrstufige Organisationsstruktur des Agrarsektors haben eine langjihrige, von
agrarpolitischen MaBnahmen bestimmte Agrarwirtschaft, in eine Eigenverantwortung
gerade beziiglich der Vermarktung der eigenen Produkte entlassen. Der Aufbau eigener
Organisationsstrukturen und ein zunehmend eigenverantwortliches Handeln ist hierzu
notwendig [BESCH (1981), S. 29f.]. Eine Tendenz zur Regionalisierung im
Gemeinschaftsmarketing auf Bundesldnder- oder Regionenebene ist dabei nicht nur in
Deutschland, sondern in der gesamten EU zu beobachten und stellt auch eine
Umorientierung der CMA (Centrale Marketinggesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft
mbH) dar, durch die auch die Finanzierung des Gemeinschaftsmarketings neugeordnet
wird [BALLING (1997), S. 55f. und BESCH (1981), S. 31ff.].

Die grundlegende Bindung der Beteiligten des regional begrenzten Gemeinschafts- oder
auch Gruppenmarketings als Kooperationsform ist dabei als meist recht locker
einzuordnen. Die Beteiligung ist neben einer Freiwilligkeit auf eine geringe Zahl von
MaBnahmen bezogen, die mittels kommunikationspolitischer Malnahmen eine Umsetzung
der Marketingziele verfolgt. Im Gegensatz zu den klassischen Komponenten des
Marketingmix steht dem kooperativen Marketing von Lebensmitteln dabei lediglich eine
begrenzte Zahl von Koordinations-, Service- und Ordnungsfunktionen zur Verfligung
[BALLING (1997), S. 10f.].

Die wichtigste Funktion stellt dabei die Servicefunktion dar. Da Gemeinschaftsmarketing-
zusammenschliisse hédufig keine eigenen Waren vertreiben und auch nicht mit dem Ziel
einer Gewinnerwirtschaftung gegriindet werden, ist eine Ausrichtung des Marketings in
einer ,,Non-Profit Organisationsstruktur®, wie sie das Gemeinschaftsmarketing im Agrar-
und Erndhrungsbereich darstellt, mit einer intensiven Servicefunktion verbunden. Ein
weiterer Aspekt in diesem Zusammenhang ist der gruppeniibergreifende
Interessenausgleich innerhalb der Gemeinschaft. Die Ordnungsfunktion kann eine
Schaffung und Kommunikation von Qualitits- oder Produktionsstandards gegeniiber den

Zielgruppen darstellen [BALLING (1997), S. 14].

3.2 Ziele und Ausrichtung

Das Ziel eines Gemeinschafts- oder Gruppenmarketings auf regionaler Ebene stellt vor
allem die Absatzforderung des oder der einbezogenen Produkte gegeniiber den
Zielgruppen dar [BALLING (1997), S. 67]. Neben diesen wird jedoch auch eine

Reduzierung von Transaktionskosten unter den Beteiligten und damit die Schaffung von
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Synergieeffekten angestrebt. Die Integration der landwirtschaftlichen Erzeuger ist in
diesem  Zusammenhang  ebenfalls als  Bestandteil  einer  iibergeordneten
Marketingkonzeption anzusehen, da der Erfolg maBgeblich von der Bereitschaft der
Beteiligten zur aktiven Kooperation abhidngig ist [BALLING (1990), S. 284].
Erzeugerstufe und Vermarktung agieren dabei nicht nebeneinander, sondern in
gegenseitiger Abstimmung.

Die Absatzforderungsziele lassen sich wie folgt umschreiben. Neben der reinen
Imageforderung des beworbenen Produkts (z.B. Fleisch) stellt die aufkldrende und
informierende Arbeit einen wichtigen Bestandteil des Gemeinschaftsmarketings dar. Dabei
werden hédufig bestimmte produktspezifische Vorziige oder Eigenschaften, wie z.B. eine
gesunde Erndhrung mit Fleisch hervorgehoben. Ferner spielt der Herkunftsaspekt eine
Rolle, sofern damit eine positive Assoziation vermittelt werden kann [BALLING (1997),
S. 63 und BERNDT (1985), S. 4].

Betrachtet man die Marketingziele nach ihrer raumlichen Ausdehnung, stehen neben einer
meist geringen Zahl von Produkten, héufig sogar ein Ein-Produkt-Marketing, auch
lediglich regionale private Verbraucher und das verarbeitende Gewerbe im Mittelpunkt der
Aktivitdten [BALLING (1997), S. 26 ff.].

Die Ausrichtung der Aktivitdten, das sogenannte strategische Vorgehen innerhalb des
kooperativen Marketings unter Verwendung kommunikationspolitischer MalBnahmen,
kann dabei in zwei Bereiche untergliedert werden. Die ,,Basis-Kommunikation® oder
,Basis-Werbung* bewirbt ein bestimmtes Produkt oder eine Produktgruppe (z.B. Fleisch,
Milch) verbunden mit einer Produktaussage oder einem Versprechen (Qualitit, Genuss,
Sicherheit). Die Strategie der ,,Transfer-Kommunikation oder ,,Transfer-Werbung® baut
hierauf auf und umfasst unter einer als ,, Kommunikationsdach* zu verstehenden Struktur
namentlich auftretende Marken und Zeichen sowie bereits bestehende Kooperationen, die
gemeinsam von der Werbeaussage des Gemeinschaftsmarketings profitieren [BALLING
(1997), S. 40f.]. Dies kann zum Beispiel die Aussage einer bestimmten Herkunft in
Verbindung mit einem zuvor geduBerten Qualitidtsaspekt sein (z.B. die Regionalmarke
Hessen ,Hessen aus gutem Grund“). Eine positive Assoziation mit den gewdihlten
Begriffen ist auch hier Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Transfer-Werbung. Eine
Koordination und Integration der Programmbeteiligten auf den Ebenen
Produkteigenschaften, Verkaufsform und der Prédsentation ist dabei anzustreben und

vertraglich zu gestalten [BALLING (1990), S. 287].
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3.3 Giite-, Qualitits- und Herkunftszeichen

Ein wichtiger und hiufig diskutierter Bereich der regionalen Gemeinschaftswerbung von
Produkten der Agrar- und Erndhrungswirtschaft stellt die Warenzeichnung dar. Hier sind
insbesondere das Giite-, Qualitits- und das Herkunftszeichen zu nennen, die auch sich
ergidnzend verwendet werden (Qualitit und Herkunft) und als eingetragene Warenzeichen
zur Demonstration einer gleichbleibenden und hochstehenden Qualitit beitragen. Thnen
kommt durch die Schaffung von Standards und geregelten Qualititen eine
qualitdtssteuernde Funktion unter vertraglicher Verpflichtung der Beteiligten zu.
Andererseits wird eine qualitdtsdemonstrierende und kommunikative Funktion gegeniiber
dem Verbraucher erbracht. VON ALVENSLEBEN (1995, S. 3) nennt in diesem
Zusammenhang die folgenden Einflussfaktoren auf die Nachfrage nach regionalen
Giitesiegelprodukten, die in einer Konsumentenbefragung 1998 in Norddeutschland

ermittelt wurden:

- Zahlungsbereitschaft der Konsumenten;

- Priferenzen fiir deutsche Produkte;

- Priiferenzen fiir regionale Produkte;

- Bereitschaft zur Unterstiitzung der regionalen Landwirtschaft;

- Priferenzen fiir regionale Produkte aufgrund geringerer Transportwege;
- Bezug zum Begriff ,,Heimat®;

- Entfremdung;

- Bedenken beziiglich Lebensmittelsicherheit;

- Gesundheitsbedenken.

Bei der kombinierten Verwendung eines Qualitits- und Herkunftszeichens steht laut
BECKER/BENNER/GLITSCH (1996, S. 81) meist der Herkunftsaspekt im Vordergrund,
da dieser meist vertraut und im Gegensatz zu komplexen Qualititsbotschaften dem
Verbraucher leicht verstindlich ist '. Die Verwendung von Herkunftszeichen durch
landertypische Symbole (weiss-blaue Rauten gleich Bayern, rot-weisser Lowe gleich
Hessen) versucht vorhandene Vorstellungen des Konsumenten zum jeweiligen Image der

Region zu Kaufargumenten zu machen [BALLING (1997), S. 83]. In der Gestaltung des

7 Eine ausfiihrliche Darstellung des Herkunftsaspekts als Erfolgsfaktor des Gemeinschaftsmarketings findet

sich bei BALLING (1995).
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Giitesiegelmarketings, in Form einer qualititssichernden Vertragskette vom Erzeuger bis
zum Einzelhandel, wird auch die Moglichkeit einer Qualitidtssicherung, in Form der in der
Industrie bekannten Zertifizierung nach ISO Normserie 9000 ff., gegeben.

Als Problemfeld bei der einseitigen Verwendung von Qualitits- und Herkunftszeichen
wird die zunehmende Entwertung des Zeichens durch preisorientierte Anbieter gesehen,
die geringe Qualititsanforderungen konsequent als ,,Minimalprofilierung® ausnutzen und
in Abhingigkeit von der Hohe der geschaffenen Standards auftreten. Weiterhin kann die
Beschaffung von mengenmifBig ausreichender Giitesiegelware ein Problem der
Zeichentrdager darstellen, sofern die Herkunfts- und Qualititsstandards auch fiir Rohwaren

gelten [BALLING (1997), S. 85].

3.4 Probleme des regionalen Gemeinschaftsmarketings

Bevor im letzten Abschnitt dieses Kapitels das beispielhaft fiir das hessische
Gemeinschaftsmarketing stehende Konzept der Regionalmarke Hessen (Herkunfts- und
Qualitdtssicherungsprogramm ,,Hessen. Aus gutem Grund“ der Marketinggesellschaft
»Qutes aus Hessen e.V.“ vorgestellt wird, werden zunichst einige generelle Probleme des

regionalen Gemeinschaftsmarketings von Lebensmitteln exemplarisch angesprochen.

- Hohe FErwartungen bei beschrinkten Moglichkeiten: Die Erwartungen eines

Gemeinschaftsmarketings werden auch bei regionalen Zusammenschliissen relativ hoch
eingeschitzt, konnen aber meist nicht befriedigt werden [BALLING (1997), S. 101].
Griinde hierfiir liegen in der Beschrinkung der Marketingaktivititen auf rein
kommunikationspolitische Malnahmen. Es ist fraglich, ob bei einer Beschrinkung der
Beteiligten auf ein kooperatives Marketing eine wirksame Ansprache aller
Verbrauchergruppen erreicht werden kann. Typische preispolitische und andere
individuelle Verkaufsforderungsmalnahmen konnen meist nicht durch ein
Gemeinschaftsmarketing geleistet werden [VON ALVENSLEBEN (1995), S. 5f.].

- Zielkonflikte und Interessenabgleich: Aufgrund zahlreicher konkurrierender Interessen

treten Zielkonflikte zwischen den Beteiligten auf, wobei hédufig Finanzierungsfragen
und damit einhergehend Fragen des Nutzens einzelner beteiligter Stufen im
Vordergrund stehen. Der Begriff des Trittbrettfahrers, eines NutznieBers, der nicht zur
Gestaltung des Gemeinschaftsmarketings beitrdgt, wird in diesem Zusammenhang oft

genannt [BERNDT (1985), S. 3].
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Qualitédtssicherung: Die Qualititssicherung stellt ebenfalls ein generelles Problem im

Gemeinschaftsmarketing dar. Die Einhaltung konstanter Produkteingenschaften auf
einem meist selbstgewdhlten hohen Niveau verursacht oftmals erhebliche Kosten, so
dass die Haufigkeit und Wirkungsweise von Kontrollen im Erzeugungs- und
Verarbeitungsprozess durch das Gemeinschaftsbudget limitiert werden. Die
Ubertragung dieser Kontrollaufgaben an spezielle, unabhingige
Dienstleistungsunternehmen als Triger der Qualitétssicherung ermdglicht jedoch eine
ausreichende Objektivitit der Arbeit und Kosteneinsparung durch Professionalitit
[BALLING (1990), S. 287].

Finanzierung: Das grofte Problem des Gemeinschaftsmarketings stellt die grundlegende
Frage der Finanzierung dar. Bei der Gestaltung des kooperativen Giitesiegelmarketings
in Form einer qualitdtssichernden Vertragskette vom Erzeuger bis zum Einzelhandel
wird der Bereich, der als Basis-Werbung eingefiihrt wird, meist iiber Zuschiisse des
Bundes- bzw. der betroffenen Linderhaushalte finanziert, die dann als Tréiger dieser
Initiativen auftreten. Die Transfer-Werbung stellt dann eine Moglichkeit der
Ausweitung von Gemeinschaftswerbungsaktivititen iiber die Einbindung beteiligter
Verarbeitungsstufen dar. Ist diese Ausweitung der Aktivititen nicht zusitzlich iiber
staatliche oder Verbandszuschiisse abgedeckt, miissen die beteiligten Gruppen zur
Finanzierung herangezogen werden. Ist mit dieser finanziellen Verpflichtung keine
direkte Dienstleistung oder ein nachweisbarer Nutzen verbunden, besteht die Gefahr
einer mangelnden Beteiligung, die fiir ein erfolgreiches Gemeinschaftsmarketing

essentiell ist [BALLING (1997), S. 108f.].

3.5 Das Marketingkonzept der Regionalmarke Hessen

Stellvertretend fiir eine Reihe von Projekten und Initiativen, die im Rahmen von

Gemeinschaftswerbung fiir Produkte der Agrar- und Erndhrungswirtschaft werben, wird in

dieser Arbeit das Marketingkonzept ,,Regionalmarke Hessen* der Marketinggesellschaft

,»@utes aus Hessen e.V.“ vorgestellt.
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3.5.1 Allgemeine Darstellung

Das Konzept der Regionalmarke Hessen wurde unter der Schirmherrschaft des Landes
Hessen im Jahr 1997 als Idee geboren und gemeinsam mit der Marketinggesellschaft
,»@utes aus Hessen e.V.“ entwickelt. Seither konnte neben der erfolgreichen Eintragung des
Markenzeichens ,,HESSEN. Aus gutem Grund“ auch der Aufbau eines
Kommunikationssystems abgeschlossen werden. Produktionsrichtlinien fiir die Produkte
Rind-, Schweine- und Lammfleisch, Speisekartoffeln, Gemiise, Obst und Bier sowie
Verarbeitungsrichtlinien fiir Fleisch- und Wurstwaren, Backwaren und Fruchtséfte, Most
und Weine aus Kernobst konnten erarbeitet werden. Weitere Richtlinien fiir die Bereiche
Milch und Milcherzeugnisse, Spirituosen, Honig, Eier, Zierpflanzen, Geholze und Stauden
sowie den Bereich Gastronomie befinden sich in Vorbereitung. Lizenz- sowie
Zeichennutzungsvertriage zwischen der Marketinggesellschaft ,,Gutes aus Hessen e.V.“ und
den beteiligten Lizenznehmern konnten vorgelegt werden.

Bis heute haben sich bereits sechs lizenznehmende Organisationen mit ihrerseits einer
Vielzahl von Zeichennutzern, wie landwirtschaftlichen und anderen Produktionsbetrieben

und Verkaufsstellen, unter dem Dach der ,,Regionalmarke Hessen zusammengeschlossen.

3.5.2 Ziele und Organisation

Ziel des Programms ,,Hessen. Aus gutem Grund* ist die Férderung des Angebots und der
Vermarktung qualitativ hochwertiger Lebensmittel mit garantiertem Ursprung, definierter
Produktion und Verarbeitung, die in einer Region in Form eines Kreislaufs unter Mitarbeit
aller Marktteilnehmer produziert, verarbeitet und vermarktet werden und dabei einer
eindeutigen und umfassenden unabhingigen Kontrolle unterliegen. Hintergrund der
Regionalmarke “HESSEN. Aus gutem Grund“ ist die Notwendigkeit, regionale
Wirtschaftskreisldufe zu erhalten oder zu schaffen, um einer Verbesserung der
Lebensqualitit und der Erhaltung der Kulturlandschaft einer Region Rechnung zu tragen
sowie einer zunehmenden Internationalisierung der Nahrungsmittelmérkte und einer damit
einhergehenden Verunsicherung der Verbraucher regional entgegenzuwirken. Durch die
Starkung regionaler Wirtschaftsbetriebe sollen aulerdem Arbeitsplitze gesichert werden
[GUTES AUS HESSEN (1999), S. 1, Konzept]. Kleinrdumige Wirtschaftskreisldufe sind
jedoch auf die Kooperation von Erzeugern, Verarbeitern, Vermarktern und Verbrauchern

in der Region angewiesen. Fiir den Konsument bedeutet der Kauf eines Produkts der
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Regionalmarke vor allem Transparenz beziiglich des Entstehungsprozesses. Ein Abbau der
Anonymitit soll somit zusitzliches Vertrauen schaffen [GUTES AUS HESSEN (1999), S.
1, Konzept].

Die Regionalmarke ist als Dachmarke konzipiert. Damit soll die eigene, regionale Identitit
der beteiligten Partner erhalten bleiben, die teilweise bereits eigene Siegel entwickelt
haben, beispielsweise das “Odenwilder Giitesiegel-Fleisch® [GUTES AUS HESSEN
(1999), S. 3, Konzept]. Die Marketingesellschaft ,,Gutes aus Hessen e.V.*“ ist dabei in
Form eines Treuhidnders des Landes Hessen mit der Durchfithrung des
Vermarktungskonzeptes zur Forderung hessischer Agrarprodukte und Lebensmittel
beauftragt und tritt gegeniiber Erzeugern und Verarbeitern als Zeichen- und Lizenzgeber
auf. Mit dem Zeichen der patentrechtlich geschiitzten Marke ,,HESSEN. Aus gutem
Grund“ werden spezifische Herkunfts- und Qualitdtskriterien hessischer Lebensmittel
gegeniiber dem Verbraucher verdeutlicht und garantiert sowie Produktions- und
Verarbeitungsrichtlinien fiir alle Beteiligten festgesetzt und durch eine unabhingige
Kontrollinstanz stidndig iiberwacht. Die Grundlage der Zeichenvergabe und Nutzung stellt
die am 10. Juni 1997 festgelegte Markensatzung dar [GUTES AUS HESSEN (1999), S. 1,
Marketinggesellschaft].

3.5.3 Richtlinien und Kontrollen

Produkte der Regionalmarke “HESSEN. Aus gutem Grund.* — bzw. die dazu notwendigen
Rohstoffe — werden in Hessen erzeugt, verarbeitet und vermarktet. Daher gehoren zu den
weiteren Aufgaben der Marketinggesellschaft ,,Gutes aus Hessen e.V.“ auch die
Weiterentwicklung des Vermarktungskonzepts in Abstimmung mit den Zeichen- bzw.
Lizenznehmern sowie die Festsetzung von Produktions- und Verarbeitungsrichtlinien,
deren Einhaltung die Grundlage einer Beteiligung am Vermarktungskonzept darstellen.
[GUTES AUS HESSEN (1999), S. 2, Konzept]. Diese Richtlinien umfassen auf der Seite
der pflanzlichen Produktion die Erzeugung von Getreide, Kartoffeln, Gemiise sowie Obst
und schreiben mindestens eine konsequente Umsetzung der Richtlinien des integrierten
und kontrollierten Pflanzenbaus vor. Fiir die Seite der tierischen Erzeugung werden neben
einer regionalen, nachvollziehbaren Herkunft des Tieres, die Verwendung regional
erzeugter Futtermittel, eine medikamentenfreie Aufzucht sowie schonende und kurze
Transportwege vorgeschrieben. Fiir die weitere Verarbeitung und Vermarktung der

Produkte gelten neben den bestehenden gesetzlichen Vorschriften, dass Lebensmittel der
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Regionalmarke Hessen ausschlieflich aus Rohstoffen hergestellt werden, die den
Produktionsrichtlinien entsprechen und die ebenfalls durch unabhéngige Kontrollen einer
regelmiBigen Uberpriifung unterliegen [GUTES AUS HESSEN (1999), S. 7, Konzept].

Zur  Sicherung  dieser  Qualitits- und  Herkunftskriterien = wurde  ein
Qualititssicherungssystem aufgebaut. Dafiir zustindig sind “professionelle und
unabhéngige Kontrollinstitute mit der entsprechenden fachlichen Qualifikation®, die vom
Hessischen Landesamt fiir Regionalentwicklung und Landwirtschaft in Wetzlar ausgewihlt
und ihrerseits fortlaufend iiberpriift werden (Kontrolle der Kontrolle) [Hessen & Trinken
(1999), S. 2]. In Frage kommende Kontrollorgane konnen dabei vereidigte
Sachverstindige, Priifkommissionen oder Personen sein, die durch Ausbildung oder andere
Qualifikationen zur Ausiibung der Kontrollaufgaben beféhigt sind [GUTES AUS HESSEN
(1999), S. 2f., Qualititssicherungssytem]. Kontrollen erfolgen jahrlich als
Regeluntersuchungen bzw. erstmalig beim Eintritt in die Marketinggesellschaft ,,Gutes aus
Hessen e.V.“ in der Form von Anerkennungskontrollen. Fiir ausschlieBlich vermarktende
Betriebe sind weiterhin spezielle Vermarktungskontrollen vorgesehen. Stichprobenartige,
unangemeldete Priifungen erfolgen nach dem Zufallsprinzip oder auf begriindeten
Verdacht eines VerstoBes. Bei der Feststellung von Mingeln oder Fehlverhalten kdnnen
Sanktionsmalinahmen verhingt werden. Dies erfolgt je nach Grad des Verstofes in Form
von miindlichen bzw. schriftlichen Verweisen. In schwerwiegenden Fillen kann eine
Abmahnung oder gar eine Aberkennung der Mitgliedschaft des Betriebes erfolgen, wovon
weitere zivilrechtliche Fragen zunichst unberiihrt bleiben [GUTES AUS HESSEN (1999),

S. 7, Qualitétsicherungssystem].

3.5.4 Beteiligte und Lizenzen

Da es in einem regionalen Vermarktungskonzept insbesondere auf das Zusammenwirken
aller Marktteilnehmer von der Produktion bis hin zum Verbraucher ankommt, wird der
Aufbau groBerer Vermarktungsstrukturen fiir ganz Hessen, durch den Einbezug
bestehender regionaler Trégerorganisationen im Rahmen der Dachmarke ,,Regionalmarke
Hessen* angestrebt. Auf der Grundlage von Lizenzvertrigen konnen regionale
Triagerorganisationen (i.d.R. eingetragene Vereine, GmbHs, Genossenschaften) in eigener
Verantwortung unter Beriicksichtigung eigener spezifischer Besonderheiten die Benutzung
des Wortes und Bildzeichens der ,Regionalmarke Hessen“ mit einem gesonderten

Regionalhinweis weitergeben. Anforderungen an die Triagerorganisationen stellen neben
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der Mitgliedschaft in der Marketinggesellschaft ,,Gutes aus Hessen e.V.“ die Ubernahme
aller Aufgaben zur Weiterentwicklung der Regionalmarke und der damit verbundenen
Kommunikations- und Organisationsaufgaben dar [GUTES AUS HESSEN (1999), S. 1,
Organisation]. Neben dieser Art der Zeichennutzung besteht jedoch auch die Moglichkeit
der direkten Zeichennutzung als Mitglied der Marketinggesellschaft. Ein Beitritt ist fiir alle
Landwirte, Direktvermarkter, Erzeugerzusammenschliisse und Verarbeitungsbetriebe
sowie die Gastronomie und den Landhandel méglich, sofern die grundlegenden Richtlinien
der jeweiligen Sparte eingehalten werden und der Betrieb darauthin in die
Marketinggesellschaft aufgenommen wird [GUTES AUS HESSEN (1999), S. I1ff,
Vertrige]. Die regionalen Trigerorganisationen sind jedoch auch hier, im Sinne eines
verbindenden FElements, als Partner zur Erreichung der Ziele und Zwecke der

»Regionalmarke Hessen verantwortlich.

3.5.5 Marketingaktionen

Nach der offiziellen Vorstellung der Regionalmarke ,,Hessen. Aus gutem Grund* im Mérz
1997 durch den damaligen Minister des Innern und Landwirtschaft Hessens Gerhard
Bokel, gehorten zu den Hauptaktivititen im Rahmen der Regionalmarke der
Marketingesellschaft ,,Gutes aus Hessen®, vor allem Aktionen zur Einfiihrung und
Bekanntmachung des Konzepts.

Neben der Produktion einer Informationsbroschiire und Dia-Serie, konnte das Konzept der
Regionalmarke auf verschiedenen offentlichen Veranstaltungen unter Beteiligung von
Minister Bokel und der Presse vorgestellt werden.

Bereits zum Jahresbeginn 1998 wurden, neben der regelmifigen Teilnahme bei
Veranstaltungen, Werbematerialien in Form von Broschiiren, Buttons und Plakaten
entworfen und produziert. Die Beteiligung am Zeilfest in Frankfurt am Main sowie ein
Stand anldsslich der Griinen Woche in Berlin, gehorten zu den grofen offentlichen
Aufritten der Regionalmarke. Eine erste Ausgabe der Regionalmarkenzeitschrift ,,Hessen
& Trinken” wurde auf dem Hessentag in Erbach/Odenwald présentiert. Des weiteren
wurde eine Reihe gemeinsamer Offentlichkeits- und Presseveranstaltungen mit den
Beteiligten der Regionalmarke durchgefithrt und diese sowie andere Gelegenheiten
genutzt, weitere Produzenten und verarbeitende Betriebe anzusprechen. Im Jahr 1998

traten neben dem ,,Glitesiegel Odenwald-Fleisch e.V.“, die Béckereien Kroger und Lind,
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der landwirtschaftliche Betrieb Stein sowie im Rahmen weiterer Aktionen Metzgereien,
Landwirte, Keltereien und eine Miihle in die Regionalmarke ein.

1999 wurden zunéchst, in Abstimmung mit den Beteiligten der Regionalmarke, ,,Point of
Sale“-Materialien (P.O.S.) gestaltet, produziert und teilweise eigenhindig vor Ort
eingerichtet.

Die fiir neue Mitglieder der Regionalmarke konzipierten Werbepakete wurden
zusammengestellt und an die beigetretenen Gruppierung ,,Gutes aus Waldhessen®, die
Fuldaer Landbrauerei sowie die Keltereien ausgeliefert. Die Regionalmarkenzeitschrift
»Hessen & trinken” konnte 1999 ebenfalls erscheinen, wobei den Beteiligten die
Moglichkeit einer eigenen Gestaltung der letzten Seite angeboten wurde. Auch in diesem
Jahr konnte an einer Reihe von Veranstaltungen teilgenommen und die Ziele der
Regionalmarke gegeniiber den Biirgern und der Presse kommuniziert werden. Zum Tag der
deutschen Einheit 1999 stellte sich die Regionalmarke bei einer Prisentation der sechzehn
Bundeslinder vor dem Kurhaus in Wiesbaden einer breiten Offentlichkeit und politischen
Prominenz vor.

Fiir das Jahr 2000 sind, neben der Erarbeitung von Werbemittelkonzepten fiir die Sparte
Brauereien, Keltereien und Gemiiseproduzenten, Weiterentwicklungen der P.O.S.-
Aktivitdaten fiir die Sparte Bickereien und Metzgereien unter Beteiligung der Betriebe
vorgesehen. Erneut sind auch zahlreiche offentliche Auftritte geplant, bei denen zukiinftig
ein eigener Pavillon der Regionalmarke zum Einsatz kommen wird. Durch das Schalten
von Werbeanzeigen in der lokalen Presse sollen potentielle Kunden vermehrt auf
Einkaufsmoglichkeiten von Regionalmarkenprodukten in ihrer Region hingewiesen

werden.
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4 Werbeerfolgskontrolle des Gemeinschaftsmarketings

4.1 Werbung und Werbewirkung

Werbung als gerichtete Aktivitit verfolgt das Ziel, bestehende oder potentielle Kunden
eines Produktes anzusprechen, um dadurch eine Absatzsteigerung zu erreichen [BLISARD
et al. (1999), S. 3]. FORKER und WARD (1993) fiihren dabei folgende Mechanismen,
Niederschlag, Uberzeugung, Verstirkung und Erinnerung an, durch welche der
Verbraucher in seinem Verhalten beeinflufit wird [FORKER/WARD (1993), S. 24] 8.

Die von diesem Prozess ausgehende Werbewirkung auf den Konsumenten 1a6t sich in zwei
grundlegende Bereiche unterteilen. Werbewirkung aus kommunikationswissenschaftlicher
Sicht gesehen unterscheidet zwischen der reinen Vermittlung von Informationen sowie der
Beeinflussung von Einstellungen und Meinungen. Diese Werbewirkungen stellen zugleich
auBerokonomische Werbeziele dar. Der Grad ihrer Zielerreichung wird daher auch als
auBerokonomischer Werbeerfolg bezeichnet [HAAS (1988), S. 11]. Eine okonomische
Betrachtung der Werbewirkung ist in dieser Sichtweise nicht beriicksichtigt. Sie wird
vielmehr durch den Begriff des Werbeerfolgs charakterisiert, dessen Zielerreichungsgrad
betriebswirtschaftlich gesehen auch als 6konomischer Werbeerfolg bezeichnet wird und
den zweiten grundlegenden Bereich der Werbewirkungsforschung darstellt. Aus Sicht der
Betriebswirtschaft stellt der Kauf eines Produktes eine konomische Werbewirkung bzw.
ein Werbeziel dar [HAAS (1988), S. 11f.]. Hier stehen nicht psychische Prozesse oder
Kommunikationsprozesse, sondern ZielgroBen wie Umsatz-, Ertrags- oder

Gewinnverdnderung im Vordergrund [HAAS (1988), S. 12].

4.2 Betriebswirtschaftliche Sichtweise der Werbeerfolgskontrolle

Gerade in Zeiten raschen wirtschaftlichen Wandels und geringer finanzieller Spielrdume,
gewinnt der Okonomische Werbeerfolg und insbesondere die Werbeerfolgskontrolle
zunehmend auch auf betriebswirtschaftlicher Ebene an Bedeutung [LACHMANN (1996),
S. 191].

Der Werbeerfolg wird aus einzelbetrieblicher Sicht als die Wechselwirkung von Werbeziel
und der Werbewirkung gesehen. Fragen der Gestaltung eines Werbemittels werden dabei

hdufig in der Form von Pretests, in einem simulierten Markt oder als Experiment

¥ Eine ausfiihrliche Bearbeitung der Thematik der Werbewirkung auf den Verbraucher findet sich bei
SHETH (1979), zitiert in BLISARD et al. (1999).
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[STEFFENHAGEN (1999), S. 295] durchgefiihrt, um Erkenntnisse iiber die Eignung des
Werbemittels fiir die Unternehmensziele bzw. Werbeziele zu gewinnen [LACHMANN
(1998), S. 190f.].

Eine Vielzahl von empirischen Studien, die mit Hilfe von verschiedenen Testmethoden
Aussagen zur Werbewirkung machen, werden von STEFENHAGEN (1999, S. 289)
genannt. Dabei ist eine Sortierung anhand der angewendeten Methode als auch der Art der
Testdatenbasis bzw. des Experiments notwendig, um eine systematische Analyse
zuzulassen und durchgéingige Wirkungsmechanismen zu identifizieren [STEFFENHAGEN
(1999), S. 288ff.]. Ein hilfreicher methodischer Ansatz zur Erkennung von
Werbewirkungsmechanismen stellt die Meta-Analyse dar, die auf streng statistischem Weg
versucht, unterschiedliche Studien anhand der Varianz der Befunde und unter
Beriicksichtigung methodischer Merkmale zu erkldren . Meta-Analysen in der
betriebswirtschaftlichen Werbe- und Marketingwirkungsforschung gelten jedoch noch als
ein relativ junges Instrument [STEFFENHAGEN (1999), S. 298].

In einem weiteren Schritt ist, auch im Rahmen einer betriebswirtschaftlichen Sichtweise,
eine Werbeerfolgskontrolle [ANACKER (1992), S. 15] im Hinblick auf das Werbebudget
von Interesse [GEDENK/SKIERA (1994), S. 258]. Vor allem stehen an dieser Stelle
Fragen der Optimierung des Marketing-Mix im Vordergrund. Hier ist jedoch nicht die
Auswahl einzelner Marketing-Mix-Komponenten, sondern die Allokation des
Werbebudgets zwischen den zur Verfiigung stehenden Werbemitteln von entscheidender
Bedeutung. Einen guten Uberblick zu den mikrodkonomisch relevanten Ansitzen der
Kosten- und Nutzenanalyse von Werbung liefert die Arbeit von BECKER und
BURCHARDI (1996, S. 5ff.).

Mit Hilfe von Absatzreaktionsfunktionen sollen Beziehungen zwischen dem Einsatz von
Werbung und dem Absatz von Produkten oder Dienstleistungen hergestellt werden
[GEDENK/SKIERA (1994), S.258]. Die hieraus gewonnen Ergebnisse der
okonometrischen Schitzverfahren (Elastizititen) werden als Richtwerte interpretiert, deren
Werte in Zielfunktionen (Reaktionsfunktionen) eingesetzt, eine Optimierung des Budgets
der einzelnen Marketing-Mix Komponenten zukiinftig ermdglichen [GEDENK/SKIERA
(1994), S. 260ff.]. Eine Studie, die diese Vorgehensweise umfassend darstellt, ist die
Arbeit von Harald HRUSCHKA (1991). Die Wahl der Funktionsform und die
Aufbereitung der relevanten Unternehmensdaten sind dabei von entscheidender Bedeutung

fiir die Giite der zu schitzenden Parameter. Auch miissen marktspezifische Besonderheiten

’ Die Arbeit von STEFFENHAGEN (1999) empfichlt in diesem Zusammenhang die Arbeiten von Lodish
(1995), Mauerer (1995) und Méfen (1998).
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beriicksichtigt und Hypothesen beziiglich der Wirkung einzelner Variablen aufgestellt
werden [BARTZEN/RICHTER (1989), S. 104{f.]. Die 6konometrische Bestimmung eines
optimalen Marketing-Mix stoBt jedoch an gewisse Grenzen, da die Betriebswirtschaft
meist auf prognosefihige Ergebnisse angewiesen ist und dkonometrische Losungsansitze
hiufig keine Interdependenzen zu anderen Marketinginstrumenten (Service, Distribution)
zulassen. Thre Vorteile liegen jedoch klar in der konsequent rechnerischen Bearbeitung von
Kommunikationsinstrumenten sowie der Stiitzung von Budgetentscheidungen

[BARTZEN/RICHTER (1989), S. 109].

4.3 Werbeerfolgskontrolle in der Gemeinschaftswerbung

Die Evaluierung von Gemeinschaftswerbungsprogrammmen als ein weiterer Schritt in der
Anwendung der Werbeerfolgskontrolle, versucht ebenfalls einen Zielerreichungsgrad von
Werbemalinahmen zu identifizieren und Aussagen iiber die Effizienz gemeinschaftlicher
Werbungsprogramme zu machen. Dies ist im Bereich der deutschen Agrar- und
Erndhrungswirtschaft in der Vergangenheit meist in Form von verhaltensorientierten
empirischen Untersuchungen, basierend auf Befragungen geschehen [HERRMANN et al.
(2000), S. 156] *°.

Da Gemeinschaftsmarketingprogramme gerade in heutiger Zeit aufgrund geringerer
finanzieller ~Spielrdume stdrker hinterfragt werden, gewinnt die Anwendung
okonometrischer Evaluierungsmethoden, welche in der Lage sind, konkrete numerische
Werte relevanter 0konomischer Variablen zu liefern, auch in Deutschland zunehmend an
Bedeutung. Dabei ist die Frage des Kostentrigers und der damit verbundenen
Interessenproblematik zunichst zweitrangig.

In diesem Kontext ist auch eine grundlegende Unterscheidung der Ausrichtung von
Gemeinschaftswerbungsprogrammen, die nach BLISARD et al. (1999, S. 3) in Produkt-
oder Markenwerbungsprogramme unterschieden werden, von Bedeutung. Produktwerbung
wirbt dabei mit Informationen iiber ein nahezu vollstindig homogenes Gut, z.B. Milch,
wihrend Markenwerbung versucht die direkten Vorziige eines Einzelproduktes dieser
Produktgruppe dem Verbraucher gegeniiber anderen Produkten glaubhaft zu machen
[PRITCHETT/LIU/KAISER (1997), S. 1].

In der Folge wird der Aufbau beispielhafter Studien der angelsdchsischen Literatur der

Werbeerfolgskontrolle von Gemeinschaftsmarketingprogrammen fiir Fleisch aufgezeigt, da
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hier eine lange Tradition in der quantitativen Modellierung der Nachfrage sowie den
Einfliissen des Gemeinschaftsmarketings auf die Nachfrage, hinsichtlich moglicher und
sinnvoller methodischer Ansitze, besteht. Die Grundlagen der Nachfragetheorie und
okonometrischen Nachfrageanalyse werden dann anschlieend in einem separaten Kapitel

angesprochen.

4.3.1 Beispielhafte Ansitze in der existierenden Literatur

Grundlage einer iiberwiegenden Zahl von Studien, die mit Hilfe Okonometrischer
Schitzverfahren Aussagen zur Entwicklung auf Mirkten der Agrar- und
Erndhrungswirtschaft treffen, stellt die Arbeit mit Zeitreihendaten dar. Diese sind in der
Lage, die Variation und vorhandene Trends einer Variablen iiber einen Zeitraum
darzustellen und somit Marktsituationen ohne sowie unter Einfluss bestimmter Faktoren,
wie z.B. Gemeinschaftsmarketing, aufzuzeigen. Dabei wird versucht, durch die gezielte
Spezifikation von Nachfragemodellen, d. h. die Integration von geeigneten Variablen, den
EinfluB des zu bestimmenden Faktors auf die Nachfrage eines Produktes von einer
Vielzahl anderer, die Nachfrage beeinflussender Variablen, signifikant zu unterscheiden.
Dies ldsst dann letztlich Aussagen iiber die Art und den Umfang des Einflusses auf die
Nachfrage eines Produkts, im Vergleich zu den grundlegenden Einflussgrolen wie
Einkommen und Preis eines Produkts, zu. Die Auswahl des methodischen Ansatzes ist
dabei von entscheidender Bedeutung und von der jeweiligen Fragestellung des Forschers
abhingig [VANDE KAMP/KAISER (1999), S. 385]. In der Literatur sind dazu verschiedene

Ansatzpunkte vorhanden.

Die Studie von BRESTER und SCHROEDER (1995):
»'he impacts of brand and generic advertising on meat demand*

BRESTER und SCHROEDER (1995) untersuchen in einer Studie die Einfliisse von
Marken- und Produktwerbung auf die Nachfrage nach Fleisch. Im Vordergrund der
Untersuchung steht dabei die Frage, inwiefern steigende Werbeausgaben zu einer
umfassenden Erhohung der Fleischnachfrage fithren oder Substitutionseffekte unter den
betrachteten Fleischarten Rind-, Schweine- und Gefliigelfleisch auslosen. Es wird die

Hypothese aufgestellt, dass eine Steigerung der Werbeausgaben fiir eine Fleischart in

19 In der nordamerikanischen Gemeinschaftsmarketingliteratur wird zwischen ,,generic” und ,,branded*
advertising (Produkt-, Markenwerbung) unterschieden. Eine beispielhafte Studie ist die Arbeit von
BRESTER/SCHROEDER (1995).
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direktem Zusammenhang zur Verdnderung der Werbeausgaben der konkurrierenden
Fleischarten steht. Die Autoren weisen auf eine Reihe vergangener Studien dieses
Themenkomplexes hin und zeigen dabei die Moglichkeiten der Modellspezifikation auf
[BRESTER/SCHROEDER (1995), S. 969f.]. Die Studie verwendet ein nicht lineares
Rotterdam-Modell, das auf der Grundlage der Nachfragetheorie eine moglichst flexible
Spezifikation der Regressionsgleichungen fiir Rind-, Schweine- und Gefliigelfleisch
erlaubt. Neben der im Vordergrund stehenden Werbevariablen, werden die grundlegenden
Einflussfaktoren der Nachfrage, wie das Pro-Kopf-Einkommen, die Produktpreise der
betrachteten Fleischarten sowie eine Anzahl von Dummy-Variablen zur Modellierung

saisonaler Einfliisse auf den Verbrauch in das Modell aufgenommen.

Werbevariable

Die Integration der Werbevariablen erfolgt als Fixkosten, die eine Funktion der
Werbeausgaben darstellen und das Ziel einer Nachfragesteigerung iiber die Bereitstellung
von Informationen oder einfache Uberzeugungsarbeit verfolgen. Die eigentliche
Modellspezifikation ist einfach gehalten, um mogliche Kreuzpreiseffekte identifizieren zu
konnen. Neben Daten zum Pro-Kopf-Verbrauch von Rind-, Schweine- und Gefliigelfleisch
werden Werbeausgaben auf nationaler Ebene durch die Institution ,,National Advertisers*
erhoben. Zur Schitzung der Nachfrage formulieren BRESTER und SCHROEDER (1995)
das folgende Modell, in das auch die Bevolkerungszahl als soziodemographische Variable
sowie saisonale Dummy-Variablen zur Modellierung jahreszeitlicher

Nachfrageschwankungen einbezogen werden.

Mit:
AlnP -
v AInQ =f JAInX -3 wj| AlnP (iR AlnA j A3y /
w nQ = - -
i i i j=1 ] k=1 ]k k j=1 l:j (iR Aln A j
= Jk
K S
—<>'R_w AlnA +{Z§_AD }+U_
o ik k = IS s i
Wi = Anteil der jeweiligen Fleischart an den Konsumausgaben;
Qi = Pro-Kopf-Ausgaben der jeweiligen Fleischart;
X = Totale Konsumausgaben pro Kopf;

Ax = Hohe der Werbeausgaben der jeweiligen Fleischart;
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D, = Saisonale Dummies (vierteljdhrlich);
U, = Storterm;
Bi, Rik, vij» Ois = Koeffizienten der Regression. Rji ist die Elastizitit des j-ten Effekts des k-

ten Typs von Werbeausgaben.

Ergebnisse

Die Autoren kommen zu dem Ergebnis, dass die Nachfrage nach Fleisch sowohl von
Preiseffekten als auch von Nicht-Preiseffekten, im konkreten Fall Marken- bzw.
Produktwerbung abhiingig ist.

Die gefundenen Werbeelastizititen der Produkt- und Markenwerbung fiir Rind-, Schweine-
und Gefliigelfleisch sind alle signifikant von Null verschieden. Sie betragen fiir Rindfleisch
zwischen 0,007 bei Markenwerbung und 0,006 bei der allgemeinen Produktwerbung, fiir
Schweinefleisch zwischen 0,033 und -0,0005 sowie 0,047 bei Gefliigelfleisch
[BRESTER/SCHROEDER (1995), S. 977].

Markenwerbung fiir Fleisch fiihrt in allen Fillen zu einer signifikanten Steigerung der
jeweiligen Produktnachfrage und bei Rind- und Gefliigelfleisch zu einer allgemeinen
Zunahme des Fleischverbrauchs. Werbeausgaben fiir Schweinefleisch fiihrten hingegen

tendenziell zu einer Substitution unter den Fleischarten.

Fragen der Modellspezifikation

Doppellogarithmisch spezifizierte Eingleichungsmodelle kommen, im Gegensatz zu dem
in der Studie von BRESTER und SCHROEDER (1995) gezeigten nicht linearen
Rotterdam- Modell, aufgrund ihrer direkten und einfachen Interpretationsmoglichkeiten,
tiber die direkte Ausweisung von Elastizititen durch die Regressionskoeffizienten, in einer
Studie von PIGGOTT et al. (1996) sowie in WARD und LAMBERT (1991) vor. Eine erste
deutsche Studie, die ein semilogarithmisches Eingleichungsmodell anwendet, ist die Arbeit
von HERRMANN et al. (2000), die von einem den angelsichsischen Arbeiten
vergleichbaren Forschungsansatz ausgeht. Der Einsatz von Eingleichsmodellen ist jedoch
gemiBl den Grundlagen der Nachfragetheorie nur dann zuldssig, wenn eine Simultaneitit
von Angebot und Nachfrage ausgeschlossen werden kann, d.h. eine Verdnderung der
Nachfragemenge ohne Einfluf} auf das Preisniveau bleibt [PIGGOTT et al. (1996), S. 268].
In einer iiberwiegenden Zahl von Studien werden daher Mehrgleichungsmodelle oder

Nachfragesysteme zur Evaluierung der Nachfrage eines Produktes eingesetzt.
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Nachfragesysteme zeigen eine deutlich bessere Ubereinstimmung mit der Nachfragetheorie
und geben Wissenschaftlern in diesem Rahmen die Moglichkeit, umfangreichere
Fragestellungen sowie eine Vielzahl von Spezifikationsmoglichkeiten zu testen. So
verwenden VANDE KAMP und KAISER (1999) in einer Studie zur Frage der Irrever-
sibilitdt der von Werbemallnahmen ausgelosten Nachfrageimpulse ein Rotterdam-Modell.
Ein Mehrgleichungssystem kommt ebenfalls in einer Studie von WOHLGENANT (1993)
zum FEinsatz, wobei hier eine explizite Modellierung des Angebots, im konkreten Beispiel
des U.S.-Rind- und Schweinefleischmarkts, erfolgt. Bei der Anwendung von
Nachfragesystemen, wie dem AIDS-Modell (Almost Ideal Demand System), ist dariiber
hinaus eine flexiblere Integration der Werbevariable moglich, um Aussagen iiber direkte
und indirekte Auswirkungen von WerbemaBnahmen eines Produktes treffen zu konnen
[PIGGOTT et al. (1996), S. 270]. Zu den Grundlagen und Moglichkeiten vgl. FORKER
und WARD (1993, S. 175ff.). Weitere Beispiele fiir die Verwendung linearer
Nachfragesysteme in der Literatur werden in PIGGOTT et al. (1996) ausgewertet. Generell
kann an dieser Stelle festgehalten werden, dass Nachfragesysteme und simultane
Schiitzverfahren die groBtmogliche Ubereinstimmung mit den Grundannahmen der
Nachfragetheorie bieten [KAISER et al. (1997), S. 14] und hinsichtlich der Ergebnisse eine
bessere Stabilitit zeigen [PIGGOTT et al. (1996), S. 269].

Zeitverzogerte Modelle

Um dem Effekt der Zeitverzogerung vieler die Nachfrage beeinflussender Faktoren gerecht
zu werden, der in der Literatur als unumstritten angesehen und vielfach bestétigt wurde
[BRESTER/SCHROEDER (1995), S. 973], werden eine Vielzahl von Nachfragemodellen
unter Beriicksichtigung einer spezifischen Lag-Struktur geschitzt. So stellen BRESTER und
SCHROEDER (1995) in ihrer Studie einen verzogerten Effekt der Werbung auf die
Nachfrage nach Fleisch fest. WARD und LAMBERT (1991) stellen ebenfalls einen
verzdgerten Werbeeffekt in der Periode t+1 fest, konnen jedoch keinen signifikanten Effekt
der betrachteten Werbemafinahme in der Periode t, dem Zeitraum in dem die Werbung
erfolgt, feststellen. Weitere Studien, die das Vorhandensein von Lag-Strukturen
unterstreichen, werden von den Autoren angefiihrt und weisen auch auf die seit langem
bestehende Diskussion iiber die Lidnge der Wirkung von Werbeausgaben auf die Nachfrage
hin. Da zu dieser Spezifikationsfrage keine theoretischen Modelle bestehen, erfolgt die

Verwendung der im Vordergrund stehenden Variable héufig in einer Lag-Struktur, deren
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Lag-Liange durch spezifische Tests (Cox-Prozedur) bestimmt werden kann
[BRESTER/SCHROEDER (1995), S. 973] oder es wird versucht, die Lag-Lange mit Hilfe
mathematischer Modellrechnungen zu optimieren [BLISARD et al. (1999), S. 973].
PIGGOTT et al. (1996) nehmen in ihrer Studie zur Klirung der Nachfragereaktion auf
Werbung durch die australische Fleischindustrie eine hypothetische Lag-Ldnge von drei
Perioden an. BLISARD et al. (1999, S. 7f.) verwenden in ihrer Studie ein polynomisches
Modell zur Kldrung der Lag-Struktur und Lénge.

4.3.2 Beispielhafte internationale Studien

In Tabelle 2 werden verschiedene Studien, die mit Hilfe Okonometrischer
Nachfrageanalysen Aussagen zum Einsatz von Gemeinschaftswerbungsmalnahmen fiir
Fleisch treffen, dargestellt. Die Aussage, dass steigende Werbeausgaben einen positiven
Effekt auf die Nachfrage ausiiben, wird von allen Studien bestitigt. Dabei zeigen die
prasentierten Elastizititen eine deutliche Streuung, liegen jedoch mehrheitlich in einem
Bereich zwischen 0,02 und 0,05. Obwohl die geschitzten Elastizititen sehr geringe Werte
aufweisen, ist ihre Okonomische Bedeutung oftmals gro3 [BRESTER/SCHROEDER
(1995), S. 978].

Zusitzlich werden in vielen Studien Werte des "Benefit-Cost-Ratio* (zusitzliche
Einkommenssteigerung pro investierter Geldeinheit in Werbung) ausgewiesen, um
Effizienzaussagen zu den durchgefiihrten Aktivititen und Optimierungsvorschlige fiir
zukiinftige Werbeinvestitionen, dhnlich der betriebswirtschaftlichen
Werbebudgetoptimierung, machen zu kénnen " Die Werte bewegen sich in einer Spanne
von 1,2 bis rund 6 Dollar Steigerung der Produzenteneinkommen pro investiertem Dollar
in Werbeaktivitdten. Insbesondere fiir Rindfleisch variieren die Werbeelastizititen von
gering negativen Werten bei KINNUCAN et al. (1997) bis hin zu signifikant positiven
Werten bei ALSTON et al. (1995). Schitzergebnisse mit Elastizitidten im Bereich zwischen
0,01 bis 0,03 bilden die Mehrheit. Lediglich die Studien von BRESTER/SCHROEDER
(1995) und HERRMANN et al. (2000), zeigen hohere Werbeelastizititen. Studien, die
einen ,Benefit-Cost-Ratio”“ fiir das Produkt Fleisch ausweisen, sind die Arbeit von
ALSTON et al. (1995), mit einem Wert von 1,30 fiir das "Australian Beef Promotion
Program" und die Studie von WARD/LAMBERT (1991), mit einem Wert von 5,71 Dollar

" Eine Beschreibung des ,,Benefit-Cost-Ratio“-Ansatzes findet sich bei HERRMANN et al. (2000, S. 161f.).
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sowie die beiden kanadischen Studien von SELLEN et al. (1997), mit Werten von 2,37 und
6,12 Dollar des ,,Benefit-Cost-Ratio* fiir Schweinefleisch.

Tabelle 2: Elastizititen und Benefit-Cost-Ratio  verschiedener Studien zu
Werbemaflnahmen der Agrar- und  Erndhrungswirtschaft  der
angelsichsischen und deutschen Literatur

Zeitraum der | Werbe- ""Benefit-Cost-
EBrodukt Untersuchung | elastizitit Ratio“ in U.S.
Dollar
Rindfleisch
U.S. (WARD/LAMBERT, 1991) 1987-91 0,0535 5,71
U.S. (PIGGOTT et al., 1996) 1978-88 0,015 -0,031 | Nicht berechnet
U.S. (BRESTER/SCHROEDER, 1995) 1970-93 0,006* 0,007** | Nicht berechnet
U.S. (CRANFIELD/GODDARD, 1995) 1971-91 0,0114 * Nicht berechnet
Australien (ALSTON et al., 1995) 1978-88 0,016 — 0,027 1,3
U.S. (CAPPS, 1989) 1986-87 0,0276(Steak) | Nicht berechnet
U.S. (KINNUCAN et al., 1997) 1976-93 -0,00026 - Nicht berechnet
0,00113
D (HERRMANN et al., 2000) 1995-98 0,042 Nicht berechnet
Schweinefleisch
Kanada (SELLEN et al., 1997) 1985-94 0,027 2,37
Kanada (SELLEN et al., 1997) 1985-94 0,05 6,12
Gefliigelfleisch
U.S. (BRESTER/SCHROEDER, 1995) 1970-93 0,047 Nicht berechnet

a) Die Werbeelastizitit entspricht der prozentualen Anderung der Nachfrage/Verkiufe bei einer
einprozentigen Anderung der Werbeausgaben. Alle wiedergegeben Elastizititen sind
langfristige Werte.

(* Elastizitat der produktbezogenen WerbemaBnahme, ** Elastizitit der markenbezogenen
Werbemafinahme).

Quelle: Eigene, erginzte Zusammenstellung in Anlehnung an HERRMANN et al. (2000).

AbschlieBend 146t sich festhalten, dass alle prdsentierten Studien, mit Ausnahme von
KINNUCAN et al. (1997), positive Werte beziiglich der Werbeelastizitit feststellen, was
fiir die groBe Bedeutung der Werbung im Bereich der Agrar- und Erndhrungswirtschaft
spricht. Wie bereits erwihnt, existierten bis 1999 keine deutschen Studien, die
Werbeaufwendungen im Rahmen von Nachfrageanalysen untersuchen, wie es in der

angelsidchsischen Literatur geschieht. So wird implizit angenommen, dass positive
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Informationen oder Werbung die Nachfragefunktion der Haushalte nach rechts, negative
Informationen oder Skandale die Nachfragefunktion zum Ursprung hin verschieben
[HOFF/CLAES (1997), S. 334]. Erste Hinweise auf die Bedeutung solcher Ansitze fiir die
deutsche Marktforschung geben VON ALVENSLEBEN und VON CRAMON-
TAUBADEL (1996). HOFF (1996) fiihrte eine umfangreiche Meta-Analyse der relevanten
nordamerikanischen Literatur durch und prisentierte 1997 zusammen mit CLAES erste
Versuche zur Einbeziehung von Werbemafinahmen der CMA in die okonometrische
Nachfrageanalyse. Ein weiterer Ansatz, ebenfalls in bezug auf die CMA-Kampagnen,
findet sich bei ECKERT (1998). Als erste deutsche Studie auf dem Gebiet der Agrar- und
Erndhrungswirtschaft mit einem den nordamerikanischen Arbeiten vergleichbaren Ansatz,
fiihrt die Arbeit von HERRMANN et al. (2000) eine quantitative Erfolgskontrolle des
Qualitdts- und Herkunftssicherungsprogramms "Qualitit aus Bayern - Garantierte
Herkunft" des Bayerischen Staatsministeriums fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten
fir den Zeitraum 1995-98 durch. Dabei werden neben der Werbewirkung auch die
Einflisse der BSE-Krise sowie saisonale Verbrauchsgewohnheiten in einem

semilogarithmischen Eingleichungsmodell der Nachfrage untersucht.
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5 Grundlagen der Nachfragetheorie

Da im vorangegangenen Kapitel bereits eine Reihe von Aspekten der Nachfragetheorie
angesprochen wurde und in einem anschlieBenden Kapitel die empirische Schitzung der
Nachfrage nach Fleisch in Hessen erfolgt, werden in diesem Kapitel die theoretischen
Grundlagen der Nachfragetheorie sowie einige Moglichkeiten der Nachfrageanalyse, auf
die im spiteren empirischen Teil dieser Arbeit aufgebaut wird, gelegt. Ausgangspunkt
einer Nachfrageanalyse stellen dabei die Hypothesen der Nachfragetheorie dar. Sie bilden
ein theoretisches Erkldrungsmodell, das Zusammenhinge {iber das Konsumentenverhalten,
anhand von moglichen Faktoren und deren Wirkung auf die Nachfrage eines Gutes in
Form von Aussagen iiber Vorzeichen und die Hohe von Nachfrageelastizititen, darstellt.
Mit Hilfe der Nachfrageanalyse ist es moglich, die kausalen Zusammenhénge zwischen der
Nachfrage und ihren Bestimmungsfaktoren in Form abhéngiger und erkldrender Variablen
als mathematisch numerisches Problem zu formulieren. Eine Priifung von Aussagen iiber
die Ubereinstimmung getroffener Hypothesen und der Wirtschaftswirklichkeit ist somit

moglich [GARTNER (1998), S. 36].

5.1 Optimierungsproblem und Nutzenfunktion

Okonomische Probleme stellen hiufig Optimierungsprobleme dar. Die Begriffe
Nutzenmaximierung, Gewinnmaximierung oder Kostenminimierung stehen dabei oftmals
im Fokus der Betrachtungen. Grundsitzlich kann festgehalten werden, dass eine moglichst
grofle Leistung mit einem moglichst geringen Aufwand zu erbringen versucht wird. Im
Fall der Nachfrage nach Nahrungsmitteln ist es deshalb das Ziel des einzelnen Haushalts,
die gesamte Giiternachfrage so zu optimieren, dass unter einem gegebenen Budget ein
grofBtmoglicher Nutzen im Konsum erreicht wird. Mit Hilfe einer Nutzenfunktion unter
Annahme einer Bugdetrestriktion kann dieses Optimierungsproblem theoretisch dargestellt
werden.

Zunachst wird eine Zielfunktion, die es zu optimieren gilt, formuliert:

(1) u(q1, 92,-+-,qn) Mit: gqi = Menge des Gutes i (i= 1,2,...,n).

(2) pi1x1 + p2Xx2 =m Mit: pi = Preis des Gutes i (i = 1,2,...,n);

m = zur Verfiigung stehendes Budget.
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Diese Nutzenfunktion (1) eines rational handelnden Konsumenten, der normale, nicht
gesittigte Priferenzbeziehungen zwischen den Giitern q; aufweist, wird mit der
Budgetrestriktion (2) kombiniert, woraus sich das Nutzenmaximum der Nachfrage mit

Hilfe des Lagrange-Ansatzes ergibt:
L =u (qi) + A (m-Z piqi)> Max! Mit: A = Lagrange-Multiplikator.

Durch die Ableitung dieser Funktion erhélt man:

OL Ou oL
3) =~ A% pi=0 4= =m-Y pi*qi=0
)6qi oqi Pt ()62, " Pt
Die abgeleitete Nutzenfunktion (1) basiert auf der Giitermenge ¢; woraus durch die

Umformung der Gleichungen (3) und (4) eine Nachfragegleichung nach MARSHALL

. 12
gewonnen wird °.

(5) qi =1 (pi, m)

Diese Nachfragegleichung (5), die aus den Bedingungen der Nutzenmaximierung
abgeleitet wurde, basiert auf Preisen und Einkommen als erkldrende Variablen. Die
nachgefragten Mengen stellen Optima dar. Die MARSHALLSsche Nachfrage impliziert
dabei, dass ein Konsument bei der Erhohung eines Giiterpreises pi gezwungen ist, die
Budgetrestriktion (2) weiterhin einzuhalten, was sich in einer Minderung des

Nutzenniveaus niederschligt [RODER (1998), S. 9f.].
5.2 HICKSsche Nachfrage und Dualitéit

Die im vorherigen Abschnitt aus der Nutzenmaximierung gewonnene MARSHALLSsche
Nachfragefunktion kann auch als Minimierungsproblem formuliert werden, in dem die
Annahme getroffen wird, dass ein gegebenes Nutzenniveau mit minimalen Kosten bzw.

Ausgaben zu erreichen ist.

m =X p;* qi > Min!
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Die Nebenbedingung dieses Ansatzes lautet:

u* =u(qy)

Durch die erneute Anwendung des Lagrange-Ansatzes erhilt man eine HICKSsche
Nachfragefunktion, die von der Annahme ausgeht, dass ein Konsument bestrebt ist, ein
gewdhltes Nutzenniveau beizubehalten, wobei das bendtigte Budget angepasst wird. Die
HICKSsche Nachfragefunktion wird auch als kompensierte Nachfrage bezeichnet und
macht Aussagen iiber die Auswirkung sich verdndernder Preise auf ein gewihltes
Nutzenniveau moglich [SEEL (1991), S. 118]. Weiterhin nimmt die HICKSsche
Nachfragefunktion eine Trennung des Effekts sich verdndernder Preise in einen
Einkommenseffekt, der die beobachtbare Verinderung der Nutzenniveaus des
Verbrauchers widerspiegelt, und einen Substitutionseffekt vor, der eine nutzenneutrale
Anpassung innerhalb des Giiterbiindels des Konsumenten darstellt und zu keiner Anderung
des Nutzenniveaus beitrigt [ BOHNHART/PETERS (1998) und VARIAN (1995), S. 146].
Die Austauschbeziehung der Variablen zwischen Maxi- und Minimierungsansatz wird in
der okonomischen Theorie als Dualitit bzw. Dualititstheorie bezeichnet. Die Dualitit
besteht dabei in der Verwechslung von Zielfunktion und Restriktion (Marshall-Hicks
Dualitdt) oder abhingiger und erkldrender Variablen (Preis-Mengen-Dualitit) [SEEL
(1991), S. 117].

Da das Nutzenniveau als abhingige Variable in die HICKSsche Nachfragegleichung
eingeht, welche nicht direkt beobachtbar ist, wird die sogenannte SLUTZKY -Relation
[vgl. VARIAN (1995), S. 130ff.] als formale Verbindung zwischen der MARSHALLschen
und HICKSschen Nachfrage formuliert. Mit Hilfe dieser Gleichung konnen beide
Gleichungsarten unter Beachtung gewisser Restriktionen ineinander iiberfiihrt werden, so
dass die empirische Schitzung einer HICKSschen Nachfragefunktion nach der

Transformation in eine MARSHALLsche Nachfragegleichung erfolgen kann B,

'> Zu den weiteren Eigenschaften und Besonderheiten im Zusammenhang mit MARSHALLschen und
HICKSschen Nachfragefunktionen vgl. DEATON/MUELLBAUER (1980, S. 41 ff.).
"> Eine ausfiihrliche Darstellung der Dualititstheorie, Slutzky-Relation und der Verbindungen zwischen

MARSHALLscher- und HICKSscher Nachfrage findet sich in SEEL (1991).
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5.3 Eigenschaften von Nachfragefunktionen

Auf den Annahmen der Nachfragetheorie aufbauend weisen Nachfragefunktionen gewisse
Eigenschaften auf, die eine Einhaltung der theoretischen Grundlagen gewihrleisten und
eine konsistente Schidtzung der Nachfragemodelle ermdglichen. Diese Eigenschaften

werden als Additivitit, Homogenitit, Symmetrie und Negativitit bezeichnet.

1. Additivitdt: Die Eigenschaft der Additivitit besagt, dass in einer MARSHALLschen
oder HICKSschen Nachfragegleichung die Summe aller Ausgaben fiir einzelne
Giiterbiindel das Einkommen nicht iibersteigen darf. Die Budgetrestriktion ist damit

erfiillt.
m= Z pi*qi
i=1

2. Homogenitit: Die Nachfragegleichung ist homogen vom Grade Null. Das bedeutet,
dass eine Multiplikation von Preisen und Einkommen mit einer Konstanten (k) keine
Auswirkungen auf die nachgefragte Giitermenge besitzt. Diese Eigenschaft wird in der

Literatur auch als ,,Freiheit von Geldillusion* bezeichnet [SEEL (1991), S. 141].

n
k*m=2k*pi*qi
i=1

3. Symmetrie: Die Kreuzpreis-Elastizititen der betrachteten Giiter verhalten sich
symmetrisch. Der Effekt einer Preisinderung von p; auf die Nachfragemenge q»

entspricht exakt dem Effekt einer Preisdnderung von p, auf die Nachfrage nach q;.

Oqi _ 0qj
dpi  Opj

4. Negativitdt: Diese Eigenschaft besagt, dass eine Preiserhohung des Gutes 1 bei
gleichzeitigem Einkommensausgleich der Preiserhdhung und somit konstanten
Nutzenniveaus einen negativen Substitutionseffekt aufweist

[DEATON/MUELLBAUER (1980), S. 43f.].
%

<0
opi
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Die genannten vier Eigenschaften von Nachfragefunktionen sind nicht unabhéngig
voneinander, so dass beispielsweise durch die Erfiillung der Additivitits- und
Symmetrieeigenschaften auch die Anforderung der Homogenitidt gewihrleistet ist

[DEATON/MUELLBAUER (1980), S. 50].

5.4 Empirische Anwendung der Nachfragemodelle

Die Umsetzung der theoretischen Anforderungen und Eigenschaften von
Nachfragefunktionen in der empirischen Anwendung kann nun auf verschiedene Weise
stattfinden. Dabei sind in der Literatur eine Zahl von Modellformen und Spezifikationen
von Nachfragefunktionen als Einzelgleichungen oder Systeme von Gleichungen
beschrieben (vgl. Kapitel 4.3.1). Erfolgt die Formulierung eines Problems in Form einer
Nutzenfunktion und wird die Nachfragefunktion daraus abgeleitet, sind die theoretischen
Anforderungen bereits erfiillt. Dies ist bei der Wahl der Modellform des LES-Modells
(Linear Expenditure System) gewihrleistet. Meist findet die Aufstellung eines
Nachfragemodells in empirischen Anwendungen jedoch ohne die explizite Formulierung
einer Nutzenfunktion statt, so dass die theoretischen Anforderungen als Restriktionen in
das Modell aufgenommen werden. Dies geschieht bei der Verwendung eines Rotterdam-
Modells, welches wie schon das LES-Modell zu den Gleichungssystemen zéhlt.

Es kann festgehalten werden, dass Nachfragesysteme, die den theoretischen
Anforderungen geniigen, eine verminderte Zahl an Regressionsparametern aufweisen und
somit die Zahl der Freiheitsgrade erhoht ist [RODER (1998), S. 15]. Neben den
umfassenden Moglichkeiten der Nachfrageanalyse durch Nachfragesysteme ist auch eine
bereits erwihnte Aufstellung einer Einzelgleichung zur Klidrung des Zusammenhangs
zwischen den erklidrenden und der abhidngigen Variablen moglich. Dabei muss jedoch
gewdhrleistet sein, dass eine getrennte Betrachtung von Angebot und Nachfrage zuldssig
ist, d.h. das Problem der Simultaneitit ausgeschlossen werden kann [PIGGOTT et al.
(1996), S. 268]. Im nun folgenden Abschnitt werden zwei Nachfragesysteme sowie ein
Eingleichungsmodell beispielhaft fiir die Nachfrageanalyse 1m Agrar- und

Erndhrungsbereich dargestellt 1

¥ Zu den Nachfragesystemen LES-Modell und AIDS-Modell vgl. STONE (1954) und
DEATON/MUELLBAUER (1980).



Grundlagen der Nachfragetheorie 43

5.4.1 Das Linear Expenditure System (LES-Modell)

Das LES-Nachfragesystem gewihrleistet die Einhaltung der theoretischen Anforderungen
der Nachfragetheorie durch die vorherige Formulierung einer Nutzenfunktion. Das Linear
Expenditure System wurde von STONE (1954) entwickelt und basiert auf einer Stone-
Geary-Nutzenfunktion [RODER (1998), S. 16].

(hu=2 B loglq =7 )

Mit:0< Bi <1, (qi - 'Yi) >0, Bi =1;
Bi = marginaler Budgetanteil des Gutes i am Gesamtbudget;

v; = Mindestkonsum.

Aus dieser Nutzenfunktion und einer Budgetrestriktion kann das Lineare Ausgabensystem

abgeleitet werden 13,

(2)piql. =pi7i+ﬂi{m—zi:pi7i}

Mit: 0<Bi<1,q >y, 2Bi=1;

Pi Gi = Ausgaben fiir Gut i ;

pi Vi = Mindestausgaben fiir Gut i;
Yi = Mindestkonsum;

Bi = Budgetanteil des Gutes i;

m-2p;yi = verbleibendes Einkommen nach Abzug der Mindestausgaben

fur alle Giiter.

Das Lineare Ausgabensystem weist lineare Funktionen von Preisen und Giiterausgaben auf
und lédsst auf Basis der Stone-Geary-Nutzenfunktion, eine unabhéngige Betrachtung der
Konsumpriferenzen zu [RODER (1998), S. 18]. Eine weitere Eigenschaft ist der
Auschluss inferiorer Giiter, d.h. es werden lediglich positive Einkommenselastizititen
unterstellt. Die Eigenpreiselastizititen sind stets negativ und (absolut) kleiner als 1, was

bedeutet, dass die Nachfrage aller Giiter preisunelastisch reagiert. Substitutionseffekte

'> Genaueres Vorgehen in RONNING (1988).
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unter den Giiterbiindeln werden als stets positiv festgelegt, so dass keine komplementiren
Giiterbeziehungen zugelassen werden. Alle Kreuzpreiselastizititen des LES-Modells sind
entweder positiv oder negativ. Da die Summe aller Ausgaben (; = 1) dem
Gesamteinkommen entspricht, wirken sich Einkommensédnderungen zu gleichen Teilen auf
alle berticksichtigten Giiterbiindel aus. Aus diesen Restriktionen ergeben sich betrichtliche
Konsequenzen fiir die empirische Anwendung des Linearen Ausgabensystems [RONNING
(1988), S. 67]. Die Anwendung in der Nachfrageanalyse von Agrar- und
Lebensmittelmirkten hat daher einige Nachteile, da hier mit dem Auftreten der genannten
Problemfille gerechnet werden muss [RODER (1998), S. 19 und RONNING (1988), S.
67f.].

5.4.2 Das Almost Ideal Demand System (AIDS-Modell)

Das Almost Ideal Demand System (AIDS-Modell) wurde von den Wissenschaftlern
DEATON und MUELLBAUER (1980) entwickelt und stellt eine flexible und
weiterentwickelte Funktionsform eines Nachfragesystems dar.

Aufgrund seiner einfachen Form und der relativ unproblematischen Schitzung durch die
anndhernde Linearitit des ,fast idealen Nachfrage-Systems®, ist es in der empirischen
Anwendung sehr verbreitet. Im Gegensatz zur theoretischen Vorstellung der Erkldrung der
Nachfrage in Form von Giitermengen, werden in diesem Modellansatz Ausgabenanteile
einzelner Giiterbiindel als abhingige Variablen in den Systemgleichungen gewihlt. Der

Budgetanteil w; eines Gutes 1 ist definiert als:

pP.q. P .q.
Ow =——— =L
i m

>opoa.

J J

mit: 1= 1,...,n.
Das eigentliche Nachfragesystem kann dann wie folgt formuliert werden:

(2)wi =ai+ﬂiln(m/P)+jZ_]:7/ijln(pjj

mit:1=1,...,n.
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Dabei ist P der Preisindex aller Giiter, der in der empirischen Anwendung hiufig als ein
gewichtetes geometrisches Mittel aller Preise verwendet wird ' In einem kompletten
AIDS-Nachfrage-System wird fiir jedes zu untersuchende Gut eine Gleichung w;
aufgestellt.

Im Vergleich zum LES-System ist hier die Abbildung von Luxus- als auch inferioren
Giitern moglich [RODER (1998), S. 22]. Da das AIDS-Modell aber nicht aus den
nutzenmaximierenden Bedingungen der Nachfragetheorie abgeleitet wird, ergeben sich
oftmals Probleme in der empirischen Anwendung. Eine Uberpriifung der Restriktionen ist
daher notwendig und fiihrt hdufig zur Ablehnung des zur Analyse vorliegenden
Datensatzes [DEATON/MUELLBAUER (1980) S. 79f.]. MUELLBAUER (1986) zitiert
bei RONNING (1988, S. 69) fiihrte diese Probleme auf einerseits funktionale Formen,
welche die wahren Nachfragestrukturen nur ungentigend beschreiben und andererseits auf
falsche Testverfahren in bezug auf die Grofle der Datensitze zuriick.

Die Uberpriifung der Restriktionen kann auf zweierlei Weise erfolgen. Eine sogenannte
»freie® Schitzung des Modells ist moglich, wobei die theoretischen Bedingungen spiter
gepriift werden, oder eine Berticksichtigung erfolgt vor der empirischen Schitzung. Beide
Vorgehensweisen haben dabei Vorziige und Nachteile. So bietet sich eine freie
Modellschitzung in dem Fall an, dass eine Priifung des Datenmaterials auf die Einhaltung
der Restriktionen erfolgen soll. Fiir eine Schétzung unter Restriktionen sprechen jedoch die
Grundannahmen der Nachfragetheorie [RONNING (1988), S. 68f.].

Folgende Bedingungen miissen erfiillt sein, damit Gleichung (2) geschitzt werden kann:

1. Additivitatsbedingung:

n n n
im1 - Y im1

2. Homogenititsbedingung:

S0

~ij
3. Symmetriebedingung:

Vij = Yij

' Hier findet hiufig der Stone Preisindex Anwendung. InP = Ywi In pi, mit P = Preisindex, wi = Ausgaben
Anteil von Gut i an den Gesamtausgaben und pi = Preis des Gutes i. Die Darstellung findet sich bei STONE
(1954).
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Bei der Schitzung von Gleichung (2) ist lediglich die Additivitidtsbedingung durch die
Budgetanteile w; gewihrleistet, so dass eine Priifung der Homogenitit und Symmetrie
notwendig ist [ DEATON/MUELLBAUER (1980), S. 76]. Trotz der auftretenden Probleme
hinsichtlich der Eignung von Datensitzen findet das AIDS- Modell hédufigen Einsatz in der
empirischen Untersuchung des Nachfrageverhaltens auf Agrar- und Lebensmittelmérkten.
Die Ablehnung des Modells durch die theoretischen Restriktionen wird dabei oft mit
strukturellen Verinderungen in den Daten begriindet [RODER (1998), S. 23].

5.5 Eingleichungsmodelle in der Nachfrageanalyse

Durch den vorangegangenen Abschnitt wurde deutlich, dass die Wahl eines
Nachfragemodells nicht unabhéngig von der vorliegenden Datenbasis zu sehen ist. Haufig
stethen dabei Griinde der praktischen Durchfithrung, aber auch Vorstellungen des
Wissenschaftlers im Hinblick auf die Ergebnisse im Fokus der Modellsuche.
Eingleichungsmodelle bilden im Vergleich zu den beschriebenen Nachfragesystemen
jeweils nur die Nachfrage nach einem Gut 1 unabhingig von allen anderen Giitern des
Konsums und einer Nutzenmaximierung dieser Giiterbiindel (z.B. Fleisch und
Fleischprodukte) ab [SPYCHER (1998), S. 10f.]. Eine Restriktion des zur Verfiigung
stehenden Einkommens wird ebenfalls vernachlidssigt.

Die theoriekonforme Formulierung einer Einzelgleichung der Nachfrage nach einem Gut 1

lautet wie folgt:

(Dgqi =1 (pi, Pj»---Pn, M)

Mit:q; = Nachfragemenge Gut i;
pi = Preis des Gutes i;
Pj»----pn = Preise aller anderen Giiter (z.B. Substitute);

m = Einkommen.

Da dem Eingleichungsmodell keine Formulierung einer Nutzenfunktion vorangeht, ist die
Wahl der Funktionsform an keine bestimmten Restriktionen gebunden. Prinzipiell sind
daher eine Vielzahl von Formulierungen moglich. Hiufige Spezifizierungen des
Grundmodells (1) sind lineare, logarithmische, semilogarithmische oder inverse Ansitze.

Eine Unterscheidung der Funktionsformen ist jedoch beziiglich ihrer empirischen Eignung
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sinnvoll, da gerade die Nachfrage nach Giitern der Agrar- und Erndhrungswirtschaft
gewissen Sittigungstendenzen unterliegt [RODER (1998), S. 33].

Gemail des Engelschen Gesetzes der einkommensméfigen Abnahme der Nachfrage nach
Nahrungsmitteln bei zunehmendem Budget, werden andere Giiter mit steigenden
Einkommen vermehrt nachgefragt. Diese Giiter werden deshalb auch als Luxusgiiter mit
einer Einkommenselastizitit p;>1 bezeichnet, wihrend Giiter im Engelschen Sinn als
notwendige Gliter ,,necessities, mit einer Einkommenselastizitidt ;<1 charakterisiert
werden. Inferiore Giiter, deren Konsummenge bei steigenden Einkommen zusitzlich auch
mengenmifBig abnimmt, weisen Einkommenselastizitdten von ;<0 auf und werden auch
als minderwertige Giiter bezeichnet.

Eine gute Anpassung an eine logarithmische Spezifizierung der Engelkurve und damit des
logarithmischen Eingleichungsmodells wird beispielsweise bei der Verwendung von
Datensitzen mit geringer Einkommensvariation erreicht, wihrend die loginverse
Funktionsform die Sittigungstendenzen der Nachfrage nach Lebensmitteln gezielt
beriicksichtigt'’.

Eine eindeutig ,,beste” Spezifikation von Eingleichungsmodellen der Nachfrage nach
Giitern der Agrar- und Ernihrungswirtschaft existiert laut RODER (1998, S. 38) nicht.
Spezifikationsformen, die auf Engelkurven beruhen, liefern jedoch die beste
Ubereinstimmung mit der bereits angefiihrten Nachfragetheorie, wihrend andere
Funktionsformen eine bessere Anpassung an die Realitit in Form eines Datensatzes
aufweisen. Es gilt daher zwischen theoretischen plausiblen und realitdtsnahen
Untersuchungen abzuwigen.

Im folgenden wird eine Studie, die mit Hilfe eines Eingleichungsmodells Aussagen zur

Entwicklung des Fleischkonsums in der Schweiz macht, vorgestellt.

Die Arbeit von B. SPYCHER (1998):

»Nachfrageanalyse bei Fleisch“

Die folgende Nachfrageanalyse wurde im Rahmen einer Diplomarbeit an der ETH Ziirich
(Eidgenossische Technische Hochschule Ziirich) durchgefiihrt und verfolgte die folgenden

Fragestellungen:

' Eine ausfiihrliche Darstellung von Engelkurven, als Grundlage der Modellwahl in der Nachfrageanalyse,

findet sich bei RODER (1998, S. 33f.).
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- Wie konnen dynamische Konsumreaktionen auf Preis- und Einkommensinderungen
erklirt werden ?
- Welche Substitutionsbeziehungen bestehen zwischen den verschiedenen Fleischarten ?

- In welchem Ausmal konnen sich Fleischskandale auf den Konsum auswirken ?

Die Datengrundlage dieser Studie beruht auf Zeitreihendaten der Schweiz fiir die Jahre
1967 bis 1996. Ausgewiesen werden Konsumdaten von fiinf beriicksichtigten Fleischarten
Rind-, Kalb-, Schweine-, Schaf- sowie Gefliigelfleisch und Verbraucherpreise auf der
Ebene von durchschnittlichen Einzelhandelspreisen. Als Einkommensvariable wird der
Endkonsum der privaten Haushalte der Schweiz verwendet. Die Preis- und

Einkommensvariable wird deflationiert und auf Pro-Kopf-Angaben umgerechnet.
Modell

Fiir die empirische Schitzung wird das folgende dynamische Grundmodell spezifiziert:

(I)Aln(ql.t]=5+28,~J-A]“(pjtJ+‘°’Ah’(mtj”[h‘[qiz—1]_“i_zﬂijh[pjz_lJ_ﬂi]n[mz_l)]”z

Jj=1 Jj=1

Mit: qi = konsumierte Menge Gut i im Jahr t;
Pit = Preis des Gutes j im Jahr t;
my = Endkonsum der privaten Haushalte im Jahr t;
A = Erste Differenz ( z.B. Aln(q;,) = [In(qi)- In(qi-1)];
In = Natiirlicher Logarithmus einer Variable;
Uy = Stochastischer Storterm der Schitzgleichung.

Der Teilausdruck von Gleichung (1) in eckigen Klammern wird auch als
Fehlerkorrekturterm der verzogerten Schidtzung bezeichnet und driickt die folgende

unverzogerte Regressionsgleichung aus:

(2)lrl(qitj =a. +Zﬁi‘]n[pjt]+ﬂiln[mJ+vt

J=1

mit: vi = Storterm der Gleichung (2).
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Modell (1) wird fiir jede der fiinf Fleischkategorien einzeln geschitzt, um eine
Unterscheidung zwischen langfristigen und kurzfristigen dynamischen Einfliissen auf die
Fleischnachfrage zu untersuchen [SPYCHER (1998), S. 10f.].

In der empirischen Schitzung zeigt sich, dass die Variablen qj;, pj; und m, trendbehaftet
sind, d. h. das sie die theoretische Anforderung der Stationaritét nicht erfiillen. Stationére
Variablen weisen eine konstante Varianz iiber den gesamten Zeitraum auf und schwanken
um einen festen Mittelwert. Da Gleichung (2) ausschlieBlich trendbehaftete Variablen
enthilt, besteht das Problem der Scheinkorrelation unter diesen Faktoren, die zu falschen
Ergebnissen fithren, da die gefundenen Beziehungen unter den Variablen auf deren
trendhafter Entwicklung beruhen.

Durch einmaliges Differenzieren konnen die betroffenen Variablen jedoch stationdr
gemacht werden. Da Modelle in ersten Differenzen aber nur kurzfristige Entwicklungen
aufzeigen, erfolgt der Einbezug des Fehlerkorrekturterms (Ausdruck in Klammern in Gl.
(1)), um auch langfristige Entwicklungen des Fleischmarktes zu modellieren. Es wird
auBerdem darauf hingewiesen, dass die Auswahl des Modells anhand der dynamischen
Datenreihe und erst in zweiter Linie eine Orientierung an der Nachfragetheorie erfolgt.
Besondere Ereignisse auf dem Fleischmarkt sowie Skandale (BSE 1996) werden mit Hilfe
von Dummy-Variablen modelliert.

Die Voraussetzungen zur Schitzung von Gleichung (1) werden von SPYCHER (1998, S.
12) wie folgt beschrieben:

- Die Variablen qj;, pj und m konnen durch einmaliges Differenzieren stationér gemacht
werden.
- Zwischen den Variablen besteht ein langfristiger Zusammenhang in der Form von

Gleichung (2), d.h. Stationaritiit der Residuen v;.

Eine Interpretation der Regressionsparameter ist somit wie folgt moglich:

& = kurzfristige Preiselastizititen fiir g;, 1 = j Eigenpreiselastizitidt und i # j
Kreuzpreiselastiziit;

& = kurzfristige Einkommenselastizitit;

Bij = langfristige Preiselastizititen fiir B;; i = j Eigenpreiselastizitdt und i # j
Kreuzpreiselastiziit;

Bi = langfristige Einkommenselastizitit und

vy = Korrekturtendenz.



Grundlagen der Nachfragetheorie 50

Ergebnisse

Es ergeben sich relativ hohe kurzfristige Einkommenselastizititen aller Fleischkategorien,
mit Werten zwischen 0,8 bis 1,9 im Fall von Schaffleisch. Die geschitzten kurzfristigen
Preiselastizititen sind mit Werten von —0,2 bis —0,5 sehr gering und hédufig nicht
signifikant. Die gefundenen langfristigen Einkommenselastizititen fiir Rind- und
Schaffleisch weisen signifikante Werte auf, sind jedoch schwierig zu interpretieren, da
Korrelationen zu anderen nicht erfassten Einflussfaktoren wahrscheinlich sind. Die
geschitzten langfristigen Preiselastizitdten fallen hoher als die kurzfristigen aus und liegen
im Fall der Eigenpreiselastizititen fiir Gefliigel- und Rindfleisch bei -0,6.

Der Einfluss des BSE- Skandals kann hochsignifikant bestitigt werden. Dabei betrdgt der
BSE- bedingte Riickgang des Rindfleischkonsums im Jahr 1996 7 Prozent. Eine Dummy-
Variable fiir einen Hormonskandal bei Kélbern ist hingegen nicht signifikant.

Es kann generell gezeigt werden, dass der Einfluss wirtschaftlicher Faktoren (Preis,
Menge) weiterhin eine wichtige Rolle in der Fleischnachfrage der Schweiz spielt. Eher
schwache Substitutionsbeziehungen unter den Fleischarten sowie eine geringer Einfluss
des Preises kann festgestellt werden. Fiir die kurzfristigen Einfliisse auf den Konsum ist
das Einkommen relevant.

Langfristige Tendenzen in der Nachfrage sind jedoch von eine Zahl anderer, nicht
beriicksichtigter Variablen des Bereichs der strukturellen oder soziodemographischen
Einflussfaktoren abhédngig. Der signifikante Einfluss der BSE-Krise ist hierbei lediglich ein
Indikator fiir die starke Reaktion der Verbraucher auf Skandale und deren

Medienberichterstattung [SPYCHER (1998), S. 14].
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6 Datengrundlage der Regression

Bevor im néchsten Kapitel die empirischen Analyse der Nachfrage nach Fleisch in Hessen
durchgefiihrt wird, werden in diesem Abschnitt die verwendete Datenbasis sowie die
daraus resultierenden relevanten Variablen erldutert und der Datengrundlage der Arbeit

HERRMANN et al. (2000) als Vergleichsbasis gegeniibergestellt.

6.1 Aufbau der empirischen Analyse

Die Datengrundlage der folgenden Regressionsschitzungen zur Entwicklung der
Fleischnachfrage in Hessen beruht auf einem Datensatz der Gesellschaft fiir
Konsumforschung Niirnberg (GfK). Der Zeitraum der Daten erfasst die Jahre 1995 bis
1999 mit insgesamt 60 monatlichen Beobachtungen. Die GfK erhebt in einem Frischepanel
Daten des Konsums ausgewdhlter Haushalte, die reprisentativ iiber die Bundesrepublik
Deutschland verstreut liegen. Fiir Hessen sowie den vorliegenden Datensatz sind dies
durchschnittlich rund 830 Haushalte. Neben Angaben iiber Verzehrsmengen und den Preis
von Fleisch insgesamt, werden die jeweiligen Kategorien Rindfleisch, Schweinefleisch und
Gefliigelfleisch in Verbrauchsmengen pro Kilogramm und Preisen ausgewiesen. Die
Kategorie Fleisch insgesamt umfasst dabei neben Rind- und Schweinefleisch auch sonstige
Fleischarten und Fleischmischprodukte wie Gulasch und Hackfleisch. Weiterhin liegen in
einem separaten Datensatz Informationen {iiber Zahl wund Struktur sowie
Einkommenssituation der in Hessen am Panel beteiligten Haushalte vor. Die GfK weist
samtliche Daten jedoch jeweils in Einheiten pro 100 Haushalten aus, so dass ein erster
Schritt der Arbeit in der Umrechnung des Datenmaterials auf Pro-Kopf-Angaben liegt. Die
Preise werden in einem weiteren Schritt unter Verwendung des Preisindexes der

Lebenshaltung aller Haushalte zum Basisjahr 1995 deflationiert'®.

6.1.1 Abhéngige Variablen

Die zu erklirenden (abhingigen) Variablen stellen die jeweiligen Pro-Kopf-
Verbrauchsmengen der einzelnen Fleischkategorien dar. Der durchschnittliche Pro-Kopf-
Verbrauch wird aus den monatlichen Angaben des Verzehrs pro 100 Haushalte und den

Daten uber die Anzahl der Haushalte und Personen berechnet. Zu erwihnen ist, dass die

'8 Preisindex der Lebenshaltung aller Haushalte. Quelle: http://www.statistik-bund.de/indicators/d/prtabO1.htm.
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Daten ausschlieBlich Frischfleisch im engeren Sinn und keine sonstigen Fleischprodukte
und Fleischwaren, wie die bereits bei Fleisch insgesamt erwéhnten, beriicksichtigen. Der
durchschnittliche Pro-Kopf-Verbrauch von Rindfleisch betrdgt im Untersuchungszeitraum
0,25 kg, von Schweinefleisch 0,71 kg und Gefliigelfleisch 0,33 kg pro Kopf und Monat.
Im  Vergleich zu den  mittleren  Verbrauchswerten der  Studie  von
HERRMANN/KRISCHIK-BAUTZ/ANDERS (2000, S. 17f.) treten keine deutlichen
Abweichungen auf. Der durchschnittliche Schweinefleischverbrauch fiir Bayern der
Periode 1995 bis 1998 liegt bei 0,67 kg, fiir Rindfleisch ebenfalls bei 0,25 kg sowie fiir
Gefliigelfleisch 0,35 kg pro Kopf/Monat. Graphik 3 zeigt die Entwicklung des Pro-Kopf-

Fleischverzehrs der verschiedenen Kategorien in Hessen fiir die Jahre 1995 bis 1999.

Graphik 3 : Entwicklung des Pro-Kopf-Fleischverzehrs in Hessen 1995-99
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Quelle: Eigene Darstellung und Berechnung aus Daten der GfK (2000).

Anhand der Mittelwerte ist eine eindeutig  vorrangige  Stellung  des
Schweinefleischkonsums vor Gefliigel- und Rindfleisch in Hessen zu beobachten.
Ebenfalls sehr deutlich fallen saisonale Schwankungen im Fleischverbrauch, im Vergleich
zur Studie des bayerischen Fleischkonsums, aus. Es zeigen sich klare Spitzenwerte im
Dezember, mit dem Weihnachtsfest sowie niedrige Verbrauchswerte in den
Sommermonaten Juni, Juli und August, mit den Sommerschulferien. Wiederum leichte

Verbrauchsanstiege sind in den Monaten Mirz und April zu verzeichnen. Einen starken
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Trend im Zeitablauf, wie er aufgrund der im Kapitel 2 gemachten Aussagen zur
Verbrauchsstrukturidnderung der Konsumenten vermutet werden konnte, zeigt keine der
drei Fleischkategorien. Lediglich eine leicht gegensitzliche Entwicklung des Verbrauchs
von Rind- und Gefliigelfleisch deutet sich zum Ende der Beobachtungsperiode, mit einer
Umkehrung des Verbrauchsverhiltnisses, an. Ein zu erwartender Einbruch der
Rindfleischnachfrage als Folge der BSE-Krise im Jahr 1996 zeigt sich allein in einer
abgeschwichten Saisonfigur der Nachfrage in den Jahren 1995 bis 1997. Eine dhnliche
Entwicklung zeigt sich auch bei Schweinefleisch in den Jahren 1997 und 1998, die jedoch
an dieser Stelle nicht klar einzuordnen ist.

Tabelle 3 stellt die abhingigen Variablen der Regressionsanalyse mit Mittelwert,
Standardabweichung und den in der Regressionsanalyse verwendeten Abkiirzungen in

einer tabellarischen Ubersicht dar.

Tabelle 3: Abhiingige Variablen der Regressionsanalyse

Variable Beschreibung N Mittelwert Standard-
abweichung
verbrri Pro-Kopf-Verbrauch von 60 0,2467 0,1
Rindfleisch in kg; monatlich
verbrsw | Pro-Kopf-Verbrauch von 60 0,709 0,1657
Schweinefleisch in kg; monatlich
verbrgef | Pro-Kopf-Verbrauch von 60 0,3303 0,09485
Gefliigelfleisch in kg; monatlich

Quelle: Eigene Darstellung mit Berechnungen aus Daten der GfK (2000).

6.1.2 Unabhéngige Variablen

Zur Erkldarung der Nachfrage nach Fleisch in Hessen werden die folgenden unabhédngigen
Variablen in die Regressionsrechnungen einbezogen. Gemil den Grundlagen der
Nachfragetheorie werden die Preise der Fleischkategorien und das Einkommen der
Konsumenten berticksichtigt. Des weiteren werden Informationsvariablen einbezogen, die
den Einfluss von Negativinformationen auf die Nachfrage erfassen sowie eine Reihe von
Dummy-Variablen zur Erfassung von saisonalen Einfliissen und ,,Schocks® auf die
Nachfrage und eine Trendvariable zur Registrierung von  langfristigen

Verbrauchstendenzen.
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Preise der Fleischkategorien

Die verwendeten Preisdaten der einzelnen Fleischsorten, die dem Frischepanel der GfK
entstammen, sind mit Hilfe des Preisindex der Lebenshaltung aller Haushalte zum
Basisjahr 1995 deflationiert worden. Graphik 4 stellt die Preise der verschiedenen
Fleischarten fiir die Jahre 1995-99 dar.

Graphik 4: Preise von Rind-, Schweine- und Gefliigelfleisch in Hessen 1995-99
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Quelle: Eigene Darstellung und Berechnung aus Daten der GfK (2000).

Deutlich sind die unterschiedlichen Preisniveaus der Fleischarten zu erkennen. Der mittlere
Preis fiir Rindfleisch liegt mit 12,92 DM/kg deutlich iiber den Mittelwerten fiir Schweine-
und Gefliigelfleisch mit 9,79 DM/kg bzw. 7,23 DM/kg.

Bei Rindfleisch ist ein Absinken des Produktpreises zeitgleich mit den BSE-
Krisenhohepunkten im Mérz 1996 und Frithjahr 1997 zu beobachten. Ebenfalls zeigt sich
ein starkes Schwanken des Preises mit einer maximalen Spanne von 5,70 DM im
Zeitablauf. Tendenziell ist ein ansteigendes Preisniveau bei Rindfleisch zu beobachten.
Auch bei Schweinefleisch zeigen sich Preisschwankungen im Zeitablauf, die jedoch mit

Spitzenwerten in den Sommermonaten und Tiefpunkten in den Monaten Dezember und
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Januar auf eine im Vergleich zu Rindfleisch abweichende Struktur hinweisen. Ein
Erkldrungsansatz hierfiir konnten Schwankungen im Nachfrageverhalten der Verbraucher
oder zyklisches Verhalten auf der Produktionsseite darstellen. Die Schwankungsbreite des
Schweinefleischpreises betrdgt 5,17 DM. Tendenziell zeigt der Schweinefleischpreis seit
1998 ein fallendes Preisniveau. Der Preis fiir Gefliigelfleisch in Hessen ist mit 7,23 DM/kg
deutlich unterdurchschnittlich. Saisonale Schwankungen oder starke Preisreaktionen in
Folge der BSE-Krise sind kaum vorhanden. Im Zeitablauf ist jedoch eine leicht
zunehmende Preisvariation zu erkennen. Die maximale Preisspanne betrigt lediglich 2,13
DM. Der Ende des Jahres 1999 aufgetretene Futtermittelskandal, der insbesondere auch die
deutsche Gefliigelwirtschaft betraf und durch dioxinbelastete Futtermittel zu negativen
Schlagzeilen in den Medien fiihrte, ist nicht eindeutig anhand der Preisdaten
nachzuvollziehen. Die Preise fiir Fleisch in Bayern der Studie von HERRMANN et al.
(2000) zeigen keine merklichen Abweichungen. So liegt der durchschnittliche
Rindfleischpreis in Bayern in der Periode 1995-98 bei 13,06 DM, fiir Schweinefleisch bei
9,30 DM und fiir Gefliigelfleisch bei 6,75 DM.

Einkommen

Die Einkommensvariable der Regressionsanalyse entstammt ebenfalls dem Datensatz der
GfK. Im Rahmen einer jahrlichen Erhebung von Strukturdaten der beteiligten
Panelteilnehmer wird unter anderem das monatliche Nettoeinkommen der Haushalte
erhoben und in Form von Einkommensklassen ausgewiesen. Aus diesen Informationen
und den Daten iiber HaushaltsgroBe und Zahl werden aus den Klassenmitten
Nettoeinkommen pro Kopf und Monat errechnet. Da eine Beriicksichtigung von
Sonderleistungen, wie Urlaubsgeld und Weihnachtsgeld, das eine groe Mehrheit von
Arbeitnehmern erhélt, nicht erfolgt, werden die errechneten Nettoeinkommen um ein
angenommenes Weihnachtsgeld von 25% des Monatseinkommens Dezember, in
Anlehnung an HERRMANN et al. (2000), erginzt. Die Einkommensvariable wird
anschliefend mit dem Preisindex der Lebenshaltung aller Haushalte zum Basisjahr 1995
deflationiert. Das durchschnittliche Pro-Kopf-Einkommen im Untersuchungszeitraum liegt
bei 1402 DM/Monat. Graphik 5 zeigt die Entwicklung des realen Nettoeinkommens pro
Kopf in Hessen.
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Graphik 5: Reales Pro-Kopf-Einkommen der hessischen Panelhaushalte 1995-99
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Quelle: Eigene Darstellung und Berechnung aus Daten der GfK (2000).

Aufgrund der lediglich jdhrlichen Erhebung von Strukturdaten durch die GfK sind jeweils
deutliche Briiche des Einkommensniveaus zwischen den Jahren im Zeitablauf zu erkennen.
Durch die Deflationierung ergibt sich eine leichte Fluktuation des Einkommens im
Jahresverlauf. Ein realer Einkommensverlust ist dariiber hinaus in der Periode 1996-97 zu

beobachten.

Informationsvariablen

Um die Einfliisse von Nicht-Preis-/Nicht-Einkommenseffekten auf die Nachfrage nach
Fleisch in Hessen zu beriicksichtigen, wird eine Reihe von Informationsvariablen
konstruiert. In Studien, die Informationen auf die Nachfrage eines Gutes beriicksichtigen,
wird hédufig eine Auswertung von Zeitungen oder Zeitschriften durchgefiihrt [ECKERT
(1997), S. 74]. So stehen zur Abbildung der BSE-Krise mehrere Variablen mit
unterschiedlicher Spezifikation zur Verfiigung, die auf Meldungen und Berichten der
wochentlich erscheinenden Zeitschrift Agra-Europe aufbauen. Die Zeitschrift Agra-Europe
beinhaltet europaweite Meldungen der Agrar- und Erndhrungswirtschaft sowie Politik und
gilt auch als Nachrichtenagentur dieses Bereichs. Eine Beschrinkung auf diese Zeitschrift

erscheint vor diesem Hintergrund als ausreichend. Da eine komplette Auswertung der
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Ausgaben 1995 bis 1999 durch die Studie von HERRMANN et al. (2000) vorliegt, werden
die dort verwendeten Variablen iibernommen.
Die folgenden Spezifikationen von BSE-Variablen werden in der Regression

beriicksichtigt:

« ,BSE absolut“ als Gesamtzahl der Berichte eines Monats beziiglich des
Themenkomplexes BSE in der Zeitschrift Agra-Europe;

* BSE kumuliert* stellt die kumulierte Zahl der Artikel des Themenbereichs BSE iiber
den gesamten Zeitraum 1995 bis 1999 dar;

* Die Variable ,,BSE-Fille* fasst die Anzahl aller BSE-Fille bzw. den Verdacht von
BSE-Fleisch in Deutschland in monatlicher Aggregation zusammen;

* Artikel tiber den Zusammenhang der Creuzfeld-Jakob Krankheit des Menschen und
BSE werden iiber die Variable ,,BSE-Ubertragung® auf monatlicher Basis
ausgedriickt;

* Meldungen iiber Diskussionsbeitrage zum Themenbereich BSE werden gesondert iiber
die Variable ,,BSE-Diskussion* beriicksichtigt;

* FEine Dummy-Variable, die alle Skandalmeldungen aufler der BSE-Problematik erfasst
(Schweinepest, Hormone im Rindfleisch, Dioxin in Gefliigelfuttermitteln,...), ist die
Variable ,,Negative Meldungen“.

Die beiden wichtigsten Variablen dieser Kategorie werden durch Graphik 6 dargestellt und

zeigen den Verlauf der Artikelanzahl ,,absolut* und , kumuliert®.

Graphik 6: Absolute und kumulierte Artikelanzahlen der BSE-Berichterstattung 1995-99
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Quelle: Eigene Darstellung und Berechnung aus Daten der GfK (2000).
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Es zeigt sich, dass bereits im Jahr 1995 iiber die BSE-Problematik berichtet wurde. Ein
massiver Anstieg der Artikelzahl ist jedoch erst mit Beginn der umfassenden
Medienberichterstattung zur Rinderseuche BSE im Mirz des Jahres 1996 zu beobachten.
Diese Entwicklung wird auch durch die kumulierte Darstellung der Artikelanzahl deutlich,
die ab Mirz 1996 massive Zuwachsraten aufweist. Eine Annahme dieser Modellierung ist,
dass die Meldungen beim Verbraucher nicht in Vergessenheit geraten, sondern als Wissen
zur BSE-Thematik anwachsen. Die Variable der absoluten Darstellung hingegen impliziert
ein stindiges ,,Vergessen* der Tatbestinde beim Konsumenten. Die tatsdchliche Wirkung
dieser Medieninformationen ist wahrscheinlich zwischen diesen Darstellungsarten
einzuordnen. Ebenfalls von Bedeutung ist die Form der Geraden ,.kumulierte Artikel, die
stark an eine Trendvariable erinnert, was in der spiteren Modellspezifikation zu beachten

ist.

Dummy-Variablen

Neben den angefiihrten Variablen zur Modellierung der BSE- Krise werden eine Reihe von
Dummy-Variablen zur Analyse saisonaler Einfliisse auf die Fleischnachfrage konstruiert:
Dum02, DumO03, Dum04, Dum05, Dum06, Dum0O7, Dum0O8, Dum09, Dum10, Duml1,
Dum12, wobei die Zahlenfolge 02- 12 den Monaten Februar bis Dezember entspricht. Der
Monat Januar ist der Referenzmonat. Besondere Ereignisse, wie das Weihnachtsfest
(Dummy Weihnachten) oder Ostern (Dummy Ostern) und die Monate der
Sommerschulferien (Dummy Sommermonate), werden ebenfalls iiber Dummy-Variablen

modelliert.
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Tabelle 4: Darstellung der unabhéngigen Variablen der Regressionsanalyse mit Mittelwert

und Standardabweichung und verwendeten Abkiirzungen der Regression

Variable Beschreibung N Mittelwert | Standard-
abweichung
eink Netto Pro-Kopf-Einkommen in 60 1402,10 59,50
DM, deflationiert (1995 = 100)
prind Preis von Rindfleisch DM/kg; 60 12,92 1,27
deflationiert (1995 = 100)
pswine Preis von Schweinefleisch DM/kg 60 9,79 1,14
deflationiert (1995 = 100)
pgefl Preis von Gefliigelfleisch DM/kg; 60 7,23 0,58
deflationiert (1995 =100)
artabs Artikelanzahl absolut Thema BSE; 60 8,75 8,02
monatlich
artkum Artikelanzahl BSE kumuliert iiber 60 283,74 172,39
1995 bis 1999
artbse BSE-Fille Deutschland und 60 1,43 1,31
Ausland; monatlich
artiiber Artikel zur Ubertragbarkeit von 60 0,77 1,45
BSE und Creuzfeld-Jak.; monatlich
artdisk Artikelanzahl Diskussionsbeitrige 60 6,55 6,89
BSE; monatlich
dumneg |Dummy negative Meldungen ausser | 60 - -
BSE;
Negatives Ereignis = 1
dumweos | Dummy Weihnachten und Ostern 60 - -
jéhrlich; Weihnachts- und
Ostermonat = 1
dumoster | Dummy Ostern jéhrlich; 60 - -
Ostermonat = 1
dumsom | Dummy Sommermonate; Juni, Juli, | 60 -—- -—-
August =1
trend Trendvariable; fortlaufend 1- 60 | 60 30,50 17,46
Dum 02- 12 | Dummy Februar bis Dezember; 60 - -
jeweiliger Monat = 1

Quelle: Eigene Darstellung und Berechnung aus Daten der GfK (2000).

6.2 Hypothesen beziiglich der erwarteten Vorzeichen der unabhéngigen Variablen

Die unabhéngigen (erkldrenden) Variablen werden die Nachfrage von Fleisch in Hessen in

unterschiedlicher Richtung und Groflenordnung beeinflussen. Im folgenden werden fiir die
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wichtigsten unabhidngigen Variablen Hypothesen formuliert, die in der spéteren
empirischen Analyse iiberpriift werden. Tabelle 5 fasst die zu erwartenden Einfliisse der

Regressionskoeffizienten zusammen.

Tabelle 5: Hypothesen beziiglich der Einfliisse der erklidrenden Variablen auf die

Fleischnachfrage in Hessen

Hypothese
Variable Fleischnachfrage | Rindfleisch- | Schweinefleisch- | Gefliigelfleisch-
gesamt nachfrage nachfrage nachfrage
Einkommen + + + +
Preis Rind +/- - + +
Preis Schwein +/- + - +
Preis Gefliigel +/- + + -
Artikel absolut - - + +
Artikel kumuliert - - + +
Artikel BSE-Fille - - + +
Artikel - - + +
Ubertragung
Artikel Diskussion +/- +/- + +
D neg. Meldungen +/- +/- - -
D Weihnachten/ + + + +
Ostern
D Ostern + + + +
D Sommer - - - -
Trend +/- +/- +/ +
D 02- 12 +/- +/- +/- +/-

Quelle: Eigene Darstellung. D = Dummy-Variable.

Der Einfluss einer Variablen auf die zu erkldrende Grof3e lédsst sich nicht in allen Fillen
genau bestimmen. Eine a-priori-Vermutung iiber den zu erwartenden Einfluss ist jedoch

moglich.

Einkommen: Das Einkommen hat einen positiven Einfluss auf die Nachfrage aller
Fleischarten. Gemill der Nachfragetheorie wird zunichst ein zunehmender Konsum von
Nahrungsmitteln und somit auch von Fleisch mit steigendem Einkommen erwartet. Die
Zunahme wird jedoch nicht stetig und im gleichem Malle mit dem Einkommenszuwachs
ansteigen, da sich im Nahrungsmittelkonsum gemid3 dem Engelschen Gesetz bei

zunehmendem Konsum Sittigungsgrenzen einstellen [RODER (1998),S. 33f.]. Es ist
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auBerdem wahrscheinlich, dass der Einfluss des Einkommens unter Beriicksichtigung
weiterer Variablen an Erklarungsbeitrag verliert [GARTNER (1998), S. 61f.].

Preise: Der Einfluss des jeweiligen Eigenpreises wird sich negativ auf die Nachfrage dieser
Fleischkategorie, aber positiv auf die Nachfrage aller anderen Fleischarten auswirken,
sofern angenommen wird, dass die betrachteten Fleischarten untereinander Substitute im
Konsum darstellen. Eine Reihe von Studien bestitigt diesen Zusammenhang, wobei die
Aussagen zur Substitution unter den Fleischarten nicht eindeutig sind [vgl. ECKERT
(1997), S. 73].

Informationsvariablen: Es wird angenommen, dass alle Variablen, die direkt die

Problematik der BSE-Krise ansprechen, einen negativen Einfluss auf die Nachfrage von
Rindfleisch ausiiben. Lediglich im Fall der Variable ,,Diskussion, die auch politische
Aspekte des Skandals erfasst, ist eine Zuordnung schwierig, da hier auch den Verbraucher
aufkldrende Beitrdge zugeordnet sind. Sofern alle Fleischarten untereinander als Substitute
gelten, ist somit von einer positiven Wirkung auf die Fleischarten Gefliigel- und
Schweinefleisch durch die BSE-Variablen auszugehen.

Dummy-Variablen: Aufgrund einer hohen Wertschitzung von Fleisch als Bestandteil einer

Festtagsmahlzeit in der Vergangenheit und der anhaltenden Tradition, bestimmte Gerichte
an Feier- und Festtagen zu verzehren, wird ein positiver Einfluss der Variablen ,,Dummy
Weihnachten und Ostern* sowie ,,Dummy Ostern* auf die Fleischnachfrage erwartet. Eine
Trennung beider Festtage erfolgte, um in der spiteren Modellkonzeption
Kombinationsmoglichkeiten zu besitzen. Die Wirkung der Dummy-Variablen der Monate
Januar bis Dezember, die Verbrauchsschwankungen im Jahresverlauf modellieren, ist
hingegen nicht eindeutig. Im Fall der Dummy-Variablen ,,Sommer*, welche die Monate
Juni, Juli und August abdeckt, ist von einem negativen Einfluss auf die Nachfrage
auszugehen. Griinde hierfiir werden einerseits in der jahreszeitlich bedingten und
andererseits durch die bundesweiten Schulferien verursachten geringeren Nachfrage
bestehen. Der Einfluss der Trendvariable wird verbrauchsmindernd eingeschitzt, was
durch die Aussagen zur Verbrauchsstrukturdnderung der Fleischnachfrage begriindet wird.

Lediglich fiir Gefliigelfleisch wird hier ein positiver Effekt erwartet.
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7 Durchfuhrung und Ergebnisse der Regressionsanalyse

Zur Erkldarung der Fleischnachfrage in Hessen werden mit den im vorangegangenen
Kapitel beschriebenen Variablen Okonometrische Schitzungen in Form von
Zeitreihenanalysen der drei Fleischkategorien Rind-, Schweine- und Gefliigelfleisch

durchgefiihrt.

7.1 Grundmodell

Der vorliegende Datensatz wird mittels der Methode der kleinsten Quadrate (OLS,
ordinary least squares) geschitzt [vgl. HENZE (1994), S. 96ff.], wobei drei
Funktionsformen beriicksichtigt werden. Zum einen Schitzfunktionen in linearer
Spezifikation sowie semilogarithmische und doppellogarithmische Funktionsformen. Die
Nachfrage der drei Fleischkategorien soll dabei durch mehrere Variablen erklédrt werden.
Im Vordergrund steht das Ziel, eine moglichst gute Abbildung der Nachfrage iiber die
geschitzten Regressionsgleichungen zu erreichen. In einem ersten Schritt wird die
jeweilige Nachfragefunktion in einem klassischen Ansatz gemill der Okonomischen
Theorie unter Einbezug von Einkommen und dem Eigenpreis des Produkts geschitzt. Ein
weiterer Schritt stellt dann die Modellerweiterung um 6konomisch sinnvolle Saison- und
Strukturvariablen der Nachfrage dar, womit eine Verbesserung des Erkldrungsbeitrags
angestrebt wird. Zuletzt wird die jeweilige Nachfrage einer Fleischkategorie lediglich in
Abhingigkeit von Saison- und Struktureinfliissen geschitzt, um die Einfliisse von nicht
O0konomischen Variablen getrennt zu betrachten.

Die Schitzung der Regression selbst stellt in diesem Rahmen eine mathematische
Bestimmung von Koeffizienten dar, die mittels empirischer Werte berechnet werden. Die
aus der Berechnung resultierende lineare Regressionsgerade ist diejenige Funktionsform,
bei welcher die Summe der Abweichungsquadrate (Residuen) minimiert wird. Das

Grundmodell der Regressionsgleichungen in allgemeiner Form lautet:

Yi=a+bX+e;

Y stellt die abhéngige (zu erkldrende) Variable, X die unabhingige (erkldrende) Variable
dar. a und b sind die Regressionskoeffizienten und e das Residuum, als Abweichung

zwischen den beobachteten Werten von X; und geschitzten Yi;-Werten dar. Eine andere
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Bezeichnung dieses Wertes ist die der StorgroBe, da sie Informationen zu Beziehungen
nicht explizit einbezogener Variablen enthilt [BLEYMULLER/GEHLERT/GULICHER
(1998), S. 142f.].

7.2 Kollinearitiaten

Eine der Annahmen des klassischen linearen Regressionsmodells verlangt, dass keine
linearen Beziehungen zwischen den erkldrenden Variablen des Regressionsmodells
auftreten diirfen. Kann dies bei einer Uberpriifung des Datensatzes iiber eine Darstellung
der Korrelationen unter den erkldrenden Variablen nicht gewdhrleistet werden, ist
Multikollinearitdt nicht ausgeschlossen. Als Folge von Multikollinearitit reagieren die
gefundenen Regressionskoeffizienten der Analyse stark auf kleine Verdnderungen der
Modellspezifikation'”. Der Standardfehler der Schiitzung ist stark nach oben verzerrt. Das
BestimmtheitsmaB (R*) kann jedoch signifikant sein. Die Einfliisse einzelner Variablen
sind aber nicht mehr eindeutig voneinander zu trennen und die Regression liefert somit
keine eindeutigen und verlidsslichen Ergebnisse [STUDENMUND (1997), S. 264ff. und
HENZE (1994), S. 97f.]. Die Auswertung einer Korrelationsmatrix aller erkldrenden
Variablen liefert die folgenden linearen Zusammenhinge.

Im vorliegenden Datensatz liegt eine geringe Zahl von Korrelationen vor, die einen
bivariaten Korrelationskoeffizienten nach Pearson von |0,7| oder hoher aufweisen.
STUDENMUND (1997, S. 274f) nimmt einen Richtwert von [0,8| fiir ein
problematisches MaB3 an Multikollinearitit bei einer einseitigen Korrelation erklidrender
Variablen an. Es bestehen lineare Abhéngigkeiten zwischen den Variablen dum04 (April)
und dumoster (Ostern) 0,78, duml2 (Dezember) und einkweih (Einkommen plus
Weihnachtsgeld) 0,93. Die Informationsvariablen zur BSE-Krise weisen ebenfalls einige
hohe Korrelationen auf. Artabs (Artikel absolut) mit artiiber (Artikel Ubertragung) 0,76
sowie mit artdisk (Artikel Diskussion) 0,98. Bereits im vorherigen Kapitel 6 wurde auf
eine starke Trendbehaftung der Variable artkum hingewiesen. Die Korrelation mit der
Variable Trend betrigt 0,98. Kommen in den folgenden Regressionsberechnungen
Variablen zur Anwendung, die erhohte Korrelationen untereinander aufweisen, so wird im

Text separat darauf hingewiesen und dies bei der Interpretation der Ergebnisse beachtet.

' Eine Definition der Multikollinearitiit findet sich in HENZE (1994, S. 971t.).
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7.3 Ergebnisse der empirischen Schéitzungen

Die empirischen Schitzungen der Fleischnachfrage in Hessen werden mit Hilfe des
Statistikprogrammpakets SPSS fiir Windows Version 8.0 durchgefiihrt. Die erkldrenden
Variablen flieBen dabei entweder in ihrer urspriinglichen linearen Form oder in
logarithmischer bzw. um eine Periode zeitverzogert (t-1) in das jeweils zu schitzende
Nachfragemodell ein. In Modellen mit Einbezug der zeitverzogerten Verbrauchsvariablen
stellt der Durbin-Watson-Test (DW) keine ausreichende Statistik zur Uberpriifung von
Autokorrelation erster Ordnung dar. Hier findet der Durbin-H-Test (DH) Anwendung, der
ein korrigiertes Mal3 zur Messung von Autokorrelation erster Ordnung, bei Einbezug einer
zeitverzogerten erkldrenden Variablen auf der Basis der Durbin-Watson-Teststatistik,
darstellt [STUDENMUND (1997), S. 275f.] *. Zunichst werden die Modelle der
Schweinefleischnachfrage in tabellarischer Form dargestellt und interpretiert. Es folgen die

Modelle der hessischen Rindfleisch- und Gefliigelfleischnachfrage.

7.3.1 Beste Modellform

Zur Kldrung der Frage welche der drei zur Verfiigung stehenden Spezifikationsformen die
besten Regressionsergebnisse liefert, wird vor Beginn der eigentlichen Regressionsanalyse
eine Probeschitzung der Schweinefleischnachfrage fiir Hessen durchgefiihrt. Tabelle 6

zeigt verschiedene Proberegressionen zur Klidrung der Frage der Funktionsform.

0 Eine Darstellung der Vorgehensweise zur Berechnung der Durbin-H-Statistik, auf der Basis der DW-

Teststatistik sowie weiterer Testgrofen, findet sich im Anhang der Arbeit.
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Tabelle 6: Proberegressionen zur Kldrung der Frage der Funktionsform
Nr. |Regressionsgleichungen SCHWEINEFLEISCH F R? (DW)

Linear / semilogarithmisch / logarithmisch DH

1 verbrsw = - 0,005101 + 0,001096 einkweih - 0,03574 pswine 21,124 | 0,708 |(1,550)

0,297) (0,0 (0,013) sk 3231

0,017 8,740%** =2, T72%HE

- 0,113 pqgrigefl + 0,120 dumO1 - 0,03586 dumneg

(0,062) (0,060) (0,032)

-1,842% 2,021** -1,104

- 0,208 Igvebrsw - 0,005636 trend

(0,110) (0,001)

-1,893%* -6,551%**

2 verbsw = - 9,857 + 1,653 Ineinkwe - 0,358 Inpswine 21,355 | 0,711 [(1,565)
(1,618) (0,199) (0,125) sookk 2.267

-6,003#%* 8 306%** -2,860%**

- 0,155 Inpgrigefl + 0,105 dumO1 - 0,03499 dumneg
(0,190) (0,058) (0,032)
-2,068** 1,816* -1,087
- 0,160 Inlgvbsw - 0,005902 trend
(0,088) (0,001)
1,811%* -6,753***
3 Invebrsw = -12,424 + 1,901 Ineinkwe - 0,409 Inpswine 18,551 | 0,679 |(1,595)
(2,042) (0,251) (0,158) ok 3,051
-6,086%#* 7 568%** -2,584%*
+ 0,165 dumO1 - 0,04151 dumneg - 0,221 Inlgvbsw - 0,007407 trend
(0,073) (0,041) (0,112) (0,001)
2,259%%* -1,022 -1,984* -6,715%**

- 0,525 Inpqrigefl
(0,239)
-2,194%*

Quelle: Ausgewihlte eigene Berechnungen mit den Daten der GfK (2000). R?Zist das korrigierte
Bestimmtheitsmall, DW der Durbin-Watson-Koeffizient, DH der Durbin-H-Koeffizient
und F der F-Wert der Regression. Die Werte in Klammern sind die Standardfehler der
Regressionskoeffizienten und darunter die T-Werte. *** ** * Ykennzeichnen die
statistische Signifikanz auf dem 99%- bzw. 95%- und 90%-Niveau.

Die Berechnungen der Schweinefleischnachfrage deuten an, dass die semilogarithmische

Spezifikationsform mit einem Bestimmtheitsmall von 0,711 den besten Erkldrungsbeitrag

liefert und somit dem linearen oder logarithmischen Ansatz vorzuziehen ist. Dies wird

auch durch eine Zahl von Signifikanzen einzelner Koeffizienten unterstrichen und an der

obigen Tabelle exemplarisch dargestellt. Auch in der Arbeit von HERRMANN et al.
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(2000) wird die semilogarithmische Funktionsform gewihlt, die auch dort zu den besten
Ergebnissen fiihrt. In der Folge werden alle weiteren Regressionsrechnungen in
semilogarithmischer =~ Funktionsform  ausgefiihrt, was gleichzeitig eine  gute
Vergleichbarkeit unter den Spezifikationen sowie verschiedenen Fleischarten ermoglicht.
Die Werte, der durch semilogarithmische Spezifikation gewonnenen Koeffizienten, konnen
indes nicht direkt als FElastizititen interpretiert werden. Eine Umrechnung ist daher
notwendig. Die Darstellung der errechneten Elastizititen erfolgt im Text im Rahmen der

Ergebnisinterpretationen als Klammerdarstellung hinter den jeweiligen Koeffizienten.

7.3.2 Modelle der Schweinefleischnachfrage

Tabelle 7 zeigt die semilogarithmischen Modellschdtzungen der hessischen

Schweinefleischnachfrage fiir den Zeitraum 1995-99.

Tabelle 7: Modelle der Schweinefleischnachfrage

Nr. | Regressionsgleichungen SCHWEINEFLEISCH F R? | DW
semilogarithmisch
1 vebrsw = -3,031 + 0,720 Ineinkwe - 0,655 Inpswine 23,938 | 0,437 | 1,176
(1,889) (0,238) (0,146)
-1,605%%* 3,023 *** -4 AT Tk
2 vebrsw = -9,697 + 1,477 Ineinkwe - 0,415 Inpqswge 30,851 | 0,717 | 1,699
(-6,124) (0,216) (0,112) okok
-6,898*** 6,824 %% * -3,695% %%
+ 0,08830 dumO1- 0,06083 dum02 - 0,006501 trend
(0,045) (0,042) (0,001)
1,979* -1,459 -8,418%#%#*
3 vebrsw = 0,754 + 0,182 dumO1 + 0,423 dum12 - 0,08769 dumdioxi 22,421 | 0,654 | 1,950
(0,029) (0,064) (0,048) (0,057) HEk
26,136%** 3,843%%* 8,848%** 1,539
-0,01858 dumsom - 0,003134 trend
(0,030) (0,001)
-0,772 -3,844 %%

Quelle: Ausgewdhlte eigene Berechnungen mit den Daten der GfK (2000). R? ist das korrigierte
Bestimmtheitsmall, DW der Durbin-Watson-Koeffizient, DH der Durbin-H-Koeffizient
und F der F-Wert der Regression. Die Werte in Klammern sind die Standardfehler der
Regressionskoeffizienten und darunter die T-Werte. *** ** * kennzeichnen die
statistische Signifikanz auf dem 99%- bzw. 95%- und 90%-Niveau.
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Modell 1: Klassisches Modell

Die Nachfrage von Schweinefleisch wurde zunidchst in einem klassischen Ansatz
ausschlieBlich mit dem Einkommen sowie dem FEigenpreis des Produkts erklirt. Die
geschitzte Gleichung zeigt ein Bestimmtheitsmall von 0,437, was bedeutet, dass rund 43
Prozent der Variation der Schweinefleischnachfrage bereits durch die Variablen
Einkommen und Preis erklirt werden konnen. Die T-Werte beider Variablen weisen
hochste Signifikanzen auf. Der Durbin-Watson-Koeffizient mit einem Wert von 1,176 lésst
aber auf das Vorhandensein von Autokorrelation der Residuen schlieen und macht einen
Einbezug weiterer Variablen zur Erkldrung der Schweinefleischnachfrage notwendig. Die
Koeffizienten der Einkommens- und Preiselastizitit der Nachfrage liegen mit Werten von
1,016 bzw. —0,924 nahe Eins. Einer einprozentigen Anderung des Einkommens bzw. des
Produktpreises fiir Schweinefleisch folgt eine rund 1%ige bzw. 0,9%ige Anderung der
Nachfrage. Das Modell 1 ist aufgrund der massiven Autokorrelation in dieser Form als
fehlspezifiziert anzusehen.

Schon zu Beginn der Berechnungen wird hier die um ein Weihnachtsgeld korrigierte
Einkommensvariable  verwendet. = Probeschidtzungen = mit  der  urspriinglichen
Einkommensvariablen fithrten in nur wenigen Fillen zu akzeptablen Ergebnissen. Die
Verwendung der beiden Variablenspezifikationen wird daher von Modell zu Modell
flexibel gestaltet. Eine Begriindung fiir die unbefriedigenden Ergebnisse der einfachen
Einkommensvariablen kann in der lediglich jdhrlichen Erhebung der Einkommenssituation
der Panelhaushalte liegen, so dass die wahren Einkommensverhéltnisse der Haushalte nicht
ausreichend durch diese Informationen dargestellt werden. Die Verwendung einer um ein
25%iges Weihnachtsgeld im Monat korrigierte Variable erreicht hingegen eine deutliche

Verbesserung der Signifikanz der Variable.

Modell 2: Erweiterung um 0konomisch sinnvolle Variablen

Die weitere Modellformulierung der Schweinefleischnachfrage war nicht frei von
zahlreichen Komplikationen. Zum einen zeigt eine Zahl wichtiger erkldrender Variablen
der Nachfrage erhohte Korrelationskoeffizienten, so dass eine gemeinsame Verwendung
dieser Variablen in einem Modell zu Multikollinearitit und somit nicht verldsslichen
Ergebnissen fithrt. Dies gilt vor allem fiir die Korrelationen zwischen der
Einkommensvariable plus Weihnachtsgeld (Ineinkwe) und der Trendvariable (trend) 0,506

sowie dem Preisquotienten  Schwein/Gefliigel mit 0,599. Die verzogerte
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Verbrauchsvariable und die Dummy-Variable Januar zeigen einen
Korrelationskoeffizienten von 0,593. Weiterhin kdnnen einige Variablen die aufgestellten
Hypothesen beziiglich ihrer Wirkung auf die Nachfrage nicht erfiillen, da unplausible
Vorzeichen oder fehlende Signifikanzen vorliegen.

Nach einer Reihe von Regressionen kann das Modell 2 als beste Regression in
semilogarithmischer Spezifikation ausgewdihlt werden. Multikollinearitdt kann in diesem
Modell weitestgehend ausgeschlossen werden, da lediglich zwei der erkldrenden Variablen
Korrelationen iiber | 0,5| aufweisen und nahezu alle Koeffizienten hochsignifikant sind.
Der Durbin-Watson-Wert von 1,699 liegt iiber der kritischen Signifikanzschranke der
Teststatistik, so dass die Autokorrelation in einem unkritischen Bereich liegt. Auch in
dieser Gleichung wird die korrigierte Einkommensvariable vorgezogen, da hierdurch eine
weitere Verbesserung des Bestimmtheitsmalles auf einen Erkldrungsbeitrag von 71,7
Prozent erreicht wird. Die Elastizitit des Einkommenskoeffizienten zeigt einen nicht zu
erwartenden hohen Wert von 2,083 und somit eine deutliche Verdnderung zur ersten
Modellform. Eine einprozentige Steigerung des Einkommens hat somit einen Zuwachs der
Schweinefleischnachfrage von rund zwei Prozent zur Folge. Dieser Wert deutet auf eine
grofle Flexibilitit der Verbraucher in der Nachfrage von Schweinefleisch bei
zunehmendem Einkommen hin, da auch ein einprozentiger Einkommensverlust zu einem
gleichwertigen Riickgang der Nachfrage fiihrt. Der Koeffizient ist hochsignifikant. Die
Preisvariable wurde in diesem Modell in Form eines Preisverhiltnisses von Schweine- und
Gefliigelfleisch eingebracht, da die Verwendung der jeweiligen Preise nicht zu
zufriedenstellenden Ergebnissen fiihrte. Eine hochsignifikante Elastizitdt von —0,585 im
unelastischen Bereich der Nachfrage deutet zudem auf eine klare Substitutionsbeziehung
beider Fleischsorten hin. Steigt das Preisverhiltnis um ein Prozent, z.B. weil der Preis fiir
Schweinefleisch um ein Prozent ansteigt bzw. der Gefliigelfleischpreis um ein Prozent
sinkt, geht die Nachfrage von Schweinefleisch um etwa 0,6 Prozent zuriick. Neben der
verzogerten Verbrauchsvariable kann die Dummy-Variable Januar und die Trendvariable
signifikant zur Erkldrung der Schweinefleischnachfrage beitragen. Die Elastizitit der
Dummy-Variable Januar deutet mit emmem Wert von 0,125 auf einen
iiberdurchschnittlichen Konsum von Schweinefleisch im Monat Januar hin, der
hochsignifikant bestitigt werden kann. Der monatliche Verbrauch liegt rund 88 Gramm (g)
tiber dem Durchschnittsverbrauch. Der Einfluss der Dummy-Variable Februar sowie einer
Reihe weiterer Dummy-Variablen kann nicht signifikant nachgewiesen werden. Dies gilt
ebenfalls fiir einen vermuteten positiven Einfluss der BSE-Problematik auf die

Schweinefleischnachfrage in Hessen, der von keiner der zur Verfiigung stehenden
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Variablen signifikant und plausibel nachgewiesen werden kann. Zu erwéhnen ist auch,
dass im Fall der korrigierten Einkommensvariable keine klare Trennung eines
einkommensbedingten und durch den Monat Dezember ausgelosten Verbrauchsanstiegs
zum Jahresende hin moglich ist. Die verzogerte Verbrauchsvariable kann aufgrund der
genannten Korrelationen nicht in dieses Modell aufgenommen werden?'. Die
Trendvariable weist mit einer Elastizitdt von —0,009 auf eine abnehmende Tendenz im
Verbrauch von Schweinefleisch hin. Der Koeffizient ist wertméfig betrachtet zwar sehr
gering, driickt jedoch einen monatlichen Verbrauchsriickgang von etwa 6,5g aus. Bezogen
auf ein durchschnittliches Verbrauchsniveau in Hessen von 709g pro Kopf und Monat,
bedeutet das einen Riickgang des Schweinefleischkonsums im Laufe der Jahre 1995 bis
1999 um 55 Prozent. Dieser massive Verbrauchsriickgang diirfte auf eine
Priaferenzverschiebung der Konsumenten zu Lasten des ,,roten Fleischs®, wie schon im

Kapitel 2 erwéhnt, zuriickzufiihren sein.

Modell 3: Beschriankung auf Nicht-Preis- und Nicht-Einkommens-Variablen

In einem dritten Ansatz wird ein Modell unter Einbezug lediglich sinnvoll erscheinender
Dummy- und Strukturvariablen geschitzt. Das FErgebniss liefert einen guten
Erklarungsbeitrag von 64,5 Prozent. Der Durbin-Watson-Koeffizient von 1,950 schlief3t
ein Vorhandensein von Autokorrelation nahezu aus. AuBerst plausible und signifikante
Koeffizienten liegen bei den Variablen Trend (—0,004), Dummy Dezember (0,597) und
Januar (0,257) vor und unterstreichen die Bedeutung saisonaler FEinfliisse auf die
Nachfrage. Die Verbrauchswerte liegen in den Monaten Dezember und Januar um 423g
bzw. 182¢g tiber dem Durchschnittsverbrauch. Der Verbrauchsanstieg féllt hier nochmals
deutlich hoher als im Modell zwei (88g) aus. Ein vermuteter starker FEinfluss der
Dummyvariablen Dezember wie schon im Modell 2 auf die Nachfrage zum Jahresende
fallt mit 423g unerwartet hoch aus. Ein zu erwartender Verbrauchsriickgang wihrend der
Sommermonate (dumsom) konnte wie schon im Modell 2 nicht separat bestétigt werden.
Die Variable Dioxin-Futtermittelskandal 1999 (dumdioxi) wurde Kkonstruiert, um
Skandalmeldungen zum Jahresende 1999, in denen von dioxinverseuchten Futtermitteln in
Deutschland berichtet wurde, abzubilden und deren Einfluss auf die Nachfrage zu priifen.

Die Variable verfehlte die Signifikanzschranke von 90% in diesem Modell jedoch knapp.

*! Die zeitverzogerte Verbrauchsvariable konnte hingegen in das Modell 4, welches im Anhang dargestellt

wird, aufgenommen werden, verfehlte aber das 90 Prozent Signifikanzniveau knapp.
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Die in das Modell wiederum aufgenommene Trendvariable zeigt in diesem Ansatz einen
wertmiBig geringeren riickldufigen Verbrauch (3,1g monatlicher Riickgang) in der
Schweinefleischnachfrage. Ein abnehmender Trend im Zeitablauf wird jedoch auch hier

hochsignifikant bestitigt.

7.3.3 Modelle der Rindfleischnachfrage

Auch im Fall der Rindfleischnachfrage soll zunidchst ein klassisches Modell unter
Berticksichtigung von Einkommen und Eigenpreis geschitzt werden, um den Einfluss
dieser Variablen von anderen Einflussfaktoren auf die Nachfrage zu trennen. Tabelle 8
zeigt die semilogarithmischen Modellschitzungen der hessischen Rindfleischnachfrage fiir

den Zeitraum 1995-99.

Tabelle 8: Modelle der Rindfleischnachfrage

Nr. | Regressionsgleichungen RINDFLEISCH F R? | DW
semilogarithmisch
1 verbrri = - 3,193 + 0,722 Ineinkwe - 0,707 Inprind 40,997 |1 0,576 | 1,351
(0,830) (0,118) (0,088) ks
-3,847*** 6,096%** -8,072%**
2 verbrri = - 3,424 + 0,658 Ineinkwe - 0,599 Inprind + 0,275 Inpgefl 19,391 | 0,714 | 1,872
(0,747) (0,112) (0,084) (0,120) Sk
-4,585%** 5 87Qk** =7,137%#%% 2,297%*
- 0,02227 artkum + 0,08212 duml1 - 0,04799 dum06 - 0,02202 dum07
(0,008) (0,027) (0,026) (0,027)
-2,662% %% 3,020%%* -1,834* -0,802
- 0,06416 dum08
(0,026)
-2,468+*
3 | verbrri = 0,344 + 0,117 duml11 + 0,150 dum12 - 0,08348 dumsom 14,215 10,473 | 2,004
(0,048) (0,035) (0,035) (0,022) ok
7,108%%* 3,362%** 4,292%%* -3,71 1%
- 0,01877 artkum
(0,009)
-2,069%*

Quelle: Ausgewihlte eigene Berechnungen mit den Daten der GfK (2000). R? ist das korrigierte
Bestimmtheitsmall, DW der Durbin-Watson-Koeffizient, DH der Durbin-H-Koeffizient
und F der F-Wert der Regression. Die Werte in Klammern sind die Standardfehler der
Regressionskoeffizienten und darunter die T-Werte. *** **  * Kkennzeichnen die
statistische Signifikanz auf dem 99%- bzw. 95%- und 90%-Niveau.
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Modell 1: Klassisches Modell

Im Fall der hessischen Rindfleischnachfrage erzielt ein klassisches Modell mit einem
Bestimmtheitsmall von 0,576 ein gutes Ergebnis. Der Durbin-Watson-Koeffizient von
1,351 léasst jedoch auch in diesem ersten Ansatz auf Autokorrelation der Residuen
schlieBen. Multikollinearitit stellt kein Problem dar, da keine der Variablen einen
Korrelationskoeffizienten grosser als |0,4| aufweist. Die Elastizititen des Einkommens-
und Preiskoeffizienten liegen mit nicht zu erwartenden hohen Werten von 2,927 und -
2,866 sehr deutlich im elastischen Bereich der Nachfrage. Im Fall der Einkommensvariable
ist auch hier sicherlich die Konstruktion des Weihnachtsgelds ausschlaggebend fiir den
»einkommensbedingten” Verbrauchsanstieg zum Jahresende und den damit verbundenen
hohen Koeffizienten der Variable. Eine einprozentige Anderung von Preisen und
Konsumenteneinkommen hat somit eine tiberdurchschnittliche Nachfragednderung von 2,9
Prozent bzw. -2,9 Prozent zur Folge und zeigt eine groere Flexibilitit der Nachfrage als
bei Schweinefleisch. Da jedoch davon ausgegangen werden kann, dass die
Rindfleischnachfrage von einer Zahl weiterer Faktoren abhingig ist und das Modell
aufgrund der vorliegenden Autokorrelation als weiterhin fehlspezifiziert gelten muss, wird
dieses Nachfragemodell in einem zweiten Ansatz erginzt. Die Frage, welche saisonalen
Einfliisse bzw. welche Informationsvariablen einen signifikanten Erkldarungsbeitrag leisten
konnen, steht im Interesse der folgenden Modellspezifikation. Weiterhin von Interesse ist
ein Vergleich mit den geschitzten Modellen der Studie von HERRMANN et al. (2000), die
auf der Grundlage von Regressionsrechnungen Aussagen zum Erfolg des bayerischen
Qualitdts- und Herkunftssicherungsprogramms ,,Qualitdt aus Bayern - Garantierte

Herkunft“ macht.

Modell 2: Erweiterung um Informations- und Saisonvariablen

Das zweite Modell zeigt ein nochmals deutlich verbessertes Bestimmtheitsmal3 von 0,714.
Mit einem Durbin-Watson-Koeffizient von 1,872 ist eine Autokorrelation der Residuen zu
vernachldssigen. Neben dem Eigenpreis und dem Einkommen werden die Dummy-
Variablen November (dum11), Juni, Juli und August (dum06, dumO7, dumO08), der Preis
fiir Gefliigelfleisch (pgefl) sowie die BSE-Variable ,,Artikelanzahl kumuliert* (artkum) in
das Modell aufgenommen. Der Preis von Schweinefleisch iibt keinen signifikanten

Einfluss auf die Nachfrage aus und wird daraufhin nicht in das endgiiltige Modell
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aufgenommen. Die Signifikanzen der erkldrenden Variablen liegen teilweise deutlich tiber
dem 95-Prozent-Niveau und weisen durchweg plausible Vorzeichen auf.

So beeinflussen die Dummy-Variable November und der Gefliigelfleischpreis sowie das
Konsumenteneinkommen die Nachfrage positiv. Die Elastizitit von 0,333 der
Dummyvariablen November zeigt einen deutlichen Anstieg der Nachfrage um 82g in
diesem Monat im Gegensatz zu Schweinefleisch an, wo der nachfragesteigernde Effekt der
Winterperiode weitestgehend auf den Monat Januar (0,125) begrenzt war. Die Studie
HERRMANN et al. (2000) kann diese saisonalen Einfliisse fiir Bayern wihrend der
Wintermonate nicht nachweisen. Der Einfluss des Einkommens, das in dieser Gleichung
wiederum verédndert einflie3t, weicht mit einer Elastizitdt von zwei nur geringfiigig von der
ersten Regression ab. Im direkten Vergleich zur Studie von HERRMANN et al. (2000)
liegt die gefundene Einkommenselastizitidt deutlich stirker im elastischen Bereich der
Nachfrage und spricht fiir einen iiberdurchschnittlichen Einfluss des Einkommens auf den
Rindfleischverbrauch. Die um ein  50%iges  Weihnachtsgeld  korrigierte
Einkommensvariable der Vergleichsstudie weist lediglich eine Elastizitdt von 0,975 auf.
Durch die Verwendung der korrigierten Einkommensvariable konnen die Effekte einer
einkommensbedingten sowie einer durch den Monat Dezember ausgelosten
Nachfragesteigerung wiederum nicht eindeutig getrennt werden. Bei der Betrachtung der
saisonalen Nachfrageschwankungen fiir Hessen wird jedoch ein immenser Anstieg der
Rindfleischnachfrage im Monat Dezember deutlich, wodurch eine derart starke Verzerrung
der Einkommenselastizitit begriindet werden kann. Die unerwartet hohe und im
elastischen Bereich liegende Elastizitit des Gefliigelpreises von 1,115 weist auf eine
substitutive Beziehung auch dieser beiden Fleischarten hin. Steigt der Preis fir
Gefliigelfleisch um ein Prozent an, steigert dies die Nachfrage von Rindfleisch um 1,1
Prozent. GemiB der 6konomischen Theorie ist diese Beziehung plausibel. Im Verhalten
der Konsumenten wire jedoch im Umfeld der BSE-Krise eine umfassende Substitution
von Rindfleisch und damit auch ein wertméBig sehr kleiner Koeffizient bzw. ein negatives
Vorzeichen des Gefliigelfleischpreises denkbar. Die Elastizitit des Rindfleischpreises von
2,428 zeigt, im Vergleich zur Preiselastizitidt des Modells 1 der Schweinefleischnachfrage
(0,924), einen Wert im deutlich elastischen Bereich der Nachfrage. Die Arbeit von
HERRMANN et al. (2000, S. 170) verwendet zur Darstellung der Substitutgiiterpreise in
der Rindfleischnachfrage fiir Bayern einen Preisquotienten aus dem Rind- und
Gefliigelfleischpreis und findet in den zwei geschitzten Modellen mit ebenfalls
semilogarithmischem Ansatz Elastizititen von -0,667 und -0,634. Die Variablen

Eigenpreis, Dummy Juni, Juli, August und die BSE-Variable ,,Artikelanzahl kumuliert®
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iiben negative Effekte auf den Konsum von Rindfleisch in Hessen aus. Einen wie bei
Schweinefleisch zu beobachtenden negativer Trend im Konsum kann im Fall der
Rindfleischnachfrage nicht signifikant nachgewiesen werden. Der Verbrauchsriickgang
wihrend der Sommermonate mit Nachfrageelastizititen von —0,195 fiir Juni und —0,260 fiir
August, féllt wertméBig im Vergleich zur Dummy-Variable Sommermonate in Gleichung
3 bei Schweinefleisch bedeutend groBer aus und unterstreicht die Aussage eines
unterdurchschnittlichen Fleischkonsums in den Sommermonaten. Der Verbrauchsriickgang
im Monat Juli ist nicht signifikant von Null verschieden. Die Verbrauchsriickginge
betragen im Monat Juni rund 48g und im August sogar 64g. Dies kann einerseits iiber eine
allgemein geringere Fleischnachfrage wihrend der Sommerperiode oder andererseits eine
verstidrkte Substitution von Rindfleisch durch Schweine- oder Gefliigelfleisch, die sich als
Grillfleisch besser eignen, erkldrt werden. Die Arbeit von HERRMANN et al. (2000, S.
171) weist signifikante Verbrauchsriickginge in den Monaten Mai mit 63g, Juni und Juli
jeweils 64g und August 83g aus. Der saisonal bedingte Verbrauchseinbruch der
bayerischen Rindfleischnachfrage wihrend der Sommermonate scheint somit zeitlich und
mengenméifig deutlich stidrker als fiir Hessen auszufallen. Auffillig ist der Koeffizient der
BSE-Variable ,,Artikelanzahl kumuliert”. Das zu erwartende negative Vorzeichen deutet
auf eine Beeinflussung der Konsumenten durch die Medienberichterstattung zum
Themenkomplex BSE hin. Im Rahmen der Spezifikationssuche zu Modell 2 wurden
allerdings eine Reihe von BSE-Variablen getestet, wovon aber ausschlieBlich die Variable
»Artikelanzahl kumuliert” zu befriedigenden Ergebnissen fiihrt, wahrend alle anderen
moglichen Variablen dieses Themenbereichs aufgrund von kritischen Korrelationen mit
anderen erkldrenden Variablen oder fehlenden Signifikanzen ausscheiden. Die Elastizitit
dieses Koeffizienten ist mit -0,09 beachtlich. Eine Zunahme der kumulierten Meldungen
zur BSE Problematik um eine Nachricht mindert die Nachfrage von Rindfleisch um rund
22g pro Monat, was einem Verbrauchseinbruch von 9 Prozent bezogen auf den
durchschnittlichen Monatskonsum entspricht. Durch die Konstruktion der Variable in
Form kumulierter Meldungen ist eine bereits erwihnte hohe Korrelation mit der
Trendvariable verbunden, so dass diese nicht zusitzlich in das Modell aufgenommen
werden kann **. Eine Trennung beider Effekte ist somit nicht eindeutig moglich. Der

Verbrauchsriickgang von 22g reprisentiert jedoch beide Einfliisse, womit auch sein hoher

*2 Das Modell 4 der Rindfleischnachfrage im Anhang wurde unter Einbezug der Variablen Trend (trend) und
Artikelanzahl absolut (artabs) spezifiziert, so dass hier beide Effekte getrennt betrachtet werden konnen. Der
Verbrauchsriickgang in Folge der absoluten Artikelanzahl der BSE-Berichterstattung betrdgt 1,8g und fiir die

Trendvariable rund 1g. Die Werte zeigen eine deutliche Abweichung zu Modell 2 der Rindfleischnachfrage.
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Wert relativiert wird. Interessant ist vor diesem Hintergrund sicherlich eine weitere
Konstruktion von BSE-Variablen, die eine bessere Anpassung an den vorliegenden
Datensatz zeigen sowie ein Vergleich mit der Diplomarbeit von ECKERT (1997), die eine
Reihe von signifikanten BSE-Variablen in einem Modell der deutschen
Rindfleischnachfrage schitzt. Die Studie von HERRMANN et al. (2000, S. 170) findet
ebenfalls ausschlieBlich einen signifikanten Einfluss der BSE-Variable Artikelanzahl
absolut auf die Rindfleischnachfrage in Bayern. Die hier gefundene Elastizitit liegt mit
0,0021 bzw. 0,0022 deutlich niedriger, da aufgrund der fehlenden Summierung der
Artikelanzahl keine ,.,trenddhnliche* Tendenz der Variable vorhanden ist. Die Arbeit weist
jedoch darauf hin, dass bayerische Konsumenten weniger stark auf die BSE-Krise
reagierten und deshalb, im Vergleich zu anderen Bundeslindern, einen stabileren

Rindfleischverbrauch zeigten.

Modell 3: Beschriankung auf Dummy-, Struktur- und BSE-Variablen

In diesem dritten Ansatz mit einem Bestimmtheitsmal3 von 0,488 stehen wiederum
saisonale Einfliisse auf die Nachfrage im Vordergrund. Ein Durbin-Watson-Wert von
2,054 liegt nahe beim Idealwert von zwei und deutet auf nahezu keine Autokorrelation der
Residuen hin. Die Koeffizienten aller Variablen liegen iiber dem 90%igen
Signifikanzniveau und weisen plausible Vorzeichen auf. Die zusitzlich aufgenommene
Dummy-Variable Sommermonate (-0,338) trigt zur Erkldrung der Rindfleischnachfrage
bei und driickt einen durchschnittlichen Verbrauchsriickgang wihrend der Sommermonate
Juni, Juli und August von 83g aus. Weiterhin von Bedeutung sind die Dummy-Variablen
November (0,474) und Dezember (0,608), deren Elastizitdten in diesem Modell deutlich
hoher ausfallen und massive Verbrauchszuwichse zum Jahresende von rund 117g bzw.
150g aufweisen. Der Verbrauchsanstieg im Monat Dezember betrigt ungefiahr 60 Prozent.

Auch in diesem Modellansatz wurde eine Reihe von BSE-Variablen getestet. Es kann
wiederum lediglich die kumulierte Artikelanzahl (-0,076) zur Erkldrung der Nachfrage
beitragen. Die geschitzte monatliche Verbrauchseinbufle liegt hier bei rund 18g oder 7,6
Prozent. Uber den gesamten Zeitraum betrachtet ergibt dies einen geschitzten
Verbrauchsriickgang bei Rindfleisch von 1,08kg oder rund 37 Prozent des
durchschnittlichen Jahresverbrauchs. Die zeitverzogerte Verbrauchsvariable wurde vom
Modell ausgeschlossen, da sie keinen signifikanten Beitrag leistet und ein nicht plausibles

positives Vorzeichen tragt.
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7.3.4 Modelle der Gefliigelfleischnachfrage

Tabelle 9 zeigt die semilogarithmischen Modellschitzungen der hessischen

Gefliigelfleischnachfrage fiir den Zeitraum 1995-99.

Tabelle 9: Modelle der Gefliigelfleischnachfrage

Nr. | Regressionsgleichungen GEFLUGELFLEISCH F R?* | (DW)
semilogarithmisch DH
1 vebrgef = - 5,914 + 0,778 Ineinkwe + 0,301 Inpgefl 36,358 10,545 | 0,808
(0,828) (0,124) (0,118) sk
-7,139%*% 27 7H%* 2,552%%*
2 | vebrgef = - 6,023 + 0,904 Ineinkwe - 0,101 Inpggesw + 0,201 Iginvbge | 31,931 | 0,828 | (1,663)
(0,896) (0,119) (0,059) (0,037) Sk 1,34
-6,724%%% 7 6] 5%+ -1,712% 5,467***
- 0,06004 dumO1 - 0,05721 dum02 + 0,07315 dum10 + 0,09760 dum11
(0,033) (0,021) (0,020) (0,024)
-1,813* -2,713%%* 3,630%** 4,096%**
- 0,06847 dumneg — 0,01984 dumsom
(0,014) (0,014)
-4, 749%% -1,447
3 vebrgef = 0,298 + 0,06613 dum10 + 0,09583 dum11 - 0,01962 dumsom | 79,544 | 0,905 | (2,337)
(0,041) (0,015) (0,014) (0,010) ek ok 1310
7,334%%% 4 443%** 6,612%%* -1,886*
+ 0,240 dum12 - 0,03073 dumneg + 0,02398 Inartkum
(0,015) (0,011) (0,005)
16,308 %*** -2,883# %% 4,959%%*
+ 0,103 lglnvbge
(0,020)
5,102%**

Quelle: Ausgewdhlte eigene Berechnungen mit den Daten der GfK (2000). R? ist das korrigierte
Bestimmtheitsmall, DW der Durbin-Watson-Koeffizient, DH der Durbin-H-Koeffizient
und F der F-Wert der Regression. Die Werte in Klammern sind die Standardfehler der
Regressionskoeffizienten und darunter die T-Werte. *¥* ** * kennzeichnen die
statistische Signifikanz auf dem 99%- bzw. 95%- und 90%-Niveau.

Modell 1: Klassisches Modell der Gefliigelfleischnachfrage

Auch im Fall der Gefliigelfleischnachfrage wird zunéchst ein klassisches 6konomisches
Nachfragemodell geschitzt. Mit einem Erkldarungsbeitrag von 54,5 Prozent kann dieser

Ansatz bereits einen guten Erkldrungsbeitrag leisten. Der Durbin-Watson-Koeffizient weist
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mit 0,808 hingegen auf massive Autokorrelation hin. Die Elastizitit der
Einkommensvariablen mit einem Wert von 2,355 liegt im Bereich, der auch schon in den
Schweine- und Rindfleischmodellen gefunden wurde. Die Preiselastizitit der
Gefliigelfleischnachfrage von 0,911 ist jedoch aufgrund des positiven Vorzeichens
unerwartet. So wird Gefliigelfleisch bei einer 1%igen Preissteigerung um rund 0,9 Prozent
vermehrt gekauft. Dieser Trend scheint 6konomisch zunéchst nicht plausibel, deutet jedoch
auf eine verstirkte Priferenzverschiebung im Konsum zugunsten von Gefliigelfleisch hin.
Aufgrund der BSE-Problematik und der damit einhergehenden Verbraucherverunsicherung
ist eine steigende Nachfrage trotz zunehmenden Preisniveaus verstindlich. Der
Sicherheitsaspekt bzw. die bereits in Kapitel zwei angesprochene Umkehr von ,,rotem*
(Rind und Schwein) zu weillem Fleisch (Gefliigel, Fisch) haben zu dieser Entwicklung

beigetragen.

Modell 2: Modellerweiterung um sinnvolle Variablen

In einem erweiterten Modell wird durch die Verwendung der zeitverzogerten
Verbrauchsvariablen der Durbin-H-Wert zur Bestimmung von Autokorrelation erster
Ordnung ausgewiesen. Bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 2,5 Prozent liegt der
kritische Wert dieser Teststatistik bei 1,96. Das bedeutet, dass empirische Testwerte
kleiner 1,96 die Hypothese fehlender Autokorrelation bestédtigen, wihrend Werte iiber 1,96
das Vorhandensein von Autokorrelation implizieren. Der berechnete Durbin-H-Wert von
1,35 ldasst somit auf keine problematische Autokorrelation schlieBen. Der
Erklarungsbeitrag verbessert sich ebenfalls massiv auf 82,8 Prozent und zeigt, im
Vergleich zu den bisherigen Modellen, eine besonders gute Anpassung an die Datenbasis.
Folgende Variablen werden in das Modell aufgenommen. Der Preisquotient
Gefliigel/Schwein (pqgesw), die zeitverzogerte Verbrauchsvariable (Iglnvbge) sowie die
Dummy-Variablen Januar (dumO1), Februar (dum02), Oktober (dum10) und November
(duml11) sowie ,,negative Meldungen auBBer BSE*“ (dumneg) und die Dummy-Variable
Sommermonate (dumsom). Alle einbezogenen Variablen zeigen plausible Vorzeichen und
teilweise hochste Signifikanzen. Lediglich die Dummy-Variable Sommermonate liefert
keinen ausreichenden Erkldrungsbeitrag, so dass der in der Nachfragemodellierung von
Rindfleisch vermutete Substitutionseffekt durch Gefliigelfleisch in den Sommermonaten
mit der Grillsaison hier nicht vollends unterstiitzt werden kann.

In diesem Ansatz wurde erneut die verinderte Einkommensvariable verwendet, die mit

einer Elastizitit von 2,737 vergleichbar mit den bereits gefundenen Koeffizienten ist. Der
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Quotient der Preisvariablen mit einer Elastizitit von -0,306 wurde in diesem Modell
einbezogen, da die jeweiligen Preise keine ausreichende Signifikanz aufweisen *_ Eine
1%ige  Steigerung des  Gefliigelpreises bzw. eine 1%ige Senkung des
Schweinefleischpreises fiihren zu einer Abnahme des Gefliigelfleischkonsums von 0,3
Prozent. Im Vergleich zum Preisquotient der Schweinefleischnachfrage (0,512), der eine
Umkehrung dieses Verhiltnisses darstellt, fillt hier die Elastizitdt merklich geringer aus.
Die Reaktion der Nachfrage auf Preisinderungen im Gefliigelfleischbereich ist, wie bereits
vermutet, geringer, da eine Substitution von Rind- und auch teilweise von Schweinefleisch
durch Gefliigel erfolgt. Als Griinde hierfiir sind einerseits die steigende
Verbraucherverunsicherung durch die BSE-Krise und der bereits erwdhnte Wandel des
Verbraucherverhaltens hin zu weilem Fleisch, dessen Verzehr als gesiinder eingeschitzt
wird, zu nennen. Die in Modell 1 aufgestellte Vermutung, dass Gefliigelfleisch auch bei
steigendem Preisniveau verstirkt nachgefragt wird, kann in dieser Form in einem
erweiterten Modell nicht bestitigt werden. Einen hochsignifikanten und positiven Einfluss
auf die Geflugelfleischnachfrage iiben die Dummy-Variablen Oktober (0,221), November
(0,295) und die verzogerte Verbrauchsvariable (0,609) aus. Zum einen werden dadurch
erneut saisonale Schwankungen der Fleischnachfrage allgemein und insbesondere auch
eine vermehrte Gefliigelfleischnachfrage zum Jahresende hin deutlich. So liegt die
Nachfrage in den Monaten Oktober und November circa 73g bzw. 97g iiber dem
durchschnittlichen Monatskonsum. Wie bereits diskutiert, ist der Dezember-Einfluss auf
den Verbrauch nicht klar von der Einkommensvariable zu trennen. Die Elastizitéit des um
einen Monat verzdgerten Verbrauchs deutet auf einen deutlich positiven Einfluss des
Verbrauchs der Vorperiode auf das aktuelle Verbrauchsniveau von Gefliigelfleisch hin.
Der durch die Zeitverzogerung ausgedriickte Gewohnheitseffekt im Konsum bestétigt die
Aussage eines zunehmenden Gefliigelfleischverbrauchs im Zeitablauf.

Die Variablen Dummy Januar, Februar und die Medienvariable ,negative Meldungen
ausser BSE®“, welche Artikel zu Skandalen des Fleischsektors aufler BSE, wie
Schweinepestfille in Deutschland oder den Futtermittelskandal des Jahres 1999 abdeckt,
zeigt, dass auch die Gefliigelfleischnachfrage durch derlei Meldungen betroffen ist. Ein
Koeffizient von 0,06847 driickt dabei aus, dass die Zunahme einer Meldung dieses
Bereichs einen monatlichen Riickgang der Gefliigelfleischnachfrage von rund 68,5g zur
Folge hat. Im Gegensatz zu den klassischen Fleischarten Rind und Schwein, bei denen

teilweise noch erhohte Verbrauchsmengen zu Jahresbeginn festgestellt werden konnen,

* Das Modell 4 im Anhang zeigt eine Spezifikation unter Verwendung der jeweiligen Giiterpreise.
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zeigt Gefliigelfleisch unterdurchschnittliche Verbrauchsmengen in den Monaten Januar
und Februar. Die Elastizitdten driicken einen Riickgang des Konsums von rund 60g im
Monat Januar und 57g im Februar aus. Das Modell 4 im Anhang zeigt zudem einen nicht
zu erwartenden negativen Wert der Dummy-Variablen Ostern (dumoster), die einen um
47g unterdurchschnittlichen Verbrauch fiir die jeweiligen Ostermonate der Jahre 1995-99

signifikant ausweist.

Modell 3: Dummy-Variablen und Strukturvariablen

In diesem dritten Modell werden die folgenden erkldrenden Variablen der
Gefliigelfleischnachfrage beriicksichtigt. Neben der verzdgerten Verbrauchsvariablen, den
Dummy-Variablen Oktober, November, Dezember und Sommermonate sowie ,,negative
Meldungen aufler BSE®“, wird die kumulierte Artikelanzahl zur BSE-Krise in
logarithmischer Spezifikation aufgenommen.

Auch hier ist wiederum die Anwendung der Durbin-H-Teststatistik erforderlich, die einen
Koeffizient von 1,31 ausweist, der unterhalb der Signifikanzschranke von 1,96 liegt, so
dass Autokorrelation als unproblematisch betrachtet werden kann. Das korrigierte R* von
0,905 weist auf einen erstaunlich guten Erkldrungsbeitrag der Dummy- und
Strukturvariablen im Fall der Gefliigelfleischnachfrage in Hessen hin. Multikollinearitét

kann ebenfalls ausgeschlossen werden, da keine Korrelationskoeffizienten unter den

erkldarenden Variablen groBer als 10,4 vorliegen.

Der hochsignifikante Koeffizient der zeitverzogerten Verbrauchsvariablen mit einer
Elastizitit von 0,312 fillt wertméBig kleiner als in Modell 2 aus, driickt aber ebenfalls eine
deutlich anwachsende Gefliigelfleischnachfrage im Zeitablauf aus. Der bereits gefundene
Effekt einer saisonal stirkeren Nachfrage zum Jahresende hin kann auch in dieser
Modellform durch die Dummy-Variablen Oktober (0,200), November (0,290) und
Dezember (0,727) bestitigt werden. So liegt der Verbrauch in diesen Monaten um 66g, 96g
bzw. 240g iiber dem Durchschnitt, was einem Verbrauchsanstieg von rund 73 Prozent
entspricht.

Die Variable ,,negative Meldungen auler BSE* beeinflusst die Gefliigelfleischnachfrage
auch hier negativ und unterstiitzt die bereits im Modell 2 getroffene Aussage. Die Dummy-
variable Sommermonate kann in diesem Modell signifikant bestétigt werden und wird den
Monats-Dummies vorgezogen. Der Koeffizient driickt einen durchschnittlichen

Verbrauchsriickgang wihrend des Sommers von rund 20g aus. Die getroffene Aussage zur

Substitution von Rind- und teilweise Schweinefleisch wird hierdurch nicht widerlegt, da
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der Verbrauchsriickgang im Vergleich zu Rindfleisch mit Verbrauchseinbuf3en von 48¢g bis
83g nur sehr gering ausfillt. Interessant ist in diesem Modell die hochsignifikante BSE-
Variable ,,Artikelanzahl kumuliert” (0,079). Hier kann ein erwarteter positiver Einfluss der
BSE-Krise auf den Verbrauch von Gefliigelfleisch nachgewiesen werden. Der Koeffizient
driickt eine Zunahme des Gefliigelfleischverbrauchs um rund 24g pro zusitzlicher BSE-
Meldung dieser Kategorie aus. Die prisentierte Regression zeigt, dass eine Darstellung der
Gefliigelfleischnachfrage fiir Hessen ohne die Beriicksichtigung von Preisen und
Einkommen als klassische ckonomische Variablen gewisse Grenzen besitzt, aber einen

auBergewohnlich hohen Erkldrungsbeitrag liefert.

7.4 Implikationen der gefundenen 6konometrischen Analyseergebnisse

Die prisentierten Regressionsrechnungen der drei Fleischkategorien fiir Hessen zeigen,
dass eine rein 6konomische Darstellung der Fleischnachfrage der Periode 1995-99 iiber
Verbrauchereinkommen und Eigenpreise der betrachteten Produkte nicht ausreichend ist
und unzureichende Teststatistiken aufweist. Vielmehr ist eine Darstellung unter Einbezug
von Dummy- und Strukturvariablen, die zu den aussagestirksten Ergebnisse fiihren,
notwendig. Gleichzeitig konnen die unterschiedlichen Verbrauchsgewohnheiten im
Konsum der jeweiligen Fleischart verdeutlicht und eine Stabilisierung der Koeffizienten
erreicht werden.

Abgesehen von den klassischen Einflussgrossen Einkommen und Eigenpreis, die in dieser
Arbeit im Vergleich zu den Studien von HERRMANN et al. (2000) und ECKERT (1997)
unerwartete hohe Elastizititen im elastischen Bereich der Nachfrage aufweisen, nehmen
saisonale Einfliisse bei allen Fleischarten eine besondere Stellung ein. Deutlich zeigt sich
dabei ein stark iiberdurchschnittlicher Verbrauch aller drei Fleischarten zum Jahresende
hin. Wihrend die Zuwachsraten bei Gefliigel iiber den Zeitraum Oktober bis Dezember
verlaufen, ist diese Steigerung bei Schweinefleisch auf die Monate Dezember und Januar
beschrinkt. Im Fall von Rindfleisch ist dieser Effekt iiberdies auf November und
Dezember beschriankt. Im Monat Dezember, der klar durch die Adventszeit und das
Weihnachtsfest gepridgt ist, weisen die Verbrauchswerte von Fleisch mit
Verbrauchsanstiegen von 60 bis 73 Prozent deutlich auf die Verzehrsgewohnheiten
hessischer Verbraucher hin. Die beobachteten saisonalen Verbrauchsschwankungen fallen
zudem deutlich groBer als in der Studie der bayerischen Fleischnachfrage von

HERRMANN et al. (2000) aus.
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Bei der Modellierung des weiteren saisonalen Verbrauchsverlaufs zeigt sich, dass alle drei
Fleischarten unterdurchschnittliche Verbrauchswerte in den Sommermonaten Juni, Juli und
August erkennen lassen, wobei die EinbuBlen bei Gefliigel sehr gering ausfallen und bei
Schweinefleisch nicht signifikant nachweisbar sind. Bei Rindfleisch kommt es hingegen zu
Verbrauchseinbuflen wihrend des Sommers von bis zu 83g bzw. 34 Prozent. Die These,
dass in den Sommermonaten durch den vermehrten Kauf von Grillfleisch Gefliigel- und
Schweinefleisch im Gegensatz zu Rindfleisch bevorzugt werden wird durch die sichtlich
geringeren EinbuBen beider Fleischarten bestitigt. Bei Gefliigelfleisch konnten zusitzlich
Verbrauchsriickginge in den Monaten Januar und Februar sowie iiber die Monate Mirz
bzw. April mit dem Osterfest ermittelt werden.

Neben den diskutierten saisonalen Einfliissen ist eine Trendbehaftung der Fleischnachfrage
zu verzeichnen, die im Fall von Schweine- und Rindfleisch direkt nachgewiesen sowie fiir
Gefliigel, wie bereits angesprochen, durch die Konstruktion der Variablen ,,Artikelanzahl
kumuliert™ ausgedriickt wird. Dieser Effekt ldsst sich jedoch nicht vom Einfluss der BSE-
Berichterstattung trennen. Im Fall von Gefliigelfleisch kann der positive
Gewohnheitseffekt im Konsum direkt durch die zeitverzogerte Verbrauchsvariable
hochsignifikant nachgewiesen werden.

Substitutive Beziehungen unter den drei Fleischarten konnen fiir Rind- und Gefliigelfleisch
sowie zwischen Schweine- und Gefliigelfleisch in Form eines Preisquotienten aufgezeigt
werden.

Der Effekt von Negativmeldungen auf die Fleischnachfrage wird iiber eine Reihe von
BSE-Variablen sowie Meldungen iiber Skandale der Fleischbranche auB3er BSE und hier
insbesondere den Skandal dioxinverseuchten Futtermittels des Jahres 1999 modelliert. Die
in den Arbeiten von HERRMANN et al. (2000) und ECKERT (1997) gefundenen
Einfliisse der BSE-Krise auf die Rindfleischnachfrage konnen in dieser Form nicht
bestétigt werden. Erstaunlich ist der unerwartet geringe Einfluss der BSE-Variablen, von
denen neben der ,,Artikelanzahl kumuliert™ lediglich die ,,Artikelanzahl absolut* einen
negativen Einfluss von minus 7 Prozent auf die Rindfleischnachfrage ausiibt ** Die
gefundene Elastizitit der kumulierten Artikelanzahl impliziert einen jédhrlichen
Verbrauchsriickgang bei Rindfleisch von rund 37 Prozent der Nachfrage fiir den gesamten
Zeitraum. Dieser Einfluss beinhaltet jedoch auch einen Trendeffekt und kann somit nicht
eindeutig interpretiert werden. Der Wert des Koeffizienten der Trendvariablen in Modell 4

der Rindfleischnachfrage fallt mit 0,001 sehr gering aus. Festzustellen bleibt jedoch, dass

* Das angesprochene Modell 4 der Rindfleischnachfrage ist im Anhang dargestellt.
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die hessische Rindfleischnachfrage im Vergleich zu Bayern deutlich stirkere
Negativtendenzen aufweist. Vermutete positive Einfliisse auf die beiden anderen
Fleischarten sind nicht signifikant nachweisbar. Die Variable negative Meldungen aufler
BSE zeigt hingegen teilweise deutliche Einfliisse auf die Gefliigelfleischnachfrage mit
EinbuBen von rund 10 Prozent bis zu 21 Prozent ». Der gleiche Koeffizient der
Schweinefleischnachfrage verfehlt hingegen das 90%ige Signifikanzniveau knapp. Der
Dioxinskandal hat keinen signifikanten Effekt auf die Nachfrage beider Fleischarten, was
auf die begrenzte Zahl der Meldungen, lediglich zum Ende des Beobachtungszeitraums
zuriickgefiihrt werden kann.

Der Vergleich der Regressionen zur Rindfleischnachfrage zwischen Hessen und Bayern
zeigt, neben den Abweichungen der Einkommenselastizititen, dhnliche Ergebnisse. Die
saisonal bedingten Schwankungen der hessischen Fleischnachfrage fallen deutlich stérker
aus, was auch fiir die Reaktion der hessischen Verbraucher auf die BSE-Krise anhand des
Vergleichs in Kapitel 2 bestitigt werden kann. Beachtet werden muss hingegen, dass das
Ziel der Studie HERRMANN et al. (2000) die Identifikation des FEinflusses von
Gemeinschaftswerbung auf die bayerische Rindfleischnachfrage in Form einer
Erfolgskontrolle ist. Die Regressionen zur hessischen Fleischnachfrage strebt hingegen die
Identifikation des  Verbrauchsverhaltens  hessischer =~ Konsumenten an. Die
Regressionsschitzungen insgesamt zeigen eine gute Darstellung der Nachfrage der drei
beriicksichtigten Fleischkategorien fiir Hessen. Die Verwendung monatlicher Daten macht
es zudem moglich, Einfliisse einzelner Faktoren fiir einen Monat auf die Nachfrage zu
schitzen und aufgrund der geringen Datenaggregation konkrete Angaben machen zu
konnen. Tabelle 10 fasst die gefundenen Elastizititen aller pridsentierten Modelle der
Fleischnachfrage in einer Ubersicht zusammen und stellt sie den Ergebnissen der Studie

HERRMANN et al. (2000) gegeniiber.

* Der Wert 21 Prozent entstammt dem Modell 4 der Gefliigelfleischnachfrage.
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Tabelle 10: Vergleichende Darstellung der Differenzen der gefundenen Elastizititen aller

Modelle
Variable Gefliigelfleisch- | Schweinefleisch | Rindfleisch- Vergleich
nachfrage -nachfrage nachfrage Rindfleisch
BAYERN %)
Einkweih 2,568-3,135" | 1,016-2219" | 2,667-2927 0,975
Preis 0,439 ' - 0,993 -0,924 -2,428 - -2,866 -—-
Preisquotient Schwein Gefliigel - Gefliigel
0,333 -0,512'--0,585 -0,667
Kreuzpreis Schwein - GFL: -
0,644 0,957 ' - 1,115
DumO1 -0,198 0,125 - 0,257 - -
Dum02 -0,189 -0,086 -—- -—-
Dum06/07/08 -—- -—- -0,195/ -0,25(Mai)/-
-0,089%*/-0,260 0,256/
-0,256/-0,332
Dum10 0,218 - 0,241 -—- -—- -
Duml1 0,301 - 0,322 -—- 0,345 ' - 0,474 -
Dum12 0,792 0,597 -0,608 0,369 (Mod. 2)
Dumsom -0,065 - -0,153 -0,026%* -0,173 '--0,338
Dumneg -0,101 - -0,226 - - -
Dumoster -0,157 ! -—- -—- -—-
Lag- 0,340 - 0,663 -0,183* - -
Verbrauch
Artabs -0,007 ' -0,008
Artkum 0,079 - -0,019 - -0,09 -—-
Trend -—- -0,004 - -0,009 0,042 -0,007
Dumdioxi --- -0,124* -—- -—-

Quelle: Eigene Berechnungen und Darstellung aus den Daten der GfK (2000). Elastizititen der
prisentierten und im Anhang dargestellten Modelle der Fleischnachfrage. *) Variable ist
nicht auf dem 90-Prozent-Niveau signifikant. 1) Angefiihrte Elastizitit entstammt einem
Modell, das im Anhang dargestellt ist. 2) Alle prisentierten Elastizitdten stammen, sofern
nicht extra angefiihrt, aus dem Regressionsmodell Nr. 1 der Arbeit von HERRMANN et al.
(2000, S. 170).

Auf der Basis der Regressionsergebnisse in diesem Kapitel und der bereits getroffenen

Aussagen

zum Wandel

des

Verbrauchsverhalten

sowie

den Grundlagen des

Gemeinschaftsmarketings, werden im folgenden abschlieenden Kapitel Vorschldge fiir

eine Weiterentwicklung des hessischen Gemeinschaftsmarketings fiir Fleisch erarbeitet.
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8 Vorschlage fiir das hessische Gemeinschaftsmarketing

Mit den in Kapitel 7 durchgefiihrten Regressionen konnte ein Teilziel dieser Arbeit, eine
aussagekriftige Darstellung der Nachfrage nach Schweine-, Rind-, und Gefliigelfleisch in
Hessen, erreicht werden. In diesem abschlieBenden Kapitel werden nun auf der Basis
dieser Regressionsergebnisse und den bereits in den vorangegangenen Kapiteln gemachten
Aussagen, Vorschlige und Ideen fiir eine Weiterentwicklung des hessischen
Gemeinschaftsmarketings fiir Fleisch prisentiert.

In der Arbeit von HERRMANN et al. (2000), die mit Hilfe regressionsanalytischer
Rechnungen eine  Werbeerfolgskontrolle des  bayerischen  Qualitdts-  und
Herkunftssicherungsprogramms fiir Rindfleisch ,,Qualitit aus Bayern- Garantierte
Herkunft“ durchfiihrt, kann eine positive Wirkung des vom Bayerisches
Staatsministeriums fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten (BSTMELF) initiierten
Gemeinschaftsmarketings nachgewiesen werden. Die gefundene Werbeelastizitit von rund
0,04 driickt dabei aus, dass eine einprozentige Steigerung/Verringerung der
Werbeausgaben fiir das gemeinschaftliche Marketing zu einer 0,04 prozentigen
Steigerung/Verringerung der bayerischen Nachfrage nach Rindfleisch fiihrt. Dieser
wertmdBig kleine Koeffizient, welcher keine direkte Bedeutung fiir das hessische
Gemeinschaftsmarketing besitzt, bedeutet jedoch, dass ein durch die Konsumenten
erfolgreich aufgenommenes Marketing zu einer signifikanten Steigerung der
mengenméifBigen Nachfrage fithrt. Dabei wird weiterhin implizit angenommen, dass der
durch das Marketing erzielte Werbeeinfluss im Zeitablauf iiber das Jahr konstant ist, also
die Werbewirkung unabhiéngig von allen anderen Einflussfaktoren der Nachfrage auf die
Verbraucher wirkt.

Bereits bei den Voriiberlegungen zu diesem Abschnitt konnten eine ganze Reihe von
Vorschldgen, Ideen und Problemen in Verbindung mit einem hessischen Fleischmarketing
erarbeitet werden. Da diese Vielzahl von Argumenten an dieser Stelle nicht ausreichend
interpretiert werden kann und zudem teilweise auf intuitiven Annahmen beruht, sollen im
folgenden die Argumente in einer Ubersicht anhand von einigen Fragen bzw. Stichworten
dargestellt werden, wobei allen Vorschldgen und Ideen stets die Annahme eines durch den

Verbraucher prinzipiell positiv verstandenen Gemeinschaftsmarketings zugrunde liegt.
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Ubersicht 2: Fragen an das hessische Gemeinschaftsmarketing

WANN: Zu welchen Zeiten im Jahresablauf soll ein hessisches Gemeinschaftsmarketing
fiir Fleisch in besonderem Male stattfinden ?

WO: An welchen Orten soll ein hessisches Gemeinschaftsmarketing fiir Fleisch
stattfinden ?

WIE: Welche Strategie der Werbemittelgestaltung soll gewihlt werden ?

Quelle: Eigene Darstellung.

WANN ?

Die Regressionen der Nachfrage aller drei Fleischkategorien haben starke saisonale
Einfliisse auf die mengenmifige Nachfrage von Fleisch in Hessen deutlich gemacht. Es
liegt somit zundchst nahe, das hessische Gemeinschaftsmarketing fiir diesen
Produktbereich an die Verbrauchsgewohnheiten hessischer Konsumenten anzupassen. Der
Grundgedanke dabei ist, dass hessische Verbraucher auch ohne ein separates
Fleischmarketing auf Landesebene im Spétherbst und Winter (N;) vermehrt Fleisch
konsumieren, wihrend die Nachfrage von Rindfleisch massiv und von Gefliigel sowie
Schweinefleisch in den Sommermonaten leicht (N;) zuriickgeht. Dies konnte fiir alle
Fleischarten festgestellt werden und wurde bereits bei der Interpretation der
Regressionsergebnisse beschrieben. Die Effektivitit des Gemeinschaftsmarketings
bezogen auf die mengenmifige Nachfrage ist in den Wintermonaten als hoch und wihrend
der Sommerperiode mit geringeren Verbrauchsniveaus als eher schwach einzustufen.

Folgendes Modell kann diesen Sachverhalt graphisch verdeutlichen.
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Schaubild 1: Auswirkung verschiedener Verbrauchsniveaus auf die Werbeeffektivitit

A Hohes

N> .
Verbrauchsniveau
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Werbewirkung
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. Dpe; Geringe
Dsom Werbewirkung

Quelle: Eigene Darstellung.

Dieser Zusammenhang besteht jedoch ebenfalls fiir die Beziehung zwischen negativen
Meldungen und Skandalen des Fleischsektors und dem Verbrauchsniveau. So wirken sich
negative Meldungen in Phasen hohen Fleischverbrauch mengenméfig deutlich stirker auf
die Nachfrage als in Perioden geringen Verbrauchs aus.

Ein Vorschlag fiir ein erfolgreiches Gemeinschaftsmarketing lautet daher an dieser Stelle,
die saisonalen Phasen hohen Verbrauchs durch ein verstirktes Auftreten in dem Sinn zu
nutzen, dass eine groBere Masse von Konsumenten in diesem Zeitraum erreicht und von
den Vorziigen der Herkunfts- und Qualititsgarantie iiberzeugt werden kann. Auflerdem ist
davon auszugehen, dass gerade wihrend des Monats Dezember eine erhohte
Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir qualitativ hochwertige und regional erzeugte
Fleischprodukte besteht. Ein weiterer Gedanke in diesem Zusammenhang ist die
Ausnutzung des erlangten Bekanntheitsgrades aufgrund der vermehrten Pridsenz der
Winterperiode, die als Kaufargument in saisonal schwachen Monaten der Fleischnachfrage
nutzbar ist. So konnten gerade von der Qualitit und Herkunft der Produkte iiberzeugte
Konsumenten zum Kauf von Giitesiegelfleisch als Grillfleisch wihrend der
verbrauchsschwachen Monate der Fleischnachfrage im Sommer angeregt werden. Hier
wiirde dann im eigentlichen Sinn keine zusitzliche Nachfrage gefordert, sondern zunéchst
eine Substitution von anderem Fleisch durch Giitesiegelfleisch stattfinden.

Bei der Betrachtung dieses Aspekt muss jedoch angemerkt werden, dass es durch diesen
substitutiven Prozess zu positiven und nachteiligen Entwicklungen auf die Fleischerzeuger
in Hessen bzw. der jeweiligen betrachteten Subregion kommen kann. Tritt ndmlich durch

das erfolgreich entwickelte Gemeinschaftsmarketing eine vermehrte Nachfrage von Fleisch
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aus der Giitesiegelproduktion ein, werden andere regional erzeugte, aber nicht als solche
vermarktete Produkte durch den Verbraucher substituiert und die Erzeuger dieses
Bereiches durch geringere Absatzzahlen geschiddigt. Am konkreten Beispiel des in der
Regionalmarke Hessen vertretenen ,,Odenwélder Giitesiegelfleischs® wiirde eine
Verkaufsforderung der Giitesiegelprodukte zu EinbuBen aller nicht beteiligter
Fleischproduzenten der Region Odenwald fithren. Kann hingegen eine hessenweite
Nachfragesteigerung bei Giitesiegelfleisch und damit eine Substitution von Fleisch
anderer, nicht hessischer Herkunft erreicht werden, ist dieser Substitutionseffekt positiv zu
beurteilen. Jedoch auch hieraus ergeben sich gewisse Auswirkungen auf das

Gemeinschaftsmarketing, auf die im folgenden noch néher eingegangen werden soll.

WO?

Neben der angesprochenen starken Saisonalitét der hessischen Fleischnachfrage, stellt sich
auch die Frage, an welchen Orten oder Subregionen Hessens ein gemeinschaftliches
Marketing fiir das Produkt Fleisch sinnvoll und erfolgsversprechend erscheint.

Betrachtet man die Verteilung der Einwohnerzahlen Hessens bezogen auf die
Landesfliche, wird deutlich, dass eine groe Streuung von extrem ldndlichen Gebieten mit
traditionellen Dorfstrukturen bis hin zu Ballungszentren modernster Infrastruktur besteht.
Beispielhaft zu nennen sind hier einerseits die Regionen Nord- und Osthessens und
andererseits meist Stidte oder Ballungszentren, wie Kassel, der Raum Mittelhessen mit
Gielen, Wetzlar und Marburg sowie die siidlichen Ballungsrdume Frankfurt und
Darmstadt.

Die an ein sich entwickelndes Gemeinschaftsmarketing gestellte Frage lautet dann,
welcher Schwerpunkt in der Vermarktung in bezug auf den Ort gelegt werden soll. Diese
Uberlegung ist von grundlegender Bedeutung, da hier sowohl die Problematik der
strategischen Ausrichtung des Marketings, als auch die Wahl der Partner in der
Fleischvermarktung eine Rolle spielen.

Fir den Fall einer strategischen Ausrichtung auf eher lidndliche Gebiete lassen sich
folgende Aussagen treffen. In Regionen, die eine noch intakte Struktur kleinbetrieblicher
Landwirtschaft aufweisen, besteht oftmals eine ausgeprigte Verbindung zwischen
Konsumenten und Erzeugern. Weiterhin existiert eine Zahl von regionalen Traditionen, die
sich auch in den Ernidhrungsgewohnheiten der Menschen widerspiegeln. Ein regelmifBiger

und erhohter Verbrauch von Fleisch und Fleischwaren ist dabei ein Aspekt, der eine
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Ausrichtung des Gemeinschaftsmarketings auf diese Konsumentengruppe als sinnvoll
erscheinen ldsst. So konnte den Verbrauchern iiber den Aufbau regionaler Gemeinschaften
von Erzeugern und Vermarktern ein Angebot an qualitativ hochwertigen Fleischprodukten
mit einer garantierten und bekannten Herkunft angeboten und somit der Fleischabsatz
gesteigert werden. Partner des Gemeinschaftsmarketings sind dann neben
Erzeugergemeinschaften in der Hauptsache Schlacht- und Zerlegebetriebe sowie das
Metzgerhandwerk, die in der Lage sein miissen, entsprechende Qualitdten zu produzieren
sowie erfolgreich dem Verbraucher gegeniiber zu vermarkten.

Kritikpunkt dieser Strategie ist jedoch der bereits iiberdurchschnittliche Konsum von
Fleischwaren in diesen Regionen, in denen bereits hiufig feste und traditionsreiche
Kooperationen zwischen Erzeugern und Vermarktern bestehen. Eine zusitzliche
Verbrauchssteigerung ist dabei ebenso schwierig, wie die Bereitschaft der Mitarbeit
potentieller Beteiligter in einer Marketinginitiative zu erreichen. Ein hessisches
Gemeinschaftsmarketing miisste im Fall einer Ausrichtung wie beschrieben umfangreiche
Arbeit leisten, um ein funktionierendes Netz der Vermarktung aufzubauen.

Eine zweite Moglichkeit der strategischen Ausrichtung besteht in der Konzentration auf
die hessischen Ballungsraume und groBeren Stddte, die bereits im vorangegangenen
Abschnitt angesprochen wurde. Hinsichtlich der Verbrauchsgewohnheiten der
Konsumenten ist hier im Gegensatz zu den lidndlichen Regionen ein eher
unterdurchschnittlicher Fleischverbrauch typisch. Durch ein weitaus reichhaltigeres
Angebot anderer Lebensmittel sowie abweichende Erndhrungsgewohnheiten, die meist
durch ein durchschnittlich hoheres Bildungsniveau und das Vorhandensein von
Informationen iiber eine gesunde und ausgewogene Erndhrung bedingt sind, werden
Fleisch und Fleischprodukte mengenmifig weniger konsumiert 2,

Fiir das hessische Gemeinschaftsmarketing sind hier zwei Ausgangspunkte von Bedeutung.
Das geringe Verbrauchsniveau vieler Konsumenten ermdglicht eine Steigerung des
generellen Fleischverbrauchs und damit eines vermehrten Absatzes in diesen Regionen.
Durch die hohe Bevolkerungsdichte kann eine groe Zahl von Konsumenten mit
geringerem Aufwand angesprochen werden, womit der Effekt eines erfolgreichen
Gemeinschaftsmarketings zusitzlich verstirkt wird. In diesem Kontext ist jedoch
wiederum die Wahl der Partner in der Vermarktung von entscheidender Bedeutung. Auf

Erzeugerseite miissen groere Formen der Kooperation erreicht werden, um eine

*% Die in Kapitel zwei genannten Griinde des Verbrauchswandels bei Fleisch treffen weitestgehend auf die

Verbraucher in grosseren Stidten und Ballungsrdumen zu.
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Nachfrage nach Produkten eines Giitesiegels in diesen Regionen befriedigen zu konnen.
Eine Vermarktung iiber den Lebensmitteleinzelhandel ist hier notwendig, um eine
ausreichend breite Konsumentenschicht zu erreichen. Die Aufgaben an die Organisation
des Gemeinschaftsmarketings sind an dieser Stelle ebenfalls immens hoch, da gerade hier
auf der Seite des Lebensmitteleinzelhandels mit schwierigen Verhandlungen zu rechnen
ist. Auf der Erzeugerseite konnte dabei die Frage einer mengenmifig ausreichenden und
trotzdem qualitativ hohen und den Herkunftsaspekt erfiillenden Fleischmenge ein Problem
darstellen. Die bestehende Diskussion iiber die Situation der Fleischproduzenten in Hessen
spielt in diesem Punkt sicherlich eine Rolle und konnte gerade im Bereich Schweinefleisch
aufgrund des geringen Selbstversorgungsgrads zu einem Versorgungsproblem fiihren,
wenn es gilt, groe Partner in der Fleischvermarktung zu einer Mitarbeit in einem
hessischen Gemeinschaftsmarketing zu bewegen.

Festgehalten werden kann an dieser Stelle, dass eine Ausrichtung des
Gemeinschaftsmarketings fiir Fleisch auf hessische Stiddte und Ballungsrdume weitaus
bessere Vermarktungschancen bietet und eine flichendeckendere Ausbreitung und
Kommunikation eines Giitesiegels ermoglicht. Die Anforderungen an Organisation und
Partnerwahl sind dabei jedoch nicht zu unterschitzen. Insbesondere die Gefahr einer
existentiellen Gefdahrdung des Fleischerhandwerks als einen ebenfalls wichtigen Partner,
durch eine alleinige Ausrichtung in der Vermarktung am Lebensmitteleinzelhandel, ist hier

schwierig zu losen.

WIE ?

Aus den hier getroffenen Aussagen ldsst sich die dritte Frage, wie ein erfolgreiches
Gemeinschaftsmarketing zu gestalten ist, ableiten. Dabel ist zu kldren, welche Werbemittel
sich fiir eine Umsetzung der Vermarktungsziele eignen und im Rahmen der finanziellen
Moglichkeiten umsetzen lassen. Eine angemessene Beantwortung dieser Fragen ist auf der
Grundlage der in dieser Arbeit getroffenen Aussagen nicht umfassend moglich, da hier
Marketingansitze der allgemeinen Betriebswirtschaft gefragt sind. Es sollen jedoch einige
fir wichtig erachtete Gesichtspunkte, in Bezug auf die bereits gemachten
Marketingvorschliage, angesprochen werden.

Grundvoraussetzung eines erfolgreichen und effektiven Gemeinschaftsmarketings ist die
richtige Kommunikation der Ziele und Ausrichtung des Giitesiegels gegeniiber dem

Verbraucher. Dies ist in der Vergangenheit im Rahmen der Regionalmarke Hessen durch
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die Kreation des Slogans ,,Hessen. Aus gutem Grund“ in Verbindung mit einem farbigen
Logo bereits geschehen. Neben einer Reihe von Werbemitteln, die den Beteiligten der
Regionalmarke zur Verfligung gestellt werden, erscheint eine jahrliche Broschiire ,,Hessen
& trinken®, die den Verbrauchern den Aufbau und die Ziele der Regionalmarke Hessen
niher zu bringen versucht. Uber eine Reihe von Aktionen mit den Vermarktungspartnern
und der Pridsenz auf Ausstellungen und Messen werden die Ziele des
Gemeinschaftsmarketings kommuniziert. Der Schwerpunkt der bisherigen Ausrichtung lag
dabei auf der Erzeugerseite und sprach nur teilweise den hessischen Verbraucher direkt an.
Zukiinftig sollte, insbesondere im Hinblick auch auf eine Umorientierung in der
Partnerwahl, ein vermehrt verkaufsforderndes Marketing stattfinden. Dabei sollte auf dem
bestechenden Slogan und Logo des Gemeinschaftsmarketings aufbauend, eine
Werbekampagne gestartet werden, die vor allem junge Konsumenten in Hessen anspricht.
Bereits in Kapitel zwei wurde angedeutet, dass vor allem é&ltere Menschen einen
traditionell hohen Fleischkonsum aufweisen, wihrend jiingere Generationen einen deutlich
unterdurchschnittlichen Fleischverbrauch zeigen, der gerade bei der Verbrauchergruppe
der 18 bis 29-jdhrigen nur 53 Prozent des Durchschnittsverbrauchs betragt. Ziel eines
erfolgreichen Gemeinschaftsmarketings miisste also eine Ausrichtung an der Gruppe der
heute 15 bis 35-jdhrigen Verbraucher sein, zumal diese Altersgruppe insbesondere in
Stadten und Ballungszentren, wie z.B. Frankfurt am Main, hohe Einkommensniveaus
aufweist und als Nachfrager qualitativ hochwertiger Nahrungsmittel auftritt 7 Dabei ist
die Wahl des oder der Werbemittel vor dem Hintergrund einer Budgetbeschrinkung eines
staatlich unterstiitzten Gemeinschaftsmarketings zu sehen. Eine hessenweite Ausstrahlung
von professionellen Werbespots im offentlich-rechtlichen Fernsehen zu guten Sendezeiten,
ist dabei nicht sinnvoll, obwohl hierdurch die groBtmogliche Menge an Konsumenten
angesprochen werden konnte. Vielmehr erscheint eine Wahl von Werbemitteln ideal, die
einzelne Altersgruppen ihren Gewohnheiten, FEinstellungen und ihrem Alter gemiaf
anspricht.

Das kann fiir heute dltere Konsumenten Werbung auf der Schiene von Traditionen in
Verbindung mit einer familiengefithrten Landwirtschaft und der Betonung eines
Sicherheitsaspekt im Konsum von Giitesiegelfleisch darstellen. Dabei wird eventuell
zunidchst keine Verbrauchssteigerung erreicht, sondern eine Substitution von anderem

Fleisch durch Produkte des hessischen Giitesiegels angestrebt. Fiir die jlingeren

7 Laut HOFF (1996) sollte innerhalb eines Gemeinschaftsmarketings eine regionale Zielgruppenwahl

stattfinden, die sich den emotionalen und objektiven Informationsbediirfnissen der Verbraucher orientiert.
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Verbrauchergruppen ist hingegen eine Orientierung am  Werbedesign der
Lebensmittelindustrie interessant. Durch eine eher unkonventionelle Gestaltung der
Werbematerialien, die an Orten eingesetzt werden, an denen insbesondere junge
Konsumenten einkaufen bzw. anzutreffen sind, wird eine direkte und inhaltlich angepalite
Vermittlung der Ziele des Gemeinschaftsmarketings ermoglicht. Die Schaltung von
Werbung in einem Radiosender, der vor allem von jungen Verbrauchern gehort wird,
konnte dabei ebenfalls eine flichendeckende Kommunikation der Herkunfts- und
Qualititsgarantie des  Giitesiegels leisten. Besondere = Marketingaktionen auf
Festveranstaltungen = und  Messen  konnten in  diesem  Rahmen  noch

offentlichkeitswirksamer dargestellt werden.

Die anhand von drei Fragen in diesem Kapitel gemachten Vorschlige eines
Gemeinschaftsmarketings in Hessen sind dabei lediglich als Grundlage in der zukiinftigen
Ausrichtung des Marketings bzw. der Verkaufsforderung von qualitativ hochwertigen
Lebensmitteln garantierten Ursprungs in Hessen zu verstehen. Eine Kombination und
Verzahnung der angesprochenen Aspekte erscheint vor der Aufgabe an das hessische
Gemeinschaftsmarketing, eine flichendeckende Verarbeitung und Vermarktung hessischer
landwirtschaftlicher Produkte zu erreichen, notwendig. Die Marketinggesellschaft ,,Gutes
aus Hessen e.V.“ hat dabei die schwierige Aufgabe, funktionsfihige und motivierte
Gemeinschaften auf der Erzeugerseite zu schaffen und deren individuelle Interessen im
Sinne eines kooperativen Marketings abzugleichen. Auf der Seite des
Lebensmitteleinzelhandels ist die richtige Wahl sowie die Durchsetzung der Interessen des
Gemeinschaftsmarketings gegeniiber den Partnern von groBer Bedeutung, da in einem
erfolgreichen Absatz der Giitesiegelprodukte ein grundlegender Erfolgsfaktor liegt. Auch
hier ist wiederum ein Interessenabgleich  zwischen  Landwirtschaft und
Lebensmitteleinzelhandel durch die Marketinggesellschaft ,,Gutes aus Hessen e.V.*“ zu

erreichen.
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9 Zusammenfassung und Ausblick

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es, auf der Grundlage einer okonometrischen
Analyse der Nachfrage nach Rind-, Schweine- und Gefliigelfleisch in Hessen fiir die
Periode 1995 bis 1999, Informationen iiber das Nachfrageverhalten hessischer
Konsumenten zu gewinnen und darauf aufbauend Vorschlige fiir eine Weiterentwicklung

des hessischen Gemeinschaftsmarketings fiir Fleisch zu erarbeiten.

In einem ersten Schritt wurde die Entwicklung des Fleischverbrauchs in Deutschland,
Hessen und Bayern verglichen und Erkldrungsansitze des Verbrauchswandels bei Fleisch
zusammengestellt. So spielen in der Erkldrung einer sinkenden Nachfrage von Rind- und
Schweinefleisch sowie massiv steigenden Verbrauchswerten bei Gefliigelfleisch
gesellschaftliche Strukturverdnderungen und ein gestiegenes Bewusstsein fiir Gesundheits-
und Umweltaspekte in der Bevolkerung eine wichtige Rolle. Eine sinkende Wertschitzung
des Produkts Fleisch sowie eine zunehmende Sensibilitit der Verbraucher fiir Skandal- und
Negativmeldungen des Agrar- und Erndhrungsbereichs haben zudem das Image von
Fleisch beschidigt und zum Verbrauchsriickgang beigetragen.

Ein Gemeinschaftsmarketing in der Agrar- und Erndhrungswirtschaft bietet die
Moglichkeit, einer abnehmenden Nachfrage von Fleisch entgegen zu wirken. Hier ist
insbesondere der Aufbau funktionsfihiger Organisationsstrukturen, die eine geniigende
Beteiligung von Produzenten und Vermarktern und gleichzeitig eine erfolgversprechende
Marketingausrichtung aufweist, notwendig. Hauptsichlich Giitezeichen in Verbindung mit
einer Qualitdts- und Herkunftssicherungsgarantie sind hier von Bedeutung. Zu den
Problemen eines Gemeinschaftsmarketings zédhlen, neben generellen Finanzierungsfragen,
hiufig zu hoch gesteckte Erwartungen der Beteiligten sowie die konstante Einhaltung der
festgelegten Produkteigenschaften. Stellvertretend fiir das bestehende hessische
Gemeinschaftsmarketing wurde das Konzept der Marketinggesellschaft ,,Gutes aus Hessen
e.V.“ vorgestellt, welche die Regionalmarke Hessen im Auftrag der hessischen
Landesregierung betreut.

In der internationalen Gemeinschaftsmarketingliteratur, auf die in Kapitel 4 eingegangen
wurde, steht dabei die ©konometrische Erfolgskontrolle bestehender Gemeinschafts-
marketingprogramme, die auch zunehmend in Deutschland Anwendung findet, im

Vordergrund. Ziel einer Reihe von Arbeiten ist es dabei, im Rahmen Okonometrischer
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Nachfrageanalysen, den Einfluss von Gemeinschaftsmarketing auf die Nachfrage eines
Produkts zu schitzen. Die gewonnenen Werbeelastizititen geben dabei Auskunft, in
welchem Mal eine einprozentige Steigerung der Ausgaben fiir Gemeinschaftsmarketing
zur Erhohung der Nachfrage beigetragen hat.

In Kapitel 5 wurden die Grundlagen einer Okonometrischen Schitzung der
Fleischnachfrage in Hessen gelegt und dabei auf die verschiedenen Mdoglichkeiten der
Anwendung im Hinblick auf die Modellspezifikation und die damit verbundenen Vorziige
und Nachteile eingegangen. So spielen neben den vorgestellten Nachfragesystemen
,Lineares Ausgaben-System (LES-Modell) und dem ,fast idealen Nachfrage-System*
(AIDS-Modell), die eine moglichst gute Ubereinstimmung mit der Nachfragetheorie
zeigen und eine flexible Gestaltung der Spezifikation im Rahmen einer Fragestellung
ermoglichen, auch FEingleichungsmodelle eine Rolle. Sie untersuchen die Nachfrage
lediglich eines Produkts ohne andere Giiter der gleichen Produktgruppe und deren
bestehende Beziehungen zu beriicksichtigen. Die beispielhaft vorgestellte Studie zur
Analyse der Fleischnachfrage in der Schweiz, die mit Hilfe eines Eingleichungsmodells
Aussagen iiber Verbrauchsstrukturinderungen macht, ist dabei nur eine Moglichkeit der
Durchfiihrung.

Die Daten der okonometrischen Nachfrageanalyse fiir Fleisch in Hessen, die von der
Gesellschaft fiir Konsumforschung Niirnberg (GfK) bezogen wurden, umfa3ten
Informationen iiber die mengenmalBige Nachfrage von Rind-, Schweine- und
Gefliigelfleisch sowie iiber deren Preise und das Einkommen hessischer Konsumenten fiir
die Jahre 1995 bis 1999. Ergénzt wurden diese Daten durch Variablen zur Beschreibung
saisonaler Verbrauchsschwankungen sowie zur Modellierung der BSE-Krise.

In der folgenden Regressionsanalyse wurden jeweils drei Eingleichungsmodelle
semilogarithmischer Spezifikation fiir jede Fleischart geschitzt. Zunidchst wurde ein
Modell unter Beriicksichtigung des Verbrauchereinkommens und des Produktpreises als
klassisches 6konomisches Modell geschitzt. Darauf folgte ein erweitertes Modell unter
Einbezug sinnvoll erscheinender Struktur- und BSE-Variablen sowie eine drittes Modell ,
dass ausschlieBlich unter Verwendung von Struktur- und BSE-Variablen geschitzt wurde.
Zu den Implikationen der Regressionsergebnisse zdhlten, neben den weiterhin die
Nachfrage signifikant bestimmenden Faktoren Preis und Einkommen, hauptsdchlich
saisonale Verbrauchseinfliisse. Dabei waren besonders in den Wintermonaten
tiberdurchschnittliche Verbrauchswerte aller drei Fleischarten zu beobachten. So stiegen

die Verbrauchswerte von Schweinefleisch zwischen 26 und 60 Prozent, bei Rindfleisch um
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ebenfalls bis zu 60 Prozent in der Winterperiode und bei Gefliigelfleisch gar 72 Prozent im
Monat Dezember an. In den Sommermonaten hingegen sank die Nachfrage von
Rindfleisch stark und von Gefliigelfleisch leicht ab, wihrend Schweinefleisch keine
signifikanten Verbrauchseinbriiche in den Sommermonaten zeigte. Die These, dass
Rindfleisch in den Sommermonaten durch Schweine- und Gefliigelfleisch als Grillfleisch
substituiert wird, konnte dabei bestétigt werden.

Die Auswirkungen der BSE-Krise, die mit Hilfe verschiedener Variablen modelliert
wurde, konnten nicht direkt nachgewiesen werden. Eine kumulierte Anzahl von Berichten
der Zeitschrift Agra-Europe zum Thema BSE fiihrte hingegen zu einer Abnahme der
Rindfleischnachfrage um 9 Prozent pro zusitzlicher Meldung. Eine positive Auswirkung
der BSE-Krise wurde fiir Gefliigelfleisch nachgewiesen. Hier stieg der Verbrauch pro
zusitzlicher Zeitungsmeldung um 22¢g an und konnte die These einer Substitution von
Rindfleisch durch Gefliigelfleisch bestidtigen. Bei Schweinefleisch zeigte sich ein
allgemeiner negativer Trend der Nachfrage mit einem Verbrauchsriickgang iiber den
Beobachtungszeitraum von 55 Prozent. Eine zeitverzogerte Verbrauchsvariable konnte den
negativen Trend bei Schweinefleisch und eine positive Entwicklung bei Gefliigelfleisch
zusitzlich bestétigen.

In einem abschlieBenden Kapitel wurden auf der Grundlage, der in den vorangegangenen
Kapiteln getroffenen Aussagen und den gewonnen Ergebnissen aus den Regressionen,
Vorschldge fiir eine Weiterentwicklung des hessischen Gemeinschaftsmarketings
erarbeitet. Eine Antwort auf die Frage, zu welchen Zeiten im Jahresablauf ein verstérktes
Marketing fiir Fleisch eingesetzt werden sollte, wurde eine klare Ausrichtung an den
saisonalen Priferenzen der Verbraucher angeregt. So gilt es in Zeiten hohen
Fleischverbrauchs eine Substitution von anderem Fleisch durch Giitesiegelprodukte zu
erreichen, um die Bekanntheit des Programms zu steigern und einen anhaltenden
Substitutionseffekt auch in verbrauchsschwachen Monaten zu bewirken. Die Frage, wo ein
verstirktes Gemeinschaftsmarketing in Hessen stattfinden soll, wurde mit einer Priferenz
fiir groBere Stddte und Ballungszentren beantwortet, da hierdurch ebenfalls die groBte
Masse an Konsumenten erreicht und von den Vorziigen der Qualitits- und
Herkunftsgarantie der Produkte iiberzeugt werden kann.

Bei der Gestaltung der Werbemittel stand eine Anpassung an die individuellen
Informationsbediirfnisse und Einstellungen der Verbraucher, gerade im Hinblick auf das

Nachfrageverhalten verschiedener Altersgruppen bei Fleisch, im Vordergrund.



Zusammenfassung und Ausblick 94

Fiir weiterfithrende Arbeiten dieses Themenkreises wire eine gleichartige Untersuchung
im Sinne einer Werbeerfolgskontrolle des hessischen Gemeinschaftsmarketings eine
sinnvolle Erweiterung. Hierzu ist jedoch weitaus umfangreicheres Datenmaterial, als es in
dieser Arbeit zur Verfiigung stand, notwendig. Eine weitere Vertiefung allgemeiner
Marketingstrategien fiir ein hessisches Gemeinschaftsmarketing, die auf den Grundlagen
einer Untersuchung des Verbraucherverhaltens aufbaut, konnte dabei ebenfalls zu einer

Weiterentwicklung des Gemeinschaftsmarketings beitragen.
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TestgroBBen der Regressionsanalyse

Korrigiertes BestimmtheitsmaB: Die Giite einer Regressionsgleichung kann in ihrer

Gesamtheit anhand des BestimmtheitsmaBes R> gepriift werden (BACKHAUS et al., 1996, S.

20). Das Bestimmtheitsmal3 wird auch Determinationskoeffizient genannt und kennzeichnet
das Verhiltnis der erklirten Streuung zur Gesamtstreuung als Summe der quadratischen
Abweichungen und gibt somit Auskunft {iber die Anpassungsgiite der Regressionsfunktion an
die empirische Punkteverteilung. Es stellt den Anteil der erkldrten Abweichung an den
gesamten Abweichungen der Beobachtungswerte vom Mittelwert der Stichprobe dar
(BACKHAUS et al., 1996, S. 21). Das Bestimmtheitsmall kann Werte zwischen O und 1
annehmen. Je stidrker sich das Bestimmtheitsmall an den Wert 1 anndhert, desto geringer ist
die Restwirkung, die nicht durch die Regressionsgleichung erklidrt wird. Das korrigierte
Bestimmtheitsmal (R?) beriicksichtigt dabei zusitzlich die Anzahl der unabhingigen
Variablen sowie den Stichprobenumfang. Es nimmt einen geringeren Wert als das
unkorrigierte Bestimmtheitsmal3 an. Eine zunehmende Grofe der Stichprobe bewirkt eine
geringere Differenz des korrigierten R?, wihrend die Abweichung des korrigierten

Bestimmtheitsmafes mit steigender Zahl unabhéngiger Variablen zunimmt.

F-Test: Der F-Test ist ein Verfahren, das die Regressionsfunktion als solche bzw. das
Bestimmtheitsmal} auf Signifikanz einer Verschiedenheit von Null hin priift. Der F-Test gibt
an, ob der gefundene Zusammenhang zwischen der abhingigen und den erklidrenden
Variablen, gemdll der Regressionsgleichung, nicht rein zufillig ist. Leisten mehrere
unabhédngige Variablen gemeinsam (im Unterschied dazu der T-Test, der die einzelnen
Variablen auf Signifikanz iiberpriift) einen Erkldrungsbeitrag zur abhingigen Variablen, so

wird dies durch den F-Test ausgedriickt (BACKHAUS et al., 1996, S. 25).

Regressionskoeffizienten: Ergebnis einer Regressionsanalyse ist eine Funktion, welche die

Koeffizienten der erkldrenden Variablen als Mal} der Stirke des Zusammenhangs zwischen
der jeweiligen erkldarenden und der abhiingigen Variablen aufzeigt. Der absolute Betrag dieser
Regressionskoeffizienten weist auf das Ausmal} des vermuteten Einflusses der jeweiligen

erkldarenden Variablen auf die anhédngige Variable hin (BACKHAUS et al., 1996, S. 19).
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t-Test: Der t-Test dient der Priifung der Regressionskoeffizienten auf ihre Signifikanz. Der t-
Wert wird durch den Quotienten zwischen dem Regressionskoeffizienten und seinem
Standardfehler ausgedriickt. Der auf diese Weise ermittelte empirische t-Wert wird mit einem
theoretischen Tabellenwert verglichen, welcher fiir ein bestimmtes Signifikanzniveau
ermittelt wurde. Es wird eine Wahrscheinlichkeit ausgewiesen, mit der der
Regressionskoeffizient in der Grundgesamtheit den Wert Null annimmt und damit die
entsprechende unabhidngige Variable keinen Einfluss auf die abhingige Variable hat

(BACKHAUS et al., 1996, S. 28).

Korrelationskoeffizient: Der Korrelationskoeffizient ist ein MaB fiir die Stirke des linearen

Zusammenhangs zwischen zwei unabhingigen Variablen. Ublich zur Berechnung solcher
linearen Zusammenhénge ist der Pearsonsche Korrelationskoeffizient. Bei der Berechnung
werden neben den beiden Variablen auch die Standardabweichungen der jeweils betrachteten
Variablen und die Anzahl der einbezogenen Stichproben beriicksichtigt (HENZE, 1994, S.
108).

Durbin-Watson-Test: Werden in einer Regressionsanalyse Zeitreihendaten zugrunde gelegt,

miissen die  Residuen auf  Autokorrelation  untersucht werden. Bei den
Regressionsberechnungen wird der Durbin-Watson-Wert ermittelt, der Auskunft tiber die
Abhingigkeit der Residuen untereinander gibt. Der in der Teststatistik ausgewiesene Wert
liegt zwischen Null und Vier. Eine Autokorrelation der Residuen kann ausgeschlossen
werden, wenn der Durbin-Watson-Wert zwei betrigt. Je weiter sich der Wert aber von der
Zahl zwei entfernt, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit einer Korrelation zwischen den

Residuen (HENZE, 1994, S 108f.).

Durbin-H-Test: Wird in einer Regressionsanalyse mit Zeitreihendaten eine zeitverzogerte

erkldrende Variablen verwendet, ist die Anwendung der Durbin-Watson-Teststatistik nicht
mehr zulédssig, da der Wert der Teststastitik zum Idealwert 2 hin verzerrt wird. Es kommt der
Durbin-H-Test zur Untersuchung der Residuen auf Autokorrelation zur Anwendung. Er baut
auf der Durbin-Watson-Teststatistik auf und wird wie folgt berechnet [STUDENMUND
(1998), S. 475f.):

1 = (1-05%Dw)*
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Mit:  DW = Wert der Durbin-Watson-Teststatistik;
n = Zahl der Beobachtungen;

S% = Standardabweichung des zeitverzogerten Regressionskoeffizienten.

Multikollinearitéit: Stehen die erkldrenden Variablen derart in Verbindung, dass sich eine

lineare Funktion bilden lédsst, so spricht man von Multikollinearitdt. Voraussetzung fiir eine
giiltige Regressionsfunktion ist jedoch die Freiheit von solchen linearen Abhédngigkeiten, da
die Schitzung der Koeffizienten in zunehmendem Mal} ineffizient wird. Bei vorhandener
Multikollinearitit werden die Standardfehler der Regressionskoeffizienten grofer und die

Signifikanz geringer (BACKHAUS et al., 1996, S. 33f.).
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Preise und regionaler Verbrauch von Fleisch

Graphik 7: Entwicklung der Preise fiir Fleisch in Deutschland 1970-98 in DM/kg
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Quellen: Zahlen von 1970-73, Statistisches Jahrbuch der Bundesrepublik Deutschland, versch.

Jahrginge. Ab 1974 ZMP: Vieh und Fleisch, versch. Jahrginge. Eigene Berechnung.

(Rinderschmorfleisch, Schweinekotelett, Hihnchen zum Braten, kiichenfertig gefroren).
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Abbildung 1: Regionale Unterschiede des Verzehrs von Fleisch- und Fleischwaren in

%

Deutschland ( Privatkonsum 1995 in kg pro Kopf)

;‘d g \S' VP\\(/

Nordwest |
/ 85 %

“Berlin
92 %

Siidwest
10 %

des Gesamtverbrauchs an Fleischwaren bezogen auf den Bundesdurchschnitt von

33,9kg pro Haushalt = 100.

- = mehr als 25kg - = 15 bis 25kg = unter 15kg

Quelle: Darstellung in Anlehnung an BRANDSCHEID et al. (1998, S. 16).
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Modelle der Fleischnachfrage in Hessen

Nr. |Regressionsgleichung Schweinefleisch F R? DW
semilogarithmisch (DH)
4 vebrsw =-10,465 + 1,573 Ineinkwe - 0,636 pgswge 28,957 | 0,707 | 1,505
(1,517) (0,207) (0,112) oAk (2,57)
-6,898%#* 7 595+ ** -3,255%**
+ 0,111 dumO1 - 0,130 Iglnvbsw - 0,00667 trend
(0,057) (0,086) (0,001)
1,942%* -1,521 -7,701%%*

Quelle: Eigene Berechnung mit den Daten der GfK (2000).

Nr. |Regressionsgleichung Rindfleisch F R2 DW
semilogarithmisch (DH)
4 verbrri = -3,572 + 0,692 Ineinkwe - 0,634 Inprind 21,558 | 0,709 | 1,888

(0,830) (0,119) (0,087)
-4,304%%* 5,825%** -7,312%%*

+ 0,236 Inpgefl - 0,00178 artabs + 0,08523 dum11
(0,117) (0,001) (0,027)
2,021%* -1,947* 3,11 1%%*

-0,04271 dumsom - 0,001048 trend
(0,018) (0,001)

-2,385%* -1,942%

skekesk

Quelle: Eigene Berechnung mit den Daten der GfK (2000).
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Nr. | Regressionsgleichung Gefliigelfleisch F R? |DW
semilogarithmisch (DH)
4 vebrgef =-7,007 + 0,950 Ineinkwe - 0,133 Inpgefl 26,848 [ 0,800 | 1,943
(0,811) (0,113) (0,094) okok (0,226)

-8,644 % %% 8 42 () ** 1,417
+ 0,195 Inpswine - 0,04957 Inprind + 0,110 Iglnvbge

(0,065) (0,067) (0,027)
2,980%** -0,736 7,092%*%*

+ 0,09135 duml1 - 0,04627 dumsom - 0,06615 dumneg
(0,023) (0,015) (0,015)
3,972%%* -3,062%%* -4.281%%*

- 0,04765 dumoster
(0,021)
-2,261%*

Quelle: Eigene Berechnung mit den Daten der GfK (2000).
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