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ABSTRACT

Nachhaltige Lebensmittel riicken zunehmend in den Fokus von Politik,
Lebensmittelwirtschaft und Verbrauchern. Unter Nachhaltigkeitsaspekten stellen unter
anderem Okologisch erzeugte, regionale oder fair gehandelte Lebensmittel vorzugswiirdige
Alternativen dar. Es stellt sich die Frage, welche Nachhaltigkeitsattribute von den
Marktteilnehmern mit Preisaufschlagen bewertet werden. Ziel des vorliegenden Beitrags ist es
zu kldren, ob und in welchem AusmaBl sich definierte Nachhaltigkeitskriterien im
Produktpreis von Honig widerspiegeln. Als Forschungsobjekt dient Honig, da dieser
mannigfache Nachhaltigkeitskriterien erfiillt: Honig kann o6kologisch erzeugt werden und
sowohl regionaler deutscher Herkunft sein als auch aus fairem Handel mit den Liandern des
Stidens stammen.

Mit dem empirischen Ansatz der hedonischen Preisanalyse werden die impliziten Preise der
Nachhaltigkeitskriterien sowie weiterer allgemeiner Honigcharakteristika ermittelt und
miteinander verglichen. Die Datenbasis bilden 426 Preisen, die im Januar 2015 bei den
Online-Anbietern mytime.de, gourmondo.de, biomondo.de und heimathonig.de erhoben
wurden. Es werden Regressionsmodelle flir den aggregierten Datensatz wie auch fiir die
einzelnen Online-Anbieter vorgestellt. Bei der Interpretation der Preiseffekte werden sowohl
angebotsseitige als auch nachfrageseitige Bestimmungsgriinde beriicksichtigt.

Die empirischen Ergebnisse zeigen, dass nicht alle Nachhaltigkeitseigenschaften den
Honigpreis statistisch signifikant beeinflussen. Bei den preisbeeinflussenden Faktoren
variieren das Ausmal} und die Richtung des Preiseffektes. Preisaufschlidge ergeben sich fiir
okologisch erzeugten Honig sowie fiir regionalen Honig aus deutschen Metropolen und
Stiddeutschland. Entgegen vorangehender empirischer Analysen, die einen Aufpreis fiir fair
gehandelte Lebensmittel erwarten lassen, erzielt Honig mit dem fairen GEPA-Warenzeichen
einen signifikanten Preisabschlag. Es wird angenommen, dass dieser Preisabschlag
angebotsseitig vor allem auf die giinstigen Rohstoff- und Beschaffungskosten zuriickzufiihren
ist. Weiterhin zeigen die Ergebnisse, dass bestimmte allgemeine Produktattribute, wie
beispielsweise die besondere Sorte Heide, der Zusatz von Zutaten oder die Vermarktung im
Sortiment, = den  Honigpreis  stirker  beeinflussen als  die  ausgewihlten
Nachhaltigkeitseigenschaften. Aus den Ergebnissen werden Implikationen fiir die Stakeholder

am Honigmarkt abgeleitet.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Seit der Vorlage des Abschlussberichtes ,,Unsere gemeinsame Zukunft" der Brundtland-
Kommission der Vereinten Nationen im Jahr 1987, spétestens seit der Konferenz der
Vereinten Nationen fiir Umwelt und Entwicklung in Rio de Janeiro 1992 ist die Diskussion
iiber eine nachhaltige Entwicklung zum zentralen Bestandteil der wissenschaftlichen und
politischen Diskussion geworden. Auf dem sogenannten Erdgipfel in Rio schaffen 178
Teilnehmerstaaten mit der Agenda 21 ein globales Aktionsprogramm fiir das 21. Jahrhundert.
Darin werden die Unterzeichnerstaaten aufgefordert, eine Strategie zu entwickeln, die eine
wirtschaftlich leistungsfahige, sozial gerechte und 6kologisch vertrégliche Entwicklung zum
Ziel hat (Enquete-Kommission, 1998, S. 16; Bundesregierung, 2002, S. 2). Dieser
Aufforderung kommt die deutsche Bundesregierung 2002 nach und beschlieit die nationale
Nachhaltigkeitsstrategie ,,Perspektiven flir Deutschland“. Durch den politischen Diskurs
riicken Nachhaltigkeitskriterien zunehmend in den Fokus der Wirtschaft und Verbraucher.
Vermehrt machen Konsumenten ihre Kaufentscheidungen nicht nur vom Preis oder der
Marke  abhédngig, sondern  berilicksichtigen auch eine umweltgerechte und
sozialverantwortliche Herstellung (BPA, 2012b, S. 3 f). Um den Konsumenten eine
Orientierung zu  bieten, formulieren Offentliche Institutionen und  Experten
handlungsorientierte Grundsitze fiir die Auswahl nachhaltiger Lebensmittel. Demnach stellen
unter anderem Bio-Produkte, regionale Erzeugnisse und fair gehandelte Lebensmittel
nachhaltige Produktalternativen dar (Rat fiir nachhaltige Entwicklung, 2013, S. 13 ff.; von
Korber und Kretschmer, 2006, S. 181). Hersteller und Héndler reagieren mit einem
vermehrten Angebot an Produkten mit Nachhaltigkeitseigenschaften. So wéchst der Umsatz
von Oko-Lebensmitteln im Jahr 2013 um rund sieben Prozent gegeniiber dem Vorjahr auf
einen Wert von 7,6 Milliarden Euro (BOLW, 2015, S. 15). Im selben Zeitraum steigt der
Umsatz von fair gehandelten Produkten um 21 Prozent auf 784 Millionen Euro (Forum Fairer
Handel, 2014, S. 1). Vorangehende empirische Analysen belegen, dass Verbraucher bereit
sind, einen hoheren Preis flir Lebensmittel mit Nachhaltigkeitseigenschaften zu zahlen. So
wurde bereits eine marginale Zahlungsbereitschaft fiir fair gehandelte Lebensmittel (Loureiro
und Lotade, 2005), fiir zertifizierte 6kologische Lebensmittel (Janssen und Hamm, 2012) und
fir Lebensmittel regionaler Herkunft (Dorandt, 2004) herausgearbeitet. Die
Forschungsergebnisse  basieren  hdufig auf Befragungen oder hypothetischen

Entscheidungssituationen. Dies kann zu einer deutlichen Diskrepanz zwischen gedufBerter
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Zahlungsbereitschaft und tatsdchlichem Kaufverhalten fiihren (Volckner, 2006, S. 45).
Insbesondere im Bereich sozialkritischer Themen ist von sozial erwiinschtem
Antwortverhalten auszugehen (Schwarz, 1999; Auger und Devinney, 2007). Okonometrische
Analysen, die auf Marktdaten basieren, greifen hdufig nur einen Teil der
Nachhaltigkeitskriterien auf. Beispielsweise wird entweder der Wert fiir den fairen Handel
oder fiir eine regionale Herkunft quantifiziert (vgl. Maietta, 2003; Loureiro und McCluskey,
2000). Weiterhin werden die impliziten Preise einzelner Nachhaltigkeitscharakteristika hiufig
iiberwiegend als Zahlungsbereitschaft der Verbraucher interpretiert. Angebotsseitige Faktoren
werden hingegen weniger berlicksichtigt. Hier setzt die vorliegende Arbeit an. Als
Untersuchungsobjekt wird Honig ausgewihlt, da Honig eines der wenigen Produkte darstellt,
das mannigfache Nachhaltigkeitskriterien erfiillt und deren implizite Preise vergleichbar
macht. Honig kann 6kologisch erzeugt werden und sowohl regionaler deutscher Herkunft sein
als auch aus fairem Handel mit den Landern des Siidens stammen. Weiterhin existieren bisher
kaum wissenschaftliche Studien zum deutschen Honigmarkt. Mit dem empirischen Ansatz der
hedonischen Preisanalyse sollen die impliziten Preise der unterschiedlichen
Nachhaltigkeitskriterien an Hand von Internetdaten ermittelt und miteinander verglichen
werden. Bei der Interpretation werden sowohl angebotsseitige als auch nachfrageseitige
Bestimmungsgriinde beriicksichtigt. Wissen Verbraucher Nachhaltigkeitseigenschaften von
Honig zu schitzen, und sind sie entsprechend bereit, eine Preispramie filir diese
Nachhaltigkeitseigenschaften zu zahlen? Fiihrt die Produktion von nachhaltigem Honig zu
steigenden Grenzkosten? Die Ergebnisse sind fiir die Abschidtzung der Erfolgschancen von
Honig mit Nachhaltigkeitseigenschaften relevant und kdnnen als Grundlage zur Verbesserung
der Werbeaktivititen dienen. Aufgrund der Datenverfiigbarkeit wird mit Preisen von vier

verschiedenen Online-Anbietern gearbeitet.

1.2 Zielsetzung

Insgesamt soll die iibergeordnete Frage geklart werden, ob und in welchem Ausmal} sich
Nachhaltigkeitskriterien von Lebensmitteln im Produktpreis widerspiegeln. Die theoretischen
Voriiberlegungen zielen darauf ab, anhand von Verschiebungen der Angebots- und
Nachfragefunktionen aufzuzeigen, welche Bestimmungsfaktoren Preisaufschlige fiir
Nachhaltigkeitseigenschaften von Lebensmitteln begriinden. Ziel des empirischen Teils der
Arbeit ist es, anhand einer hedonischen Preisanalyse zu priifen, welche
Nachhaltigkeitskriterien den Produktpreis von Honig in Online-Shops signifikant
beeinflussen. AnschlieBend soll verglichen werden, wie sich die Richtung und das Ausmaf

der Preiseffekte zwischen den Nachhaltigkeitskriterien unterscheiden. Dabei soll
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herausgearbeitet werden, welche Hauptursachen die empirisch ermittelten Preiseinfliisse
begriinden und ob sich Nachhaltigkeitseigenschaften moglicherweise als Wettbewerbsvorteil

einsetzen lassen.

1.3 Vorgehensweise

Die Arbeit gliedert sich in die theoretischen Voriiberlegungen und den empirischen Teil. Als
Grundlage fiir die weiterfiihrende Analyse wird in Kapitel 2 der Begriff Nachhaltigkeit
definiert, und es werden Kriterien fiir nachhaltige Lebensmittel aufgefiihrt. AnschlieBend
werden Nachhaltigkeitseigenschaften in die 6konomische Theorie eingeordnet. Es wird
erldutert, dass Nachhaltigkeitseigenschaften die Qualitit determinieren und in Marktmodellen
zu Verschiebungen der Angebots- und Nachfragefunktion fiihren. Voraussetzung ist, dass
Nachfrager die Qualititsunterschiede wahrnehmen konnen. Da Nachhaltigkeitseigenschaften
am Endprodukt in der Regel nicht unmittelbar zu erkennen sind, wird aus
informations6konomischer Perspektive erdrtert, wie vor allem Label dazu beitragen konnen,

die Markttransparenz zu erhdhen.

In Kapitel 3 wird der Honigmarkt in Deutschland vorgestellt. Das Lebensmittel Honig und
dessen Erzeugung werden beschrieben. Es wird ein Uberblick iiber die Struktur der deutschen
Imkerei und den Importbedarf, wie auch iiber Anbieter und Absatzkanéle verschafft.
Anschliefend wird auf die Nachfrage nach Honig eingegangen. Das Kapitel 3 schlieft mit

einem Einblick in die externen Effekte der Honigproduktion.

In Kapitel 4 werden Determinanten der Honigqualitit und Besonderheiten der
Honigkennzeichnung aufgezeigt, die fiir die empirische Analyse von Relevanz sind. Zunéchst
wird auf allgemeine Qualitdtsparameter eingegangen. Es werden handelsiibliche
Herkunftsangaben auf Honigbehiltnissen dargestellt und der Begriff ,regionaler Honig’ wird
konkretisiert. Anschliefend werden typische Honigsorten aufgefiihrt. Kapitel 4.5 gibt einen
Einblick in die Besonderheiten der 6kologischen Imkerei. In Kapitel 4.6 werden die Standards
von Fairtrade-Honig sowie die Struktur des fairen Honigpreises vorgestellt. Abgerundet wird
Kapitel 4 durch einen zusammenfassenden Uberblick iiber handelsiibliche Warenzeichen und

Qualitatssiegel.

Kapitel 5 flihrt in die Theorie der hedonischen Preisanalyse ein. Der empirische Teil der
Arbeit beginnt in Kapitel 6 mit Hypothesen zu den impliziten Preisen der

Honigcharakteristika. Begriindet werden die Hypothesen durch Annahmen {iber den Verlauf
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von Angebots- und Nachfragefunktion. Die Datengrundlage wird vorgestellt und deskriptiv
analysiert. Die hedonische Preisfunktion wird spezifiziert, und die Regressionsergebnisse
werden sowohl fiir den gesamten Datensatz wie auch fiir die vier berilicksichtigten

Onlineshops separat vorgestellt und interpretiert.

In Kapitel 7 werden die empirischen Ergebnisse in die gesichtete Literatur eingeordnet. Es
werden Schlussfolgerungen fiir die verschiedenen Stakeholder auf dem Markt fiir
(nachhaltigen) Honig abgeleitet, die empirische Analyse wird kritisch reflektiert und weiterer

Forschungsbedarf aufgezeigt.
2 Nachhaltigkeit

2.1 Definition und Ursprung des Begriffs Nachhaltigkeit

Das Leitbild der nachhaltigen Entwicklung (Sustainable Development) wird erstmals im 1987
verdffentlichten Brundtland-Bericht ,,Unsere gemeinsame Zukunft* der Weltkommission fiir
Umwelt und Entwicklung definiert. Demnach handelt es sich um eine dauerhafte
Entwicklung, ,.die die Bediirfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, daf3 kiinftige
Generationen ihre eigenen Bediirfnisse nicht befriedigen konnen. “ (Hauff, 1987, S. 46). Der
Definition zufolge geht es um eine langfristige Sicherung der Lebens- und
Produktionsgrundlagen. Es ist der Anspruch einer nachhaltigen Entwicklung, die Umwelt
global und dauerhaft zu erhalten, um auf dieser Grundlage die Wirtschaft und Gesellschaft zu
stabilisieren und zu entwickeln. Auf Grundlage der Gerechtigkeit zwischen Industrie- und
Entwicklungslandern (intragenerationell) und heutigen und zukiinftigen Generationen
(intergenerationell) soll die Lebensqualitit verbessert und die Wohlfahrt gesteigert werden
(von Hauff und Jorg, 2013, S. 13). Dabei stellt eine nachhaltige Entwicklung einen Prozess
dar, in dem 6konomische, 0kologische und soziale Ziele gleichberechtigt verfolgt werden.
Das Ende dieses Entwicklungsprozesses wird durch den Begriff Nachhaltigkeit beschrieben.
Demnach ist Nachhaltigkeit ein Zustand, in dem die Ziele der nachhaltigen Entwicklung
gleichzeitig und gleichberechtigt umgesetzt sind (Leitzmann, 2011, S. 620; Grunwald und
Kopfmiiller, 2006, S. 7). Die Begriffe werden in der Praxis hiufig synonym verwendet (BPA,
2012b, S. 2). Auch in der vorliegenden Arbeit wird unter Nachhaltigkeit das Leitbild einer

nachhaltigen Entwicklung verstanden.

Das gesellschaftspolitische Leitprinzip der Nachhaltigkeit wird heute international so

interpretiert, dass die drei Dimensionen Okonomie, Okologie und Soziales als gleichrangig zu
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berticksichtigen sind (von Hauff und Jorg, 2013, S. 12). In Deutschland wird Nachhaltigkeit
als ganzheitlicher und integrativer Ansatz verstanden und mit der Vorlage der nationalen
Nachhaltigkeitsstrategie 2002 zum Leitprinzip der Politik erkliart (BPA, 2012a, S. 24). Die
nationale Nachhaltigkeitsstrategie wurde durch die Enquete-Kommission des 13. Bundestages
vorbereitet. Die Enquete-Kommission sieht es als vorrangiges Okonomisches Ziel an,
Wirtschaftsbedingungen zu schaffen, die dazu beitragen, den Wohlstand zu erh6hen
(Enquete-Kommission, 1998, S. 27). Dabei stellt ,, Die Erhaltung und nachhaltige Sicherung
der Wettbewerbs- und Marktfunktion [...] ein unverzichtbares Zwischenziel zur Erreichung
gesellschaftlicher Ziele* dar (Enquete-Kommission, 1998, S. 22). Die dkologische Dimension
zielt auf den Erhalt der Funktionsfihigkeit des Okosystems ab. Darunter fallen MaBnahmen
zum Klimaschutz, zum Erhalt der Biodiversitit sowie zur Reduktion von Wasser- und
Bodenbelastungen (Enquete-Kommission, 1998, S. 19 f.). Ziel der sozialen Dimension ist es,
allen Mitgliedern der Gesellschaft menschenwiirdige Lebensbedingungen zu ermdglichen.
Dies wumfasst vor allem die Gewihrleistung angemessener Arbeitsbedingungen,
Bildungschancen, Einkommens- und Vermdgensverteilungen sowie die Sicherung der
menschlichen Gesundheit (Enquete-Kommission, 1998, S. 23). Im wissenschaftlichen
Diskurs iiber eine nachhaltige Erndhrung wird der Gesundheit eine zentrale Bedeutung
zugesprochen. Um dieser Schliisselrolle gerecht zu werden, wird die Gesundheit hdufig aus
der sozialen Dimension ausgegliedert und als eigenstdndige vierte Dimension beriicksichtigt

(Erdmann et al., 2003, S. 38).

2.2 Kiriterien fiir eine nachhaltige Ernidhrung

Im Kontext der Nachhaltigkeitsdebatte nimmt die Erndhrung einen besonderen Stellenwert
ein. So zeigen sowohl die Produktionsbedingungen von Lebensmitteln als auch das
Erndhrungsverhalten der Konsumenten vielféltige Einfliisse auf die Dimensionen Gesundheit,
Umwelt, Wirtschaft und Gesellschaft auf regionaler, nationaler und globaler Ebene.
Beispielsweise verursacht die Erndhrung rund 15 Prozent der Pro-Kopf-Emissionen an
Treibhausgasen und folgt somit an dritter Stelle nach den Bereichen Sonstiger Konsum' und
Heizung (Oko-Institut, 2010, S. 6). Entsprechend etabliert sich auch in der
Erndhrungswissenschaft ein Diskurs {iber eine nachhaltige Erndhrungsweise. Bisher ist der
Begriff einer nachhaltigen Erndhrung nicht offiziell definiert (Leitzmann, 2011, S. 621).

Verschiedene Organisationen und Experten konkretisieren eine nachhaltige Erndhrungsweise

! Sonstiger Konsum umfasst den Bau und die Renovierung von Gebduden, die Produktion von PKW und

Elektrogeriten, Mobel, Textilien und Papier.



beziehungsweise nachhaltige Lebensmittel jedoch in &dhnlicher Weise (vgl. Rat fiir
nachhaltige Entwicklung, 2013; Von Herde, 2005). Die Grundlage bilden meist die Gieener
Konzeptionen der Vollwerterndhrung und Erndhrungsokologie (von Korber et al., 2004;
Spitzmiiller et al., 1993). Es werden handlungsorientierte Grundsitze formuliert, die den
Konsumenten bei der Auswahl nachhaltiger Lebensmittel helfen sollen. Im Folgenden werden
die Grundsdtze fiir einen nachhaltigen Erndhrungsstil nach von Koérber und Kretschmer
(2006) aufgefiihrt. Diese dienen im empirischen Teil der Arbeit als Grundlage fiir die
Formulierung von Nachhaltigkeitskriterien. Nach von Koérber und Kretschmer umfasst eine

nachhaltige Erndhrung:

1. Uberwiegend pflanzliche Lebensmittel

Okologisch erzeugte Lebensmittel

Regionale und saisonale Erzeugnisse

Gering verarbeitete Lebensmittel

Umweltvertraglich verpackte Produkte (Mehrwegverpackungen)

Fair gehandelte Lebensmittel

N ke

Genussvolle und bekdmmliche Speisen

Diese handlungsorientierten Empfehlungen sollen integrierte Ldsungsansitze zu
erndhrungsbedingten Problemen mdglichst aller vier Nachhaltigkeitsdimensionen bieten. Sie
sind nach 0©kologischer Prioritit geordnet, absteigend nach dem Einsparpotential an
Treibhausgasemissionen (von Korber und Kretschmer, 2006, S. 181 ff.). Anhang A 1 stellt
die sieben Grundsdtze und ihre zentralen Auswirkungen auf die Dimensionen der

Nachhaltigkeit als tabellarische Ubersicht dar.

2.3 Nachhaltigkeitseigenschaften in der 6konomischen Theorie

Nachhaltigkeitseigenschaften zéhlen zu den Qualititseigenschaften. Sie konnen sowohl die
objektive Beschaffenheit von Lebensmitteln wie auch deren individuelle Wahrnehmung und
Bewertung durch  den  Konsumenten  verdndern. Demnach  beeinflussen
Nachhaltigkeitseigenschaften die Lage der Angebots- wie auch der Nachfragefunktion und
determinieren = den  gleichgewichtigen = Marktpreis. = Voraussetzung  ist,  dass
Nachhaltigkeitseigenschaften effektiv kommuniziert und transparent gemacht werden. Die
zugrundeliegenden theoretischen Zusammenhénge sollen in den folgenden drei Abschnitten

erldautert werden.



2.3.1 Nachhaltigkeitseigenschaften als Determinanten der Qualitit

Der Begriff Qualitdt wird aus dem lateinischen Begriff ,qualitas’ abgeleitet und bedeutet
Eigenschaft oder Beschaffenheit (Duden, 2015a). Verwendung findet der Qualitdtsbegriff
sowohl im urspriinglichen Sinn als neutrale Beschaffenheit eines Produktes als auch in

erweiterter Form zur Beurteilung der Eignung fiir einen bestimmten Verwendungszweck

(Bocker et al., 2004, S. 9).

Zunidchst lasst sich die Lebensmittelqualitit in Prozessqualitit und Produktqualitdt
unterscheiden. Wéhrend unter Produktqualitit die Eigenschaften verstanden werden, die sich
direkt am Produkt messen oder wahrnehmen lassen, bezeichnet die Prozessqualitit die
Eigenschaften der Produktion. Dazu zdhlen sdmtliche Eigenschaften, die sich wihrend der
Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung eines Lebensmittels herausbilden. Sie umfassen
die Wirkungen des Produktionsprozesses auf das soziale Umfeld und die Umwelt und sind am
Produkt selbst nicht ohne weiteres nachpriifbar (von Korber et al., 2004, S. 39). Beispiele fiir

nachhaltige Prozesseigenschaften sind die 6kologische Erzeugung oder der faire Handel.

In der wissenschaftlichen Literatur besteht ein Konsens, dass der Qualititsbegriff eine
subjektive und eine objektive Dimension besitzt. Die objektive Qualitit bezieht sich auf die
physiologisch-stoffliche Beschaffenheit und kann anhand objektiv messbarer Eigenschaften
bestimmt werden (Grunert, 2005, S. 371 f.; von Korber et al., 2004, S. 38). Beispielsweise
enthédlt ein Tafelhonig 20 Prozent Wasser. In Anlehnung an Hofmanns Definition der
Fleischqualitét, kann objektive Lebensmittelqualitit definiert werden als ,,die Summe aller
sensorischen, erndhrungsphysiologischen, hygienisch-toxikologischen und verarbeitungs-
technologischen* Qualititsfaktoren (Hofmann, 1998, S. 92). Die objektive Qualitit
beeinflusst die Grenzkosten eines Unternehmens und determiniert somit die Lage der
Angebotsfunktion im Marktmodell (Bocker et al., 2004, S. 17). Die subjektive Qualitit stellt
die individuelle Bewertung der Qualititseigenschaften aus Verbrauchersicht dar (Grunert,
2005, S. 371 f.). Sie verursacht Verschiebungen der Nachfragekurve im Marktmodell (Bocker
et al., 2004, S. 17).

Nachhaltigkeitseigenschaften wie die Okologische Erzeugung, der faire Handel oder die
regionale Herkunft verleihen dem Produkt eine zusdtzliche 6kologische, ethische oder soziale
Qualitit (von Korber et al.,, 2004, S. 37 ff.). Dabei entsprechen Nachhaltigkeitsattribute
sowohl dem Konzept der subjektiven als auch der objektiven Qualitdt. Sie determinieren nicht

nur die Lage der Angebots- sondern auch der Nachfragefunktion. Beispielsweise
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unterscheidet sich  der  oOkologische  Pflanzenbau von der  konventionellen
Bewirtschaftungsweise durch die Art der verwendeten Diingemittel, Anbaumethoden und
Verarbeitung (BOLW, 2012, S. 16 ff.). Demnach verindert eine 6kologische Erzeugung die
erndhrungsphysiologische, sensorische, verarbeitungstechnologische und hygienisch-
toxikologische Produktbeschaffenheit und somit die objektive Lebensmittelqualitit. Der faire
Handel erfiillt hingegen primér ethische Wertvorstellungen und éndert die soziale Qualitdt des
Lebensmittels. Die physiologische Produktbeschaffenheit bleibt dabei jedoch unverdndert.
Demnach ist die soziale Qualitdt als subjektive Qualitit einzustufen und von der individuellen

Wertschitzung der Verbraucher abhingig (Bocker et al., 2004, S. 14).

2.3.2 Nachhaltigkeitseigenschaften im Marktmodell der vollstindigen Konkurrenz

Marktgleichgewichtsmodelle — stellen die  Grundstruktur der mikrodkonomischen
Wirtschaftstheorie ~ dar.  Nachfragefunktionen = werden aus dem individuellen
Nutzenmaximierungskalkiil der Haushalte abgeleitet und zur Marktnachfragekurve
zusammengefasst. Die  Angebotskurve entspricht den horizontal aggregierten
Grenzkostenkurven der Unternehmen. Die Koordination der Austauschprozesse erfolgt
anhand des Preismechanismus {iber den Markt. Im Schnittpunkt aus fallender Marktnachfrage
und steigender Marktangebotsfunktion ergibt sich das Marktgleichgewicht mit
Gleichgewichtspreis und -menge eines homogenen Gutes bei vollstindiger Konkurrenz
(Mankiw und Taylor, 2008, S. 73 f.; Bocker et al., 2004, S. 16). Das Konzept der
vollstindigen Konkurrenz basiert auf vereinfachenden Annahmen. Der Markt ist vollkommen
transparent, das heiflt die Marktteilnehmer verfligen iiber vollkommene Information. Es
existieren keinerlei Priferenzen, sodass die gehandelten Giiter als homogen anzusehen sind.
Der Markt gilt als vollkommen (Ott, 1997, S. 32 ff.). Im bilateralen Polypol agieren
zahlreiche kleine Anbieter und Nachfrager. Sie konnen den Preis nicht beeinflussen und sind
Mengenanpasser (Mankiw und Taylor, 2008, S. 74 f.; Ott, 1997, S. 37). Bei gegebener und
konstanter Qualitdt beruht das Optimierungskalkiil der Anbieter und Nachfrager auf
gewinnmaximalen Produktionsmengen beziehungsweise nutzenmaximalen
Verbrauchsmengen eines Produktes. Eine Verdnderung der Produktqualitit findet ihren
Ausdruck in der Verschiebung von Angebots- und Nachfragefunktion und beeinflusst somit
das Marktgleichgewicht. Abbildung 1 zeigt den Einfluss einer Qualitdtsverbesserung auf

Gleichgewichtspreis und -menge im Modell der vollstdndigen Konkurrenz.
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Abbildung 1: Verinderung des Marktgleichgewichts durch Qualitéitssteigerung

Quelle: Eigene Darstellung nach Bocker et al., 2004, S. 18.

In der Ausgangssituation entspricht die Angebotskurve A den Grenzkosten des Unternehmens
bei Standardqualitit. Die Nachfragekurve N stellt die Nachfrage nach dem konventionellen
Gut dar. Der Gleichgewichtspreis ist po und die Gleichgewichtsmenge qo. Entschlie3t sich ein
Unternehmen dazu, Lebensmittel mit zertifizierten Nachhaltigkeitseigenschaften anzubieten,
erhoht dies die Grenzkosten der Produktion. Kostensteigernd wirken beispielsweise die
Einhaltung zusétzlicher Qualitdtsvorschriften, zusitzliche Qualitits- und Prozesskontrollen,
die Verwendung teurerer Rohstoffe, sowie eine entsprechende Kennzeichnung und
Bewerbung der nachhaltigen Qualitit. Die Angebotskurve verschiebt sich nach oben, von A
nach A’. Wird die Qualitdtsverbesserung vom Anbieter glaubwiirdig kommuniziert und auch
aus Verbrauchersicht als Qualitédtssteigerung empfunden, verschiebt sich die Nachfragekurve
nach rechts, von N nach N’. Im neuen Marktgleichgewicht schneiden sich die A’ und N’
Kurve bei der neuen Gleichgewichtsmenge q; zum Gleichgewichtspreis p;. Dieser neue
Gleichgewichtspreis liegt tiber pg. Die Produzentenrente veréndert sich in Hohe der Fldche (b
+ e - g). Dabei entspricht g dem Verlust an Deckungsbeitrag als Folge des kostenintensiveren
Herstellungsprozesses der bisher abgesetzten Menge qo. B und e entsprechen dem Anstieg des
Deckungsbeitrags aufgrund der qualititsinduzierten Preissteigerung (Bocker et al., 2004, S.
18). Ubertrifft der Anstieg des Deckungsbeitrags in Hohe der Flichen b und e, den
Deckungsbeitragsverlust in Form von g, ist eine Qualitdtserhhung aus Unternehmenssicht
lohnenswert. Die Konsumentenrente verdndert sich in Folge der Qualititserhohung um die

Flichen (a — b — c¢). Die Fliche a erfasst die Honorierung der Qualititserhohung aus



Verbrauchersicht. Die Wohlfahrtsverluste der Verbraucher in Hohe der Fliachen b und ¢
resultieren aus der Preiserhohung. Abbildung 1 zeigt, dass eine Erhéhung der Produktqualitdt
zu einer Steigerung des Marktpreises und in der Abbildung zu einer Steigerung der
Gleichgewichtsmenge fiihrt. Der Mengeneffekt hingt vom Verhéltnis der Verschiebung von
Angebots- und Nachfragefunktion ab. Dominiert die Verschiebung der Nachfragefunktion
wie dies in Abbildung 1 der Fall ist, erh6ht sich auch die Gleichgewichtsmenge (Bocker et al.,
2004, S. 16 ff.). Aus unternehmerischer Sicht ist das Hauptargument fiir die Bereitstellung
von Nachhaltigkeitseigenschaften, die Erzielung eines Preisaufschlags, der mit einer
entsprechenden Mengenausweitung einhergeht. Es wird deutlich, dass eine erhohte marginale
Zahlungsbereitschaft flir nachhaltige Lebensmittelqualititen eine notwendige, aber noch keine
hinreichende Bedingung fiir einen Wohlstandsgewinn der Anbieter darstellt. Voraussetzung
fiir einen Wohlstandsgewinn ist, dass sich die Nachfragekurve stirker verschiebt als die
Angebotskurve und die zusitzlichen Kosten der Qualititserhohung iiberkompensiert werden.
Wie stark der qualititsinduzierte Preisaufschlag ausfillt, ist eine empirische Frage und von
der subjektiven = Wertschitzung der Verbraucher sowie dem  Ausmall der

Grenzkostensteigerung abhingig (Herrmann und Schrock, 2012, S. 126 ff.).

2.3.3 Nachhaltigkeitseigenschaften aus der Perspektive der Informationsokonomie

Voraussetzung fiir eine Verschiebung der Nachfragefunktion ist, dass Nachfrager die
Qualititsunterschiede richtig einschitzen konnen (Bocker et al., 2004, S. 42). In der
informations6konomischen Forschung wird die Annahme der vollstindigen Markttransparenz
eingeschrinkt. Es wird angenommen, dass zwischen den Marktteilnehmern
Informationsasymmetrien bestehen, die eine effiziente Marktfunktion behindern (Spence,
1976). Ausgangspunkt ist die Uberlegung, dass Produkteigenschaften fiir den Nachfrager in
unterschiedlichem Ausmal transparent sind. Nach dem Grad der Informationsasymmetrie
lassen sich Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften unterscheiden. Wihrend
Sucheigenschaften  bereits vor dem Kauf feststellbar sind, erschlieBen sich
Erfahrungseigenschaften erst durch die Verwendung (Nelson 1970, 1974).
Vertrauenseigenschaften konnen auch nach dem Kauf nicht beziehungsweise nur zu
prohibitiv hohen Kosten vom Konsumenten iiberpriift werden (Darby und Karni, 1973). In
Bezug auf Honig kann der Konsument beispielsweise gezielt nach einer Glasverpackung
suchen (Sucheigenschaft). Aufgrund seiner Erfahrung, wei3 der Verbraucher, dass er den
milden Geschmack von sortenreinem Rapshonig préferiert (Erfahrungseigenschaft). Da sich
der Grad der Nachhaltigkeit am Endprodukt in der Regel nicht vom Konsumenten iiberpriifen

lasst, zdhlen Nachhaltigkeitseigenschaften wie eine okologische Erzeugung oder der faire
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Handel zu den Vertrauenseigenschaften (von Korber et al., 2004, S. 39).
Informationsasymmetrien und daraus resultierende Qualititsunsicherheit kann ein
Marktversagen im Sinne von Akerlofs ,adverse selection” (1970) zur Folge haben. Das
Qualitdts- und Preisniveau am Markt sinken, da hochwertige Produkte durch qualitativ

schlechtere Alternativen vom Markt verdrangt werden.

Es existieren verschiedene Instrumente, um einem solchen Marktversagen entgegenzuwirken
(Bocker et al. 2004, S. 46). Spence (1973) beschreibt in seiner Signaling-Theorie die
Moglichkeit bestehende Informationsasymmetrien abzubauen, indem besser informierte
Marktteilnehmer glaubwiirdige Signale an schlechter informierte Marktteilnehmer aussenden.
Der Theorie zufolge kdnnen Anbieter eine bessere Produktqualitit durch Signale erkennbar
machen und somit die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir ihre Produkte erhéhen.
Damit ein Signal die bestehende Qualitdtsunsicherheit erfolgreich reduziert, muss es
glaubwiirdig sein. Gelingt es, die bessere Qualitit durch Signale glaubwiirdig zu tibermitteln,
hingt der Anreiz, eine besondere Qualitit anzubieten, von der marginalen
Zahlungsbereitschaft der Nachfrager fiir diese Qualitdt ab (Spence 1975, 1976). Spence
unterscheidet zwei Formen von effektiven Signalen: ,exogenously costly signals’ und
,contingent contracts’. Spence geht davon aus, dass ,exogenously costly signals’ nur von
Anbietern hoher Qualitdt ausgesendet werden, da die Kosten der Signalisierung mit sinkender
Qualitdt steigen. Demnach lohnt es sich fiir Anbieter schlechter Qualitdt nicht ein solches
Signal zu imitieren. Zu den ,contingent contracts’ zdhlen beispielsweise Produktgarantien.
Diese erfordern eine bindende Festlegung auf bestimmte Qualitdtseigenschaften. Werden
Qualitdtsmingel aufgedeckt, drohen Sanktionen. Demnach ist davon auszugehen, dass
Anbieter ihre angebotene Qualitdt wahrheitsgemél signalisieren (Spence 1976). Eine
zuverldssige Signalisierung bedeutet somit eine eindeutige Festlegung auf bestimmte Prozess-
und Produkteigenschaften, die durch unabhdngige Institutionen iiberpriift werden kénnen
(Bocker et al., 2004, S. 47). Eine entsprechende Kontrolle kann durch staatliche Institutionen,
externe Organisationen oder Konkurrenten erfolgen (Jahn et al., 2005, S. 55). Auch die

Mitgliedschaft in einem Verband kann eine Form von glaubwiirdigem Giitesiegel darstellen

% Akerlof (1970) betrachtet den Markt fiir Gebrauchtwagen, deren Qualitdt von den Kaufern vor dem Kauf nicht
tiberpriift werden kann. Als Folge der Informationsasymmetrie gehen die Kéufer von einer Durchschnittsqualitét
aus und weisen entsprechend eine durchschnittliche Zahlungsbereitschaft auf. Anbieter von Wagen mit
tiberdurchschnittlicher Qualitdt wiirden einen Verlust realisieren. Als Konsequenz verlassen die Anbieter mit
qualitativ hochwertigen Wagen den Markt, sodass nur noch ,,Lemons® (Wagen geringster Qualitdt) gehandelt

werden.
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und zum Abbau von Qualititsunsicherheit beitragen. Notwendige Bedingung ist, dass der
Verband interne Qualitdtsvorschriften fiir kontrollierbare Produktmerkmale definiert oder die

fachliche Kompetenz seiner Mitglieder voraussetzt und tiberpriift (Hauser, 1979, S. 739 ff.).

Die Kennzeichnung von Lebensmitteln mit sogenannten Labels bietet die Moglichkeit, die
Unsicherheit von Konsumenten vor dem Kauf abzubauen. Wird den kontrollierenden
Institutionen und Unternehmen ausreichend Vertrauen entgegengebracht, ist davon
auszugehen, dass Konsumenten sich eine Beurteilung von Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften bereits vor dem Kauf zutrauen (Kaas und Busch, 1996, S. 248).
Effektive Signalisierung in Form von Labelling trdgt somit dazu bei, Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften in Sucheigenschaften umzuwandeln (Caswell und Mojduszka, 1996,
S. 8 ff; Caswell und Anders, 2011, S. 476). Geht man davon aus, dass sich
Nachhaltigkeitseigenschaften wie der faire Handel oder die 6kologische Erzeugung mit Hilfe
von Labels in Sucheigenschaften umwandeln lassen und die Prdmisse der Markttransparenz
wiederum als erfiillt angesehen werden kann, findet das Marktmodell der vollstindigen
Konkurrenz aus Abschnitt 2.3.2 unter Voraussetzung der weiteren Grundannahmen erneut

Anwendung.

3 Der Honigmarkt in Deutschland

Es wurde gezeigt, dass effektiv kommunizierte Nachhaltigkeitseigenschaften sowohl die
subjektive als auch die objektive Lebensmittelqualitit determinieren und durch eine
Verschiebung der Angebots- und Nachfragefunktion zu Preisaufschligen flihren konnen.
Neben Nachhaltigkeitseigenschaften bestimmen weitere angebots- und nachfrageseitige
Faktoren iiber den gleichgewichtigen Honigpreis. Da im empirischen Teil der Arbeit die
Preiseffekte von Nachhaltigkeitseigenschaften am Beispielprodukt Honig untersucht werden,
sollen im Kapitel 3 und 4 Grundlagen zum deutschen Honigmarkt und zur Honigqualitdt

vermittelt werden.

3.1 Honig und Honigerzeugung

Nach Anlage 1 Abschnitt 1 der deutschen Honigverordnung vom 16.01.2004 ist Honig
definiert als der ,,natursiiffe Stoff, der von Honigbienen erzeugt wird, indem die Bienen Nektar
von Pflanzen oder Sekrete lebender Pflanzenteile oder sich auf den lebenden Pflanzenteilen
befindende Exkrete von an Pflanzen saugenden Insekten aufnehmen, durch Kombination mit
eigenen spezifischen Stoffen umwandeln, einlagern, dehydratisieren und in den Waben des

Bienenstocks speichern und reifen lassen.” Stammt der Honig liberwiegend aus dem Nektar
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von Pflanzen, spricht man von Bliiten- oder Nektarhonig. Sammeln die Bienen iiberwiegend
Ausscheidungen pflanzensaugender Insekten, die optisch an Tautropfen erinnern, wird der
Honig als Honigtauhonig bezeichnet (Anlage 1 Abschnitt II der Honigverordnung). Die
Honigverordnung, die sich aus der EU-Richtlinie fiir Honig (2001/110/EG des Rates vom
20.12.2001)  ableitet, beinhaltet neben der Honigdefinition die gesetzlichen
Mindestanforderungen an die Honigqualitdt. Laut Verordnung gilt ein Honig als erntereif,
wenn sein Wassergehalt unter 20 Prozent liegt. Der Honig ist dann ausreichend dehydratisiert.
Ein hoherer Wassergehalt kann zur unerwiinschten Gérung des Honigs fiihren. Reife
Honigwaben werden von Bienen durch einen Wachsdeckel verschlossen (gedeckelt). Der
Imker gewinnt den reifen Honig, indem er die Waben entdeckelt und anschlieend schleudert.
Seltener wird Honig durch Pressen oder Austropfen erzeugt. Durch Sieben, Seihen, Klidren
und Abschdumen wird der Honig gereinigt. Dabei werden dem Honig keine honigeigenen
Stoffe entzogen, sondern es werden lediglich grobe Verunreinigungen, beispielsweise
Wachspartikel, entfernt. Der anschlieBende Riihrvorgang erfiillt zwei Funktionen. Zunéchst
dient das Riithren der Homogenisierung. Weiterhin ldsst sich durch den Riihrvorgang eine
feincremige Konsistenz erzeugen, wenn die spezifische Zuckerzusammensetzung des Honigs
hierfiir geeignet ist.” Nach dem Riihren wird der Honig abgefiillt. Eine dariiber hinausgehende
Bearbeitung erfolgt nicht. So schreibt § 2 der Honigverordnung in Verbindung mit Anlage 2
Abschnitt I ausdriicklich vor, dass Honig keine anderen Stoffe als Honig zugefiigt werden und
auch keine honigeigenen Stoffe entzogen werden diirfen. Honig ist somit ein Naturprodukt,
das wihrend der Verarbeitung moglichst wenig verdndert werden soll. Bei kiihler, trockener

und dunkler Lagerung ist Honig liber mehrere Jahre haltbar (von der Ohe, 2014, S. 34 ff.).

3.2 Deutsche Imkerei und Honig-Import

In Deutschland bewirtschaften etwa 97.000 Imker rund 700.000 Bienenvolker (BMELYV,
2013b, S. 4). Die deutsche Imkerei ist sehr klein strukturiert. Circa 95 Prozent der Imker
betreiben die Imkerei hobbymiBig mit weniger als 25 Bienenvolkern (Anspach et al., 2009, S.
388). Ab einer Bestandsgrole von 26 Volkern gilt die Imkerei als gewerbsmaBig (SVLFG,
2015). Unterschieden wird zwischen Nebenerwerbs- und Vollerwerbs-Imkern. Nach

Schitzungen des Deutschen Berufs- und Erwerbsimkerbunds e.V. (DBIB) belduft sich die

3 Honige mit einem niedrigen Glukose-Gehalt bleiben fliissig. Beispiele sind Tannenhonig oder
Edelkastanienhonig. Wird eine bestimmte Sittigungskonzentration der Glukose {iiberschritten, setzt der
natiirliche Prozess der Kristallisation ein. Um eine unerwiinschte, spontane Kristallisation beziehungsweise das
,hart werden“ des Honigs nach dem Abfiillen zu vermeiden, wird Honig durch Riihren gezielt zur Kristallisation

gebracht. Beispiele hierfiir sind Rapshonig oder Sonnenblumenhonig.
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Zahl der Imker im Vollerwerb auf rund 500 (Beckendorf, 2014, S. 10). In Deutschland ist die
Grenze zwischen Neben- und Haupterwerb nicht eindeutig iiber die Volkerzahl definiert. Sie
richtet sich hauptsichlich nach dem Haushaltseinkommen der Imkerfamilie (Anspach et. al,
2009, S. 388). Auf europdischer Ebene wird eine Zahl von 150 Bienenvdlkern als Grenze zum

Vollerwerb zugrunde gelegt, zugleich wird jedoch kritisiert, dass sich eine Abgrenzung

anhand der Volkerzahl als schwierig erweist (EC DG AGRI, 2013a, S. 29 f.).

Ein Bienenvolk erzeugt durchschnittlich 20 bis 40 Kilogramm Honig pro Jahr. Fiir
Deutschland ergibt dies eine jahrliche Erntemenge von rund 15.000 bis 25.000 Tonnen. Die
inlédndisch erzeugte Menge hingt wesentlich von den Wetterbedingungen ab und kann den
Bedarf an Honig lediglich zu rund 20 Prozent decken. Die verbleibenden 80 Prozent werden
importiert (BMELV, 2013d, S. 230). Im Jahr 2014 belduft sich die Importmenge auf 78.721
Tonnen. Die zehn wichtigsten Lieferlainder sind Mexiko (20 Prozent der Importmenge), die
Ukraine (10 Prozent), China (9 Prozent), Argentinien und Thailand (je 7 Prozent), Kuba,
Bulgarien, Ungarn, Spanien und Chile (je 5 Prozent) (Statistisches Bundesamt, 2015).” Die
internationalen Produzentenpreise schwanken in Abhéingigkeit des Herkunftslandes und der
botanischen Sorte. Tabelle 1 stellt den Einheitswert von Honig der auBlereuropiischen
Haupthandelspartner dar. Der Einheitswert ergibt sich aus dem Handelswert des Honigs
geteilt durch dessen Handelsvolumen (United Nations Department of Economic and Social
Development, 1992). Importhonig wird in der Regel in Stahltanks mit einem
Fassungsvermdgen von 300 Kilogramm eingeschifft und in Deutschland von der
verarbeitenden Honigindustrie in die Endverpackung gefiillt. Bereits abgefiillter Honig wird
hauptséchlich aufgrund der hohen Frachtkosten kaum gehandelt und lediglich von EU-
Nachbarldndern importiert (CBI, 2009, S. 25, S. 14). Innerhalb Europas schwanken die Preise
fiir Honig aus siid- und osteuropéischen Landern zwischen 1,20 bis 2,80 Euro je Kilogramm.
In Nordeuropa belduft sich der durchschnittliche Preis auf 3,20 bis 5,60 Euro. Fiir
westeuropdische Lander liegt der Preis zwischen 4,80 bis 6,40 Euro je Kilogramm und somit
deutlich iiber dem Einheitswert von aulereuropdischem Importhonig (EC DG AGRI, 2013a,
S. 36).

* Die EU gewihrt fiir Importhonig aus Mexiko bis zu einer Menge von 30.000 Tonnen einen Préferenzzollsatz,
der ca. 50 Prozent unterhalb des allgemeinen Zollsatzes fiir Drittlander liegt. Honigimporte aus El Salvador,
Guatemala und Nicaragua sind zollfrei. Auch fiir die Ukraine gelten vor dem Hintergrund der politischen
Ereignisse seit April 2013 kurzfristige Zollbefreiungen (Waren-Verein der Hamburger Borse e.V., 2014, S. 138
f.).
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Tabelle 1: EU-Einheitswerte fiir Importhonig (in €/kg)

EU
Jan-Feb
Origine 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
China 0.82 0.93 1.07 1.16 1.30 0.86 0.93 1.00 1.12 1.24 1.26 1.34 1.44 1.36
Argentina 1.09 1.15 1.50 2.13 1.81 1.09 1.20 1.26 1.69 2.00 2.24 2.24 2.23 2.19
Mexico 1.24 1.45 1.78 232 2.17 1.57 1.51 1.38 1.67 2.14 2.35 247 2.44 2.42
Ukraine 1.77 0.69 2.59 3.21 1.21 1.08 1.00 1.11 1.87 1.70 2.02 1.96 1.83 1.82
Chile 1.23 1.34 1.64 2.40 2.29 1.54 1.29 1.36 1.77 2.19 2.57 2.70 2.59 2.48
Cuba 1.09 1.15 1.36 1.75 1.96 1.40 1.22 1.22 1.30 1.92 2.08 2.25 2.32 2.20
Brazil 1.31 1.33 1.59 2.09 1.84 1.23 1.31 1.37 1.91 2.02 2.21 2.34 2.51 2.42
Thailand 0.87 9.25 1.61 1.30 1.15 1.84 1.52 1.56 1.75 1.76 1.82 1.73
New Zealand 2.13 2.07 2.94 3.89 4.68 5.08 4.39 5.06 5.13 4.49 6.77 7.55 8.89 11.51
Serbia 2.04 1.90 1.99 2.25 3.02 3.35 3.43 2.99
El Salvador 1.26 1.34 1.67 2.55 1.54 1.17 1.48 1.37 1.91 2.27 2.55 2.44 2.33 2.27
Guatemala 1.62 1.73 1.77 2.48 2.35 1.34 1.36 1.53 1.85 2.06 2.54 2.35 2.42 2.20
Uruguay 1.04 1.13 1.58 2.23 1.94 1.28 1.20 1.22 1.73 1.97 2.15 2.15 2.26 2.19
Australia 1.34 1.45 2.08 3.33 3.24 2.16 2.08 2.28 2.05 2.42 2.85 2.98 3.06 2.95
TOTAL 1.09 1.19 1.61 221 1.94 1.27 131 1.38 1.69 1.93 2.06 2.08 2.08 1.92

Quelle: EC DG AGRI, 2013b, S. 18.

In Deutschland rechnen Imker mit Erzeugungskosten zwischen 80 bis 100 Euro pro
Bienenvolk. Zusitzlich ist der Arbeitsaufwand des Imkers zu beriicksichtigen. Je nach
Betriebsgrofle werden fiinf bis zwolf Arbeitsstunden pro Bienenvolk angesetzt (Kloble und
Werner, 2014, S. 24 f.; Bieneninstitut Kirchhain, 2010, S. 1). Es ist von wesentlicher
Bedeutung fiir die Preiskalkulation, ob die Imkerei beruflich oder als Hobby ausgeiibt wird. In
der Hobby-Imkerei wird die Arbeitszeit in der Regel nicht (vollstindig) entlohnt. Bei
Berufsimkern wird von einem Mindestlohnsatz in Hohe von 15 Euro je Stunde ausgegangen.
Hier machen die Personalkosten rund die Hilfte der Herstellungskosten aus (Kloble und
Werner, 2014, S. 23 ff.). Neben den Lohnkosten spielt der Ernteertrag eine wesentliche Rolle
fiir die Preiskalkulation einer Imkerei. Bei geringen Honigertrigen verteilen sich die
Herstellungskosten auf eine geringere Ausbringungsmenge, sodass fiir eine kostendeckende
Erzeugung entsprechend hohere Endverbraucherpreise verlangt werden. Eine beispielhafte
Ubersicht iiber Kosten und Leistungen einer konventionellen sowie einer Bio-Imkerei findet

sich in Anhang A 2.

3.3 Erzeuger und Anbieter

Nach der Ernte wird Honig in die Verkaufsverpackung abgefiillt und vermarktet. Es sind
verschiedene deutsche Anbieter zu unterscheiden: individuelle Imker, Imker-
Erzeugergemeinschaften und industrielle Abfiillunternehmen. Es besteht ebenfalls die
Moglichkeit, dass Imker oder lizenzierte Abfiillunternehmen ihren Honig unter dem
Warenzeichen ,Echter deutscher Honig’ des Deutschen Imkerbundes e.V. (D.I.B.) anbieten.
Der D.I.B. ist der bundesweite Dachverband der Hobby- und Nebenerwerbsimker. Mit rund
92.000 Mitgliedern, die etwa 640.000 Bienenvolker bewirtschaften, ist der D.I.B. der grofBte
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Verband der Honigwirtschaft (D.I.B., 2014¢c, S. 13). Seit 1925 existiert das eingetragene
Verbands-Warenzeichen ,Echter Deutscher Honig’ (D.I.B., 2011, S. 8).

Ein deutscher Freizeitimker fiillt seine Honigernte in der Regel selbst in die Verkaufsgebinde
ab. Im Fall der Direktvermarktung iibernimmt der Imker neben der Rolle als Produzent
zusitzlich die Stufe der Vermarktung. Teilweise schliefen sich einzelne Imker auch als
Erzeugergemeinschaft oder Imkereigenossenschaft zusammen, um den Honig
gemeinschaftlich zu vertreiben. Héufig wird der Honig dann unter dem Namen der
Erzeugergemeinschaft in Supermérkten oder auf Wochenmaérkten angeboten (EC DG AGRI,
2013a, S. 65; Kehres, 2008, S. 2 ff.). Weiterhin besteht die Mdglichkeit, den Honig
iiberregional im Grofigebinde zu vermarkten und an Unternehmen der Abfiillindustrie zu
verduBern (Kloble und Werner, 2014, S. 23; D.I.B., 2008, S. 46). Die besten Erzeugererlose
lassen sich jedoch in der Direktvermarktung erzielen (BMELV, 2013b, S. 11).

Die honigverarbeitende Industrie in Deutschland besteht aus rund 40 kleinen bis
mittelstindischen Unternehmen mit einem jadhrlichen Gesamtumsatzvolumen von ca. 180
Millionen Euro (FEI, 2011, S. 2). Zu den groBten honigverarbeitenden Unternehmen zéhlen
Fiirsten-Reform (Bihophar und Langnese), Breitsamer und Ulrich (Breitsamer, Kéfer
Feinkost, Handelsmarke Immenhof), Gobber (Lidl-Handelsmarken), De-vau-ge und Stute
(Aldi-Handelsmarken) (Schuhmacher, 2006, S. 114; Schalinski, 2012, S. 37; Kappell, 2009,
S. 53). Als Bezugsquellen kommen fiir die Abfiillindustrie nicht nur deutsche Imker und
Imkereigenossenschaften in  Frage. Weiterhin wird auslédndischer Honig von
Exportkooperationen oder deutschen Importeuren bezogen (CBI, 2009, S. 14 f.; Filodda,
2015). Um standardisierten Honig zu geringen Rohstoftkosten zu erzeugen, mischen
Abfiillunternehmen verschiedene Mehrbliitenhonige (CBI, 2009, S. 7). Durchschnittlich
werden acht verschiedene Honige unterschiedlicher Herkunftslander verwendet. Sie sind
zumeist an der Kennzeichnung ,,Mischung aus...““ zu erkennen und werden hauptsédchlich im
Lebensmitteleinzelhandel (LEH) angeboten (EC DG AGRI, 2013a, S. 64 f{f.). Die
Mischungen bestehen fast ausschlielich aus Importware und die Zusammensetzung variiert
jéhrlich, um einen moglichst konstanten Geschmack zu gewihrleisten. Deutsche Honige
werden eher selten untergemischt und stattdessen als deutscher Honig angeboten (Filodda,
2015). Die Abfiillindustrie bietet den Honig entweder als Markenware an oder sie fiillt den
Honig als Handelsmarke fiir den Handel ab. Im Jahr 2012 belduft sich der
Handelsmarkenanteil im deutschen LEH nach Daten des Marktforschungsinstituts Nielsen auf

iiber 60 Prozent (Schalinski, 2012, S. 68).
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Weiterhin vergibt der D.I.B. Lizenzen sowohl an deutsche Imker als auch an deutsche
Abfiillbetriebe, damit diese ihren Honig unter dem D.I.B.-Warenzeichen anbieten kdnnen
(D.ILB., 2013a, S. 10). Honig, der den sogenannten ,Gewéhrverschluss’ tridgt, muss den
erhohten  Qualitdtsanforderungen des D.I.B. gerecht werden. So dient das
Verbandswarenzeichen zugleich als Giitesiegel (EC DG AGRI, 2013a, S. 64, vgl. Kapitel
4.1).

3.4 Absatzwege

Die Distribution von Tafelhonig erfolgt iiber verschiedene Absatzwege. In Frage kommen der
LEH, der Fachhandel- und Naturkostfachhandel sowie die Direktvermarktung. Abbildung 2

stellt die Distributionskanéle fiir Honig dar.
- Honig
Produzent
Export
Kooperation
Importeur/ —_ | Industrielle
> Abfiiller Weitervearbeitung

GroBhéndler

Einzelhédndler Fachgeschifte Individuelle Imker

Konsumenten <—|

Abbildung 2: Distributionskaniile fiir (Import-)Honig in der EU

Quelle: Eigene Darstellung nach CBI, 2009, S. 14.

Fir Importware, die liber 80 Prozent der inldndischen Nachfrage abdeckt, stellt der
konventionelle LEH und hierbei insbesondere Super— und Verbrauchermirkte, den
wichtigsten Vertriebskanal dar. Im Jahr 2013 betrdgt das Honig-Umsatzvolumen im
deutschen LEH (inklusive Drogeriemérkten) 294 Millionen Euro bei einem Absatz von 47
Millionen Kilogramm. Der durchschnittliche Preis betrdgt 6,32 Euro je Kilogramm Honig
(Augener, 2014, S. 39). Das Angebot im LEH besteht groBtenteils aus Honigmischungen
(CBI, 2009, S. 15). Zwei weitere wichtige Absatzwege sind der Fachhandel einschlieBlich

Reformhéusern sowie der Naturkostfachhandel (Naturkostliden und Bio-Supermérkte). Hier
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liegt der Fokus auf 6kologisch erzeugter und fair gehandelter Ware sowie auf sortenreinen

Honigen und Honigen aus einem einzigen Ursprungsland (CBI, 2009, S. 15).

Die Vertriebswege von deutschem Honig und Importhonig unterscheiden sich teilweise
deutlich. FEinhergehend mit dem geringen Professionalisierungsgrad der Imkerei in
Deutschland stellt die Direktvermarktung den bedeutendsten Absatzweg fiir deutsche Imker
dar. Rund 80 Prozent des inldndisch erzeugten Honigs werden von den Imkern direkt
vermarktet (EC DG AGRI, 2013a, S. 86 f.). Neben der Vermarkung ,Ab Haus’ kommt die
Vermarktung auf Wochenmirkten, durch Gemiise-Abo-kisten, iibers Internet oder per
Paketversand in Frage. Weiterhin bieten Imker ihren Honig iiber Wiederverkdufer wie
Hofldden und Bickereien an. Koénnen ausreichende Mengen zur Verfligung gestellt werden,
besteht die Moglichkeit des Vertriebs iiber selbststindige Lebensmitteleinzelhdndler oder
iiber Handelsunternehmen mit Regionaltheken wie Edeka, Rewe oder Tegut (Rettner, 2007,

S. 12 f).

Honig wird nicht nur als Tafelhonig verwendet, sondern auch fiir die industrielle
Weiterverarbeitung eingesetzt. So findet Honig unter anderem in der Backwaren-, StiBwaren-,
Tabak-, oder Kosmetikindustrie Verwendung oder wird ins Ausland exportiert (EC DG
AGRI, 2013a, S. 65 £, S. 26).

3.5 Honignachfrage

Insgesamt werden in Deutschland jéhrlich um die 85.000 Tonnen Honig konsumiert. Dies
entspricht einem Pro-Kopf-Verbrauch von rund einem Kilogramm Honig pro Jahr, der sich
seit den Sechziger Jahren quantitativ kaum verdndert hat (BMELV 2013d, S. 230, S. 189).
Gemessen am Pro-Kopf-Verbrauch sind deutsche Konsumenten weltweit fiihrend. (BMELYV,
2013a, S. 1). Durchschnittlich wendet ein privater deutscher Haushalt monatlich 1,96 Euro fiir
Honig und Fruchtaufstriche auf (BMELV, 2013d, S. 348). Rund zwei Drittel aller deutschen
Verbraucher essen regelméflig Honig. Dabei ist es 78 Prozent wichtig, dass der Honig aus
Europa stammt. 73 Prozent priferieren deutschen Honig und 67 Prozent wéhlen bevorzugt
Honig aus der Heimatregion. Mit 73 Prozent liegt der Anteil regelmiBiger Konsumenten in
Ostdeutschland iiber dem entsprechenden Anteil von 61 Prozent im Westen (BMELV, 2013a,
S. 1.

Tafelhonig wird hauptséchlich als Brotaufstrich, als StiBungsmittel beispielsweise fiir

Getrinke oder zum Backen und Kochen verwendet. Der Trend zu einer gesundheitsbewussten
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Erndhrung sowie das zunehmende Streben nach einer 6kologisch vertretbaren Lebensweise,
riicken naturbelassene Lebensmittel wie Honig verstirkt in das Interesse der Verbraucher.
Dariiber hinaus werden Honig verschiedene gesundheitsfordernde Eigenschaften nachgesagt.
Im Kontext des zunehmenden Gesundheitsbewusstseins dient Honig vermehrt als Substitut
fiir andere Brotaufstriche sowie fiir Zucker wihrend des Kochens und Backens (CBI, 2009, S.

8; EC DG AGRI, 2013a, S. 124).

Dass Honig bevorzugt von Konsumenten mit ausgeprigt 6kologischem Bewusstsein gekauft
wird, zeigt ein Beitrag von Buder und Hamm (2009) zu den Verbrauchsstrukturen deutscher
Oko-Intensivkiufer. In dem Beitrag gelten Haushalte als Oko-Intensivkiufer, wenn diese
mehr als 20 Prozent ihrer Lebensmittelausgaben fiir okologisch erzeugte Lebensmittel
aufwenden. Laut Buder und Hamm liegt der Pro-Kopf-Verbrauch von Honig in ,Oko-
Intensivkidufer-Haushalten® um 29 Prozent iiber dem Verzehr von Haushalten, die nie oder

nur selten Oko-Produkte kaufen (Buder und Hamm, 2009, S. 527 ff.).

Bei Konsumenten, die ihren Honig bevorzugt im LEH erwerben, zeichnen sich im Jahr 2013
vor allem Herstellermarkenhonig und Honig in PET-Spenderflaschen durch ein
iiberdurchschnittliches Absatzwachstum aus (Augener, 2014, S. 39). Kopfstehende PET-
Spender stellen seit 1997 eine alternative Verpackung zum traditionellen Honigglas dar
(Most, 2006, S. b2). Sie sind besonders bei convenience-orientierten Verbrauchern beliebt, da
die Spender eine gezielte und tropffreie Dosierung ermdglichen und bruchsicher sind
(Lemser, 2010, S. 7; BOLW, 2011, S. 46). Im Segment Bio-Honig stagniert der Absatz im
LEH im Jahr 2013, und auch Handelsmarken verlieren im selben Zeitraum an Marktanteil

(Augener, 2014, S. 39).

3.6 Externe Effekte der Honigproduktion

Die Food and Agriculture Organization of the United Nations (FAQO) geht davon aus, dass 71
Prozent der Nutzpflanzen fiir die Weltnahrungsmittelproduktion auf Bienen als Bestduber
angewiesen sind (FAO, 2005). Um 500 Gramm Sonnenblumen-Honig zu erzeugen, bestiubt
eine Biene rund zehn Millionen Bliiten (Mandl, 2011, S. 15). Durch ihre Bestdubungsleistung
schafft die Honigbiene einen 6konomischen und dkologischen Mehrwert, der im Marktpreis
von 500 Gramm Sonnenblumenhonig keine Beriicksichtigung findet. Es liegt ein positiver
externer Effekt vor. Darunter versteht man die Auswirkung 6konomischen Handelns auf die
Wohlfahrt eines unbeteiligten Dritten, fiir die niemand bezahlt oder einen Ausgleich erhilt.

Da Anbieter und Nachfrager externe Effekte nicht in ihren Entscheidungen beriicksichtigen,
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ist das Marktergebnis nicht effizient. Die gesellschaftliche Wohlfahrt wird nicht maximiert.
Abbildung 3 verdeutlicht, dass der Markt eine geringere Menge realisiert (qmarkt) als
gesamtwirtschaftlich wiinschenswert wére (qopimum). Da der volkswirtschaftliche Wert der
Bestdubung den privaten Wert {ibersteigt, verlduft die Kurve des gesellschaftlichen Werts
oberhalb der privaten Nachfragekurve. Die gesellschaftlich optimale Menge liegt im
Schnittpunkt der Angebotskurve und der volkswirtschaftlichen Nachfrage (qoptimum). Durch
Internalisierung externer Effekte kann der Staat einem Marktversagen entgegenwirken. So ist
es beispielsweise mdoglich, Subventionen zu gewéhren, um das Marktgleichgewicht dem

sozialen Optimum anzundhern (Mankiw und Taylor, 2008, S. 229 ff.)

p

Angebot
(private Kosten)

Volkswirtschaftlicher
Wert

Nachfrage
(privater Wert)

AMarkt qutimum

Abbildung 3: Volkswirtschaftlich optimale Honigerzeugung

Quelle: Eigene Darstellung nach Mankiw und Taylor, 2008, S. 234.

Im Fall der Honigproduktion duflern sich positive externe Effekte in der Bliitenbestdubung
einhergehend mit einer qualitativen und quantitativen Ertragssteigerung sowie dem Erhalt der
Biodiversitit (D.I.B., 2010, S. 17). Mit dem Ziel, die Erzeugungs- und
Vermarktungsbedingungen flir Imkereiprodukte in der EU zu verbessern, stellt die EU
finanzielle Beihilfen fiir national aufgelegte Dreijahresprogramme (Imkereiprogramme) der
EU-Mitgliedsstaaten zur Verfiigung. In Deutschland werden im Rahmen des Programmes fiir
die Jahre 2011 bis 2013 rund 1,5 Millionen Euro jéhrlich zur Verfiigung gestellt. Zusammen
mit der Kofinanzierung der Bundeslédnder belaufen sich die Beihilfen auf rund 2,8 Millionen
Euro (BMELYV, 2013b, S. 7).

In der wissenschaftlichen Literatur liegen verschiedene Ansétze vor, die den dkonomischen

Nutzen der Bestdubungsleistung quantifizieren. Gallai et. al. berechnen einen Wert von rund
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153 Milliarden Euro fiir die Bestdubungsleistung durch Insekten weltweit. Dies entspricht 9,5
Prozent des Gesamtwertes der Weltnahrungsmittelproduktion im Jahr 2005. Fir die
Mitgliedslinder der EU wird in dem Beitrag ein Bestdubungswert in Hohe von 14,2
Milliarden Euro geschitzt (Gallai et al., 2009, S. 810 ff.). Laut Generaldirektion
Landwirtschaft und lidndliche Entwicklung der Europdischen Kommission (EC DG AGRI)
belduft sich der direkte Wert der Honigproduktion in der EU (basierend auf dem
Produzentenpreis) auf 140 Millionen Euro und macht somit weniger als ein Prozent des
Bestdubungswertes aus (EC DG AGRI, 2013a, S. 44). In Deutschland schitzt man den
okonomischen Wert der Bestdubungsleistung auf circa 2,7 Milliarden Euro jéhrlich (von der
Ohe, 2014, S. 17). Ein allgemeingiiltiger Ansatz der Quantifizierung liegt in der
wissenschaftlichen Literatur bisher nicht vor, so variiert der quantifizierte Wert der
Bestidubungsleistung teilweise betrdchtlich zwischen unterschiedlichen Studien. Es wird
jedoch deutlich, dass der volkswirtschaftliche Wert der Bestdubungsleistung den Wert der

Honigproduktion um ein Vielfaches {iberschreitet.

4 Honigkennzeichnung und Determinanten der Honigqualitat

Die gesetzlichen Anforderungen an die Honigbeschaffenheit sind in der deutschen
Honigverordnung geregelt. Neben den Qualitdtsanforderungen legt die Honigverordnung fest,
unter welchen Bedingungen Honig in Verkehr gebracht werden darf und welche
Kennzeichnungen auf Honigbehéltnissen notwendig beziehungsweise zuldssig sind.
Verpflichtend vorgeschrieben ist die Angabe des Ursprungslandes. Dariiber hinaus sind
ergidnzende Angaben zur botanischen und regionalen Herkunft des Honigs zuldssig. Weiterhin
werden vor allem nachhaltige Honigqualititen durch verschiedene Siegel zertifiziert. Im
Folgenden sollen wesentliche Qualititsparameter und deren Moglichkeiten der

Kennzeichnung aufgefiihrt werden.

4.1 Allgemeine Qualititsparameter

Die Honigverordnung stellt die gesetzlichen Mindestanforderungen an die Honigqualitdt dar.
Die Bestimmungen zu den Warenzeichen des D.I.B. sowie die Richtlinien der dkologischen
Anbauverbinde legen deutliche strengere Giitekriterien fest. Die wesentliche Voraussetzung
fiir eine gute Honigqualitit ist, dass Honig reif geerntet wird. Als erntereif gilt der Honig laut
Honigverordnung ab einem Wassergehalt von maximal 20 Prozent. Der niedrige
Wassergehalt beziehungsweise im Umkehrschluss der hohe Zuckergehalt konservieren den

Honig und verhindern eine unerwiinschte Girung (von der Ohe, 2014, S. 25, S. 102).
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QualititseinbuBBen ergeben sich neben der unzureichenden Reife durch Warmeeinwirkung und
Uberlagerung (von der Ohe, 2014, S. 107). Eine hohe Aktivitit der Enzyme Invertase und
Diastase sowie ein niedriger Hydroxymethylfurfural (HMF-) Gehalt dienen als
Qualitdtsparameter. Das unerwiinschte Absinken der Enzymaktivitit oder der Anstieg des
HMF-Gehalts weisen auf eine Schidigung des Honigs hin, die auf Erwdrmung sowie zu lange
oder falsche Lagerung zuriickzufiihren ist. Ein frisch geernteter Honig hat einen HMF-Gehalt
von durchschnittlich 2 Milligramm pro Kilogramm. Die Honigverordnung legt einen
Maximalwert von 40 Milligramm pro Kilogramm fest. Deutlich strenger sind die
Maximalwerte von 15 Milligramm pro Kilogramm nach D.I.B. Kriterien sowie von 10
Milligramm pro Kilogramm nach Bioland-Anforderungen (von der Ohe, 2014, S. 110 f.). Aus
Tabelle 2 wird ersichtlich, dass die Qualititsanforderung des D.I.B. und des Bioland-

Verbandes deutlich iiber die gesetzlichen Mindestanforderungen hinausgehen.

Tabelle 2: Unterschiede in den Qualititsanforderungen an Honig

Honigverordnung D.I.B. Bioland
Wassergehalt
allgemein max. 20,0 % (DIN/AOAC) max. 18 % max. 18 %
Heidehonig max. 23,0 % (DIN/AOAC max. 21,4% max. 21,5 %
:E:zeyrr:l:sketlwtat keine Anforderungen mind. 64 Einheiten pro Kilogramm mind. 64 Einheiten pro Kilogramm
Vi
Er]zymaktmtat min. 8 Einheiten k'eme Festlegung tiber die HonigV kélne Festlegung tiber die HonigV
Diastase hinaus hinaus
Hydroxymethylfurfural- max. 40 mg/kg max. 15 mg/kg max. 10 mg/kg
Gehalt
Riickstinde Chemotherapeqtlka diirfen nicht
nachweisbar sein

Quelle: Eigene Darstellung nach D.I.B., 2014a; Bioland, 2013, S. 28.

Das Verbandswarenzeichen des D.I.LB. sowie das Bioland-Warenzeichen bescheinigen
demnach eine hohe Qualitit und kénnen als Giitesiegel angesehen werden (EC DG AGRI,
2013a, S. 64). Die Qualititsanforderungen der EG-Oko-Basisverordnung (EG) Nr. 834/2007
entsprechen den Mindestanforderungen der deutschen Honig-Verordnung. Es werden keine
strengeren Mafstabe festgelegt, mit der Einschrinkung, dass Chemotherapeutika in EU-Bio-
Honig nicht nachweisbar sein diirfen (Bentzien, 2006, S. 14).

4.2 Herkunftsangaben

Die Honigverordnung regelt weiterhin, welche Kennzeichnungen auf Honigbehiltnissen
verpflichtend vorgeschrieben oder erginzend moglich sind. Obligatorisch ist nach § 3 Absatz
4 Nummer | die Kennzeichnung des Ursprungslandes, in dem die Bienen den Honig erzeugt
haben. Handelt es sich um eine Mischung aus mehreren Ursprungslédndern, kann alternativ die

Angabe ,,Mischung von Honig aus EG-Lidndern“, ,,Mischung von Honig aus Nicht-EG-
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Landern® und ,,Mischung von Honig aus EG- und Nicht-EG-Léndern* erfolgen. § 3 Absatz 3
Nummer 2 ermoglicht zusitzlich die freiwillige Angabe regionaler, territorialer oder
topographischer Angaben, wenn der Honig ausschlieBlich in der genannten Region erzeugt
wurde. Wie solche Herkunftsangaben auszulegen sind, wird in der Honigverordnung nicht
weiter konkretisiert. So kann eine regionale Angabe sowohl ein Bundesland umfassen als
auch eine kleinere Region beschreiben, wie beispielsweise Honig aus dem Emsland.
Territoriale Angaben beziehen sich auf Landschaftsrdume und Flurbezeichnungen, wie etwa
Honig aus der Liineburger Heide. Eine topographische Angabe wire die Bezeichnung
,Gebirgsbliitenhonig’. Fiir simtliche Herkunftsangaben gilt, dass der Honig vollstindig aus
der angegebenen Region stammen muss. Die Herkunft ldsst sich an Hand mikroskopischer
Pollenanalysen nachweisen (von der Ohe, 2014, S. 93 ff.). Entsprechend der gesetzlich
moglichen Gestaltungsspielrdume werden Honige mit unterschiedlich weit eingegrenzten
Herkunftsbezeichnungen angeboten. Vorzufinden sind Honige aus bestimmten (deutschen)
Regionen, aus einzelnen Lindern oder auch Honigmischungen unterschiedlicher Léander.
Dabei erfolgt die Angabe einer speziellen Region oder eines ausgewihlten Herkunftslandes
hiufig im Titel oder deutlich sichtbar auf der Frontseite des Etiketts. Handelt es sich um
Honigmischungen verschiedener Linder, wird dies in der Regel weniger auffillig auf der
Riickseite des Behiltnisses vermerkt. Abbildung 4 zeigt eine Auswahl unterschiedlicher

Herkunftsangaben auf Honigglasern bei Online-Anbietern.

—
5

Wildbliitenhonig aus

i o o0
el de (o Chamy S

a) Regionaler deutscher Honig b) Importierter Honig c) In Deutschland abgefiillter
aus der Pfalz aus der Champagne Honig aus Portugal

d) In Deutschland abgefiillter Honig ) Honigmischung
aus Mexiko aus EG- und Nicht-EG-Léndern

Abbildung 4: Herkunftsangaben auf Honigbehiltnissen

Quellen: mytime.de, 2014; gourmondo.de, 2015¢.
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4.3 Regionaler Honig

Die repriisentative Bevolkerungsbefragung Okobarometer 2013 im Auftrag des BMELV zeigt
die Relevanz des Themas Regionalitidt aus Verbrauchersicht. Laut Studie bevorzugen 92
Prozent Lebensmittel aus der Region. 75 Prozent sind bereit, fiir regionale Lebensmittel auch
einen hoheren Preis zu zahlen (BMELV, 2013c, S. 10 f.). Bei Honig ist das Thema
Regionalitét auch unter Vermarktungsaspekten von besonderer Bedeutung. So werden rund
80 Prozent des inlédndisch geernteten Honigs von Imkern direkt in der eigenen Region

verkauft (EC DG AGRI, 2013a, S. 86 f.).

Innerhalb der EU sind 19 Honig-Kategorien mit rechtlich geschiitzter Herkunftsangabe
registriert. Diese stammen iiberwiegend aus Spanien und Griechenland (EC DG AGRI,
2013a, S. 36). In Deutschland gibt es bisher keinen Honig, dessen Herkunft nach Verordnung
(EU) Nr. 1151/2012 geschiitzt ist. Uber die geschiitzten Herkunftsangaben hinaus wird die
Bezeichnung als ,regionales Lebensmittel’ gesetzlich nicht weiter eingegrenzt. Bisher
existiert keine allgemein anerkannte Definition oder ein deutschlandweit einheitliches
Regionalsiegel (VZBV, 2010). Um im empirischen Teil der Arbeit regionale Preiseffekte
untersuchen zu konnen, werden die deutschen Bundeslidnder zu sechs groffraumigen Regionen
zusammengefasst. Im Duden ist eine Region definiert als ein rdumlicher Bereich, der durch
bestimmte Merkmale gekennzeichnet wird (Duden, 2015c). Besch und Hausladen (1999)
erginzen, dass die Homogenitit einer Gegend auf bestimmten geographischen, politischen,
wirtschaftlichen, klimatischen oder sozialen Kriterien beruhen kann, die eine Abgrenzung
gegeniiber anderen Gebieten ermoglichen (Besch und Hausladen, 1999, S. 13 f.). Jasper
erlautert weiter, dass sich die charakteristischen Regionseigenschaften aus den natiirlichen
Gegebenheiten und der land- und forstwirtschaftlichen Nutzung dieser Gegebenheiten
ableiten lassen (Jasper, 1997, S. 22). In der vorliegenden Arbeit dienen zunichst die
geographischen Gegebenheiten als Kriterien zur Bildung der in sich moglichst homogenen
Regionen. Weiterhin werden benachbarte Bundeslidnder zu einer Region zusammengefasst,
wenn diese homogene Strukturen der Imkerei aufweisen. Als Kriterien werden &dhnliche
Volkerzahlen je Imker, eine vergleichbare Produktivitit je Bienenvolk und &hnliche
Vergangenheitspreise fiir Honig berticksichtigt. Im Folgenden umfasst die Region Nord die
Bundeslidnder Niedersachsen, Schleswig-Holstein und Bremen. Die Region Mitte-West
bilden die Bundesldnder Hessen, Nordrhein-Westfalen, Rheinland-Pfalz und das Saarland.
Die Bundesldnder Brandenburg, Thiiringen, Sachsen, Sachsen-Anhalt und Mecklenburg-
Vorpommern stellen die Region Ost dar. Die Region Siid-Ost bildet das Bundesland Bayern.
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Das Bundesland Baden-Wiirttemberg bildet die Region Siid-West. Zu den Metropol-
Regionen zédhlen Berlin und Hamburg. Tabelle 3 fasst die beriicksichtigten Kennzahlen fiir

die sechs definierten Regionen zusammen. Tabelle 4 stellt die regionalen Durchschnittspreise

fiir 500 Gramm Honig fiir die Jahre 2007, 2011, 2013 und 2014 dar.

Tabelle 3: Regionale Strukturen der Imkerei im Jahr 2014

Imkereistruktur Produktivitiit Betriebsgrofie

Region Gesamtertrag in kg Mitglieder Volker O Ertrag” je Mitglied | @ Ertrag” je Volk| O Vélker je Imker
Nord 2.151.630 12.025 85.758 178,93 25,09 7,1
Mitte-West 3.855.565 25.068 152.692 153,80 25,25 6,1

Ost 2.904.715 10.742 89.339 270,41 32,51 8,3
Siid-Ost (BY) 4.821.014 24.370 158.586 197,83 30,40 6,5
Siid-West (BW) 2.785.631 18.460 144.703 150,90 19,25 7,8
Metropole 283.292 1.420 7.859 199,50 36,05 5,5
Summe 16.801.847 92.085 638.937

O Gesamtdeutschland 2.800.308 15.348 106.490 182,46 26,30 6,9

? Ertrage in Kilogramm

Quelle: Eigene Darstellung nach D.I.B., 2014c, S. 13, S. 84 f.

Tabelle 4: Regionale Durchschnittspreise (in €/500 Gramm)

Region 2007 2011 2013 2014
Nord 3,54 4,16 4,47 4,67
Mitte-West 3,65 4,07 4,61 4,61
Ost 3,09 3,59 4,25 4,12
Siid-Ost (BY) 3,57 4,04 4,40 4,52
Siid-West (BW) 3,98 4,55 6,55 5,10
Metropole 3,81 4,26 5,02 4,89
O Gesamtdeutschland 3,61 4,10 4,62 4,60

Quelle: Eigene Darstellung nach Otten, 2007, S. 14; Otten, 2011, S. 18; Otten, 2013, S. 3; Otten, 2014, S. 3.

Fiir die Jahre 2008 bis 2010 und 2012 wurden keine vergleichbaren Daten gefunden.

In den deutschen Regionen Nord und Mitte-West liegen die durchschnittlichen
Betriebsgroflen und Ertrige je Bienenvolk nahe am gesamtdeutschen Durchschnitt, wobei
Imker in der Region Nord tendenziell mehr Volker bewirtschaften als in der Region Mitte-
West. Die Region Ost zeichnet sich durch vergleichsweise hohe Volkerzahlen je Imker und
eine iiberdurchschnittliche Volkerproduktivitit aus. In den Jahren 2007, 2011, 2013 und 2014
weist die Region Ost ein Preisniveau auf, das deutlich unter dem gesamtdeutschen
Durchschnitt liegt. In der Region Siid-Ost fallen die iiberdurchschnittlichen Ertrdge je
Bienenvolk auf. Die Region Siid-West hebt sich durch besonders geringe Volkerertrige
einhergehend mit einem tiberdurchschnittlichen Preisniveau vergangener Jahre vom
gesamtdeutschen Durchschnitt ab. In Metropolregionen fallen die sehr kleinen
Betriebsstrukturen bei zugleich liberdurchschnittlich hohen Volkerertragen auf. Stadtgebiete
sind fiir die Bienenhaltung besonders ertragreich, da sie eine gro3e und konstante Auswahl an

Trachtangeboten aufweisen. Diese werden in landlichen Gegenden zunehmend durch
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Monokulturen verdringt (D.I.B., 2008, S. 24). Dennoch befinden sich die Gesamtertridge in
den deutschen Metropolregionen auf geringem Niveau. Metropolregionen erzielen in den

Jahren 2007, 2011, 2013 und 2014 ein tiberdurchschnittlich hohes Preisniveau.

4.4 Sortenhonig

Die Honigverordnung ermoglicht es, die Verkehrsbezeichnung ,Honig’ freiwillig um die
botanische Herkunft zu ergéinzen, wenn der Honig zu mindestens 60 Prozent aus der
deklarierten Pflanzenart besteht. Ist dies der Fall, spricht man von einem Sortenhonig.
Sortenreine Honige lassen sich erzeugen, da Honigbienen bliitenstet sind. Das heif3t, dass eine
Honigbiene wéhrend eines Sammelflugs nur Bliiten derselben Pflanzenart aufsucht.
Dominiert eine spezifischen Pflanzenart das Flugareal der Honigbiene, entsteht ein
Sortenhonig (D.I.B., 2014b, S. 1 f.).” Beispiele sind Edelkastanienhonig, Heidehonig oder
Rapshonig.

Sortenreine Honige machen im Jahr 2013 rund ein Drittel des Honigangebots in Deutschland
aus (EC DG AGRI, 2013a, S. 35). Die Preisiibersicht aus den Jahren 2002 bis 2007 in Tabelle
5 deutet an, dass die Honigsorte den Honigpreis beeinflusst. Beispielsweise liegt der
Durchschnittspreis fiir eine Honigmischung aus verschiedenen Bliiten bei 3,67 Euro je 500
Gramm Honig. Heidehonig und Tannenhonig sind mit durchschnittlich 7,13 Euro
beziehungsweise 6,33 Euro deutlich teurer. Rapshonig wird hingegen fiir

unterdurchschnittliche 3,48 Euro je 500 Gramm angeboten.

Tabelle 5: Entwicklung der Honigsortenpreise von 2002 bis 2007

Sorte 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Bliite 3,38 4,44 3,56 3,52 3,55 3,57
Frithtracht 3,32 3,45 3,63 4,42 3,47 3,57
Friihjahrsblite 3,36 3,39 3,34
Sommerblite 3,21 3,26 3,59 3,73 3,63 3,58
Somertracht 3,62 3,64 3,75 3,67 3,70
Raps 3,30 3,47 3,61 3,48 3,54 3,50
Sonnenblume 4,00 4,09 3,40 3,52

Léwenzahn 3,78 4,09 3,68 4,75 515 5,00
Heide 9,50 6,00 5,65 6,63 7,50 7,50
Phacelia 3,00 3,25

Linde 3,04 3,34 3,53 4,11 3,86 3,66
Akazie 3,46 3,72 3,94 4,42 3,58 3,89
Wald- u. Blitenh. 3,59 3,95 3,76
Wald 4,42 4,50 4,13 4,28 4,21 4,39
Bayer. Wald 5,22 7,35 3,50 5,90 6,40 5,00
Edelkastanie 4,30 4,84 4,70 5,29 5,18 5,60
Tanne 6,08 5,97 6,50 6,78 6,46 6,16
Weildtanne 6,66 6,00
Tanne/Fichte 6,08 6,00 5,10 3,95
Fichte 5,67 4,33 6,80 6,17 4,50

Quelle: D.I.B., 2008, S. 23.

> Da nicht ausgeschlossen werden kann, dass Bienen neben der gewiinschten Sorte auch andere Nahrungsquellen

nutzen, wird der Anteil der angegebenen Sorte auf einen Mindestgehalt von 60 Prozent festgelegt.
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Die Preise beziehen sich auf den Verkauf von Honig im 500 Gramm Glas des D.I.B. und sind

Durchschnittspreise, die anhand von Honigproben im Rahmen der D.I1.B.-Kontrollen ermittelt wurden.

4.5 Okologisch erzeugter Honig

Der Unterschied zwischen Okologischem und konventionellem Honig liegt in der
Betriebsweise der Imkerei. Die 6kologische Qualitét von Honig wird hauptsédchlich durch die
Bienenhaltung und die Honigverarbeitung definiert und bezieht sich weniger auf die
pflanzliche Nahrungsquelle der Bienen. Okologisch erzeugter Honig muss entsprechend nicht
zwangsldufig aus oOkologisch bewirtschafteten Flachen stammen. Diese werden jedoch
bevorzugt.® Die gesetzliche Grundlage fiir die biologische bezichungsweise Gkologische
Bienenhaltung bilden die EG-Oko-Basisverordnung (EG) Nr. 834/2007 (Artikel 14) sowie die
zugehorige Durchfiihrungsverordnung (EG) Nr. 889/2009 (Artikel 13, 18, 19, 25). Die
Gesetzesgrundlagen erlauben die gleichsinnige Verwendung der Begriffe biologisch und
okologisch. Entsprechend werden die Bezeichnungen in der vorliegenden Arbeit als
Synonyme verwendet. Jahrlich wiederholte Kontrolluntersuchungen stellen die Bio-Qualitét
sicher. Fiir eine Zertifizierung der dkologischen Imkerei legen die Richtlinien hauptséchlich
folgende Anforderungen fest: Die Bienenkédsten (Beuten) miissen aus natiirlichen Materialien
bestehen. Fiir die Aufstellung sind geeignete Standorte zu wéhlen. Es muss sichergestellt sein,
dass im Umkreis von drei Kilometern keine landwirtschaftlichen oder nicht-
landwirtschaftlichen Verschmutzungsquellen, wie Autobahnen oder Schadstoff ausstoende
Industrien, vorliegen. Okologisch bewirtschaftete und naturbelassene Flichen werden
bevorzugt. In Bezug auf die Bienenhaltung verbietet die Verordnung das Beschneiden der
Fliigel der Bienenkonigin sowie den Einsatz chemisch-synthetischer Arzneimittel. Bei Befall
durch die Varroamilbe sind organische Siuren und itherische Ole einzusetzen. Als
Winterfutter ist den Bienen ein ausreichender Vorrat an eigenem Honig und Pollen zu
belassen. Nur in Ausnahmen darf 6kologischer Zuckersirup gefiittert werden. Die EG-Oko-
Basisverordnung stellt die Mindestanforderungen fiir die Okologische Imkerei dar. Die
Richtlinien der einzelnen Bio-Anbauverbinde reichen iiber die Anforderungen der EG-Oko-
Basisverordnung hinaus. Insbesondere die Anforderungen an die Honigqualitdt miissen

strengeren MaBstiben geniigen, wihrend Honig nach EG-Oko-Basisverordnung lediglich die

® S0 wird auf dem Etikett der Bio-Anbauverbinde regelmiBig darauf hingewiesen, dass der Bienenflug durch
den Imker nicht gelenkt werden kann. Beispielsweise wird in den Bioland-Richtlinien der Hinweis empfohlen:
»Wegen des groffen Flugradius der Bienen ist nicht zu erwarten, dass sie in jedem Fall nur oder iiberwiegend

okologisch bewirtschaftete Fldchen befliegen (oder sinngemdfs formuliert) “ (Quelle: Bioland, 2013, S. 28).
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gesetzlich definierte Mindestqualitét erfiillen muss (Bentzien, 2006, S. 9 ff., vgl. Tabelle 2 in
Kapitel 4.1).

Experten schitzen die Anzahl der Oko-Imkereien in Deutschland auf etwa 320. Diese weisen
sehr unterschiedliche Betriebsstrukturen auf. Sie reichen von Hobbyimkereien mit weniger als
fiinf Volkern bis hin zu hochprofessionellen Haupterwerbsbetrieben, die iiber 800 Volker
bewirtschaften. Uber die Hilfte der Oko-Imker filhren weniger als 26 Vélker und zihlen
somit zu den Hobbyimkern. Rund 33 Prozent der Imker arbeiten mit etwa 25 bis 100 Volkern
im Nebenerwerb. Rund 16 Prozent zdhlen zu den Haupterwerbsimkern (Anspach et al., 2009,
S. 389). Stellt man diese Strukturen den Strukturen der konventionellen Imkerei in
Deutschland gegeniiber, wird deutlich, dass sich die Okologische Imkerei durch einen
besonders hohen Professionalisierungsgrad auszeichnet. Es sei erneut aufgefiihrt, dass in
Gesamtdeutschland etwa 95 Prozent zu den Hobbyimkern zdhlen und weniger als 25 Volker
bewirtschaften (Anspach et al., 2009, S. 388). Verschiedene Umstellungshemmnisse halten
insbesondere kleinere Imkereien davon ab, sich zertifizieren zu lassen. Viele Freizeitimker
erfillen zwar die Auflagen der Okologischen Imkerei, verzichten jedoch aufgrund der
zusitzlichen Kosten fiir Kontrolle und Laboruntersuchungen auf eine Zertifizierung als Bio-
Betrieb (Anspach et al. 2009, S. 391; von der Ohe, 2014, S. 114). Von den rund 320
okologischen Imkereien in Deutschland gehdren etwa 56 Prozent dem Bioland-Verband an.
Insbesondere grofle und mittlere Betriebe zéhlen zu den Verbandsmitgliedern. An zweiter
Stelle folgt der Demeter-Verband, mit einem Anteil von 15 Prozent. Die Anzahl der EU-Bio-
Imkereien wird von Experten auf circa 50 geschitzt. Diese machen somit rund 16 Prozent der

okologischen Imkereien aus (Anspach et al., 2009, S. 389).

4.6 Fairtrade Honig und die Struktur des fairen Honigpreises

In Deutschland gibt es insgesamt rund 4.000 Fairtrade-zertifizierte Produkte. Seit 1997 zihlt
auch Honig zu den Lebensmitteln mit Fairtrade-Siegel. Im Jahr 2013 geben deutsche
Konsumenten rund acht Euro pro Person fiir fair gehandelte Produkte aus. Dies entspricht
einem Gesamtwert von etwa 654 Millionen Euro. Rund 2,5 Millionen Euro entfallen dabei
auf Honig mit Fairtrade-Siegel bei einem Absatz von 280 Tonnen. Absatz- und Umsatz von
Fairtrade Honig bewegen sich somit auf geringem Niveau. Relativ gesehen gewinnt der
Handel von Fairtrade-Honig jedoch an Bedeutung; so wichst der Absatz gegeniiber dem

Vorjahr um 93 Prozent (TransFair, 2014, S. 8 f.).
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Das Fundament des Fairtrade-Systems bilden die international giiltigen Fairtrade-Standards.
Sie dienen als Instrumentarium, um die Fairtrade-Ziele umzusetzen. Die Standards basieren
auf den drei Siulen der Nachhaltigkeit: Okonomie, Okologie und Soziales. Fiir jedes Produkt
gelten speziell definierte Kriterien (TransFair, 2015¢). Die Fairtrade-Standards fiir Honig
fordern Honig-Produzenten in Fairtrade-Partnerlindern. Die Honig-Erzeuger sind in der
Regel Kleinbauern-Familien, die in Kooperativen organisiert sind. In Bezug auf die
okonomische Sédule schreiben die Fairtrade-Standards fiir Honig vor, dass die Produzenten
einen festgelegten Mindestpreis flir ihren Honig erhalten. Dieser wird direkt an die
Produzentenkooperative ausgezahlt. Somit entfallen Zwischenhindler und die Handelswege
verklirzen sich. Zusidtzlich wird eine Fairtrade-Primie gezahlt, die von den
Produzentenorganisationen fiir soziale oder dkologische Investitionen einzusetzen ist. Bei
Bedarf erhalten die Produzenten eine Vorfinanzierung der Ernte in Hohe von 60 Prozent des
Vertragspreises. Weiterhin werden langfristige Lieferbeziehungen etabliert. Auch 6kologische
Mindeststandards werden in den Kriterienkatalog einbezogen. Diese beschrinken den Einsatz
von Agro-Chemikalien, verbieten gentechnisch veridnderte Pflanzen und arbeiten auf eine
kontinuierlich dkologische Anbauweise hin (TransFair, 2015b). Im Jahr 2013 belduft sich der
Bio-Anteil von Fairtrade-Honig auf 13 Prozent (TransFair, 2014, S. 8). Im Hinblick auf die
soziale Sdule schreibt der faire Handel sozialvertragliche Arbeitsbedingungen vor, die den
ILO-Konventionen gerecht werden. Insbesondere illegale Kinderarbeit und Zwangsarbeit sind

verboten (FLO, 2015; TransFair 2013).

Die Fairtrade-Standards werden von den Fairtrade Labelling Organizations International
(FLO) gemeinsam mit den Produzentenorganisationen entwickelt. Als internationaler
Dachverband bestehen die FLO aus dem Zusammenschluss der 25 européischen
Siegelinitiativen sowie der drei kontinentalen Produzentennetzwerke aus Asien, Afrika und
Stidamerika (TransFair, 2014, Umschlag). Seit Februar 2003 wird das weltweit einheitliche
,Fairtrade-Logo’ zur Kennzeichnung eingesetzt. Zu den Lizenznehmern gehoren
Handelsunternehmen, Importeure und Lebensmittelhersteller. In Deutschland wird das
Fairtrade-Siegel durch den 1992 gegriindeten TransFair e.V. vergeben. Dieser handelt nicht
selbst mit Waren, sondern vergibt lediglich das Label. Die Zertifizierung erfolgt durch das
unabhingige Zertifizierungsunternehmen FLO-CERT GmbH (von Hauff und Claus, 2012, S.
105 ff.; TransFair, 2015a).

Die GEPA (Gesellschaft zur Forderung der Partnerschaft mit der Dritten Welt mbH) ist die

grofite europdische Fair-Handelsorganisation. Sie wurde 1975 gegriindet und importiert
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Produkte aus Asien, Afrika und Lateinamerika (GEPA, 2014, S. 1). Die GEPA ist selbst fiir
den Vertrieb und teilweise auch die Weiterverarbeitung der Produkte zustidndig. Das
Sortiment der GEPA unterliegt groftenteils dem Monitoring- und Zertifizierungssystem der
FLO. Die GEPA verzichtet jedoch iiberwiegend auf die Verwendung des international
einheitlichen Fairtrade-Siegels, um GEPA selbst als faire Marke hervorzuheben (Speck und
Roth, 2012, S. 1).

Die Zahlung eines fairen Preises wird hdufig als das Kernelement des fairen Handels
wahrgenommen. Da es das Forschungsziel der vorliegenden Arbeit ist zu kldren, ob sich
Nachhaltigkeitskriterien im Produktpreis ausdriicken, wird das theoretische Konzept der
,fairen Preisbildung’ im Folgenden erldutert. Fiir Importhonig, der das Label der FLO oder
der GEPA trégt, gilt ein fairer Mindestpreis, der von FLO in Absprache mit den Produzenten
und Mitgliedsorganisationen festgelegt wird. Der faire Preis wird als Preisuntergrenze
definiert. Steigen die Marktpreise iliber den vereinbarten Mindestpreis, gilt der hdhere
Marktpreis als neue Referenz (FLO, 2015, S. III). Der Fairtrade-Preis (FTP) der FLO setzt

sich folgendermallen zusammen:

FTP = COSP + DFC + FIP +[MD + OD]

FTP: Fairtrade Preis, COSP: Cost Of Sustainable Production, DFC: Direct Fairtrade Costs, FIP: Fairtrade

Investment Premium, MD: Market Differential, OD: Organic Differential, (Jung, 2005, S. 10).

Der faire Mindestpreis wird auf Grundlage der nachhaltigen Produktionskosten (COSP)
ermittelt. Die COSP bestehen aus den tatsdchlichen Produktionskosten der Produzenten, den
zusétzlichen Produktionskosten fiir die Einhaltung der Fairtrade Standards und der
sogenannten Business Marge. Diese liegt zwischen fiinf bis 20 Prozent der Produktionskosten
und dient als Ausgleich fiir mogliche Fehlkalkulationen der Kleinproduzenten. Erhdht werden
die COSP um die direkten Fairtrade-Kosten (DFC). Diese beinhalten die
Zertifizierungskosten, die beispielsweise fiir die Uberpriifung der Standards und die Label-
Vergabe anfallen. Bei Honig wird der Free-on-Board (FOB) Preis als Mindestpreis angesetzt.
Das heilit, es werden neben den Produktionskosten, die Kosten der Weiterverarbeitung, die
Verpackungskosten, die Servicekosten beim Exporteur sowie die Kosten fiir den Transport bis
zum Verschiffungshafen erfasst (Forum Fairer Handel, 2005, S. 15; FLO, 2015, S. 1V).
Erginzt wird der Mindestpreis um die Fairtrade-Pramie (FIP). Dabei handelt es sich um eine
zusitzliche Sozialpramie. Diese wird an die Produzentenorganisation gezahlt und dient der
Finanzierung von Gemeinschaftsprojekten. Die FIP wird auf Basis der Produktionskosten

berechnet und belduft sich bei Honig auf rund zehn Prozent. Kostenunterschiede fiir
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verschiedene Honigqualititen (A und B)’ werden durch ein Market Differential (MD) im
Preis berlicksichtigt. Fiir Produkte aus Okologischem Anbau wird ein Bioaufschlag (OD)
gezahlt (FLO, 2015, S. III; Jung, 2005, S. 10 f.; von Hauff und Claus, 2012, S. 121 ff)).
Tabelle 6 bietet einen Uberblick iiber die festgelegten Mindestpreise und Fairtrade-Priimien

pro Kilogramm Honig, die zuletzt im Jahr 2011 angepasst wurden.

Tabelle 6: FLO-Mindestpreise und Primien (in US-$/kg)

Gl Erzeueun Mindestpreis Fairtrade Pramie Fairer Preis
i FOB-Preis FIP FTP
. konventionell 2,55 0,20 2,75
A-Qualitiit : : >
Qualitit 5 ogisch 2,95 0,20 3,15
e konventionell 2,30 0,20 2,50
B-Qualitdt o ogiseh 2,60 0,20 2,80

Stand: 01.01.2011. Quelle: Eigene Darstellung nach FLO, 2015, S. 26.

Die vollstindige Struktur des fairen Honigpreises am Beispiel von Honig in A-Qualitét im

Jahr 2005 zeigt Tabelle 7.

Tabelle 7: Struktur des Fairtrade-Preises fiir Honig in A-Qualitiit (in US-$/kg)

Kosten US-§ /kg
Produktionskosten der Produzenten (farm gate) 1,15
Produktionskosten der Kooperative 0,37
Exportkosten 0,03
Business Marge 0,23
COSP 1,78
DFC 0,012
Mindestpreis (FOB-Preis) 1,80
FIP 0,15
FTP (konventionell) 1,95
oD 0,15
FTP (6kologisch) 2,10

Stand: 2005. Quelle: Eigene Darstellung nach Jung, 2005, S. 10 f.

4.7 Zusammenfassender Uberblick iiber Warenzeichen und Qualitiitssiegel

Die Honigqualitit ist fiir Laien anhand des &uBleren Erscheinungsbildes ohne entsprechende

Qualitdtssignale schwierig zu erkennen. Glaubwiirdige Zeichen fiir besondere

Honigqualitdten im Sinne von Spences Signaling-Theorie sind unter anderem das Verbands-
und Warenzeichen des D.I.B. ,Echter Deutscher Honig’, das deutsche beziehungsweise EU-

Bio-Siegel, Warenzeichen der Bio-Anbauverbinde wie Bioland oder auch das Transfair- oder

’ Die Zuordnung zur A- oder B- Qualitét erfolgt nach einem Punktesystem. Bewertet werden Wassergehalt und

HMF-Wert. (FLO, 2009, S. 4 f.).
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GEPA Siegel fiir den fairen Handel. Tabelle 8 bietet einen Uberblick iiber die Warenzeichen

und Qualitétssiegel, die in der empirischen Analyse Beriicksichtigung finden.

Tabelle 8: Uberblick iiber handelsiibliche Qualititssiegel auf Honigbehiltnissen

EU-Bio-Siegel Deutsches Bio-Siegel Bioland-Siegel FLO-Siegel GEPA-Warenzeichen D.L.B.
B:O Q GEPA® g‘
Label - . v 3 : &=
Bioland FAIRTRADE * rage IMREABED B,
Nachhaltigkeits- . ; R . Va. ékf)logisgh, Va. so;ial, ' Va. so;ial, ]
Dimension Okologisch Okologisch zusitzlich soziale zusitzlich 6kologische |zusitzlich 6kologische -
Mindestkriterien Mindestkriterien Mindestkriterien
GEPA (Gesellschaft zur
Vergabe- Européische . . Forderung der
Instgitution Komiqission BMEL Bioland e.V. TransFair ¢.V. Panncrscﬁaft mit der DIB.cV.
dritten Welt mbH)
-Uberpriifung durch staatlich zugelassene -Uberpriifung durch -Kontrolle erfolgt nach [-Monitoring und -Stichprobenkontrollen
unabhinige Kontrollstellen unabhidngige cinem standardisierten |Zertifizierung werden  [durch beauftragte
-Mind. einmal jahrlich , zusitzlich Konrtollbeauftragte System der von GEPA an die Honiglabore
unangemeldete Stichproben -Mind. einmal jéhrlich |Zertifizierungs- international giiltigen  [(im Jahr 2014: 4.762
Kontrolle & -Stufeniibergreifend, entlang der gesamten -Bei Honig erfolgt die  |gesellschaft FLO-CERT [Systeme von FLO, IFAT |Honiguntersuchungen)
Zertifizierung Wertschopfungskette Kontrolle im Rahmen |[GMbH und EFTA vergeben -Kontrollkosten tragt
-Bei Nichteinhaltung erfolgen Sanktionen der EG-Oko-Kontrolle |-Stufeniibergreifend, -Honig fallt in das der D.I.B.
-Bei Nichteinhaltung  [entlang der gesamten ~ [Monitoring System der |-Bei Nichteinhaltung
erfolgen Sanktionen Wertschopfungskette FLO erfolgen Sanktionen
-Das EU-Label -Das deutsche Bio- -Verbandsbetriebe sind [-Die Kriterien -Das Gepa- Das D.I1.B.-Siegel
garantiert die Siegel kann das zur Einhaltung der EG- |entsprechen den Warenzeichen steht fiir |garantiert die
Einahltung der verpflichtende EU-Bio- |Oko-VO verpflichtet interationalen Standards |langfristige Einhaltung der
Mindeststandards fiir ~ [Siegel freiwillig -die Verbandsrichtlinien |der FLO (u.a. direkter ~[Handelsbeziehungen zu |Qualititsrichtlinien des
den 6kologischen ergianzen gehen tiber die Handel mit fairen Bedingunen und |D.L.B (Bestimmungen
Landbau nach der EG- gesetzlichen Produzentengruppen,  |fairen Preisen zu den Warenzeichen
Oko-VO Nr. 834/2007 Mindestanforderungn  (Zahlung von -Die Gewinne der des Deutschen
-Geschiitzt sind die hinaus Mindestpreisen, GEPA werden in den Imkerbundes e.V., II.
Begriffe "6ko" und -Grundlage bilden die  [Sozialpramien, Fairen Handel re- Qualititsanforderungen
"bio" Prizipien des organisch- | Vorfinanzierung und investiert fiir Deutschen Honig,
Inhalt & -Fiir 6kologisch biologischen Lanbaus  |langfristige -Bio-Anbau wird §1)
Anforderungsniveau |erzeugte, vorverpackte -Endprodukte miissen  |Lieferbeziegungen gefordert
Lebensmittel ist das im Sinne einer -Zusitzlich 6kologische
Siegel verpflichtend vollwertigen Erndhrung |Mindestanforderungen
einem hohen (Wasser-, Wald-
Qualititsanspruch ,Artenschutz,
gerecht werden beschrénkter
Pestizideinsatz, Verbot
gentechnischer
Verdnderungen)
-Bio-Anbau wird
gefordert
erhohte Quallta.t.s— Nein (Cheomtherapeutika diirfen nicht . .
anforderungen iiber nachweisbar sein) Ja Nein Nein Ja
die HonigVO hinaus

Quelle: Eigene Darstellung nach Bioland, 2013; BMEL; 2015, D.I.B. , 2014a; D.I.B., 2014c, S. 53; GEPA,

2015; Oko-Institut und IOW, 2009, S. 107 ff.; TransFair, 2013; TransFair 2015a.

5 Die hedonische Preisanalyse

Innerhalb der empirischen Analyse wird untersucht, ob sich Nachhaltigkeitseigenschaften von

Honig im Endverbraucherpreis widerspiegeln. Die Homogenitdtsannahme des vollkommenen

Marktes wird dafiir aufgehoben. Zur Modellierung wird auf die hedonische Preisanalyse

zuriickgegriffen, welche die Produktheterogenitit explizit beriicksichtigt. Ein differenziertes

Produkt i wird als Biindel an Eigenschaften verstanden und ldsst sich entsprechend durch

einen Vektor z, bestehend aus allen relevanten Eigenschaften k=I,...,K charakterisieren:

z; = (z1,.., zx) (Costanigro und McCluskey, 2011, S. 153 f.).
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5.1 Die hedonische Preisfunktion

Hedonische® Modelle basieren auf der Hypothese, dass das Interesse der Verbraucher nicht
den Giitern als Gesamtes gilt, sondern vielmehr den enthaltenen Giitereigenschaften
zukommt. Demnach ergibt sich das Nutzenniveau eines Verbrauchers nicht aus der
konsumierten Giitermenge an sich, sondern aus der Summe der Eigenschaften, die in einem
Giiterbiindel enthalten sind. Somit gelten die Produkteigenschaften und nicht die Produkte
selbst als die eigentlichen Objekte der Nachfrage. Die Nachfrage nach einer bestimmten
Eigenschaft schldgt sich wiederum in der Nachfrage nach Produkten mit dieser Eigenschaft
nieder. Der Marktpreis eines differenzierten Produktes hingt demnach von dem Vektor seiner
Produkteigenschaften ab. Der Zusammenhang zwischen dem Produktpreis p; und den
Produkteigenschaften wird durch die hedonische Preisfunktion modelliert. Dabei stellt der
Produktpreis die abhidngige Variable dar und wird durch die enthaltenen Produkteigenschaften
erklart:

(1) pi = pi(z1, 22, ..., Zk)

Die Erkenntnis, dass Produktpreise in Abhdngigkeit ihrer qualitétsliefernden (impliziten)
Eigenschaften variieren, wurde bereits durch Waugh (1928) und Court (1941) in die
wissenschaftliche Diskussion eingefiihrt. Die grundlegende modelltheoretische Uberlegung
der hedonischen Preisanalyse, dass sich der Nutzen eines Gutes aus der Summe der
Produkteigenschaften ergibt, wird 1966 durch Lancaster formalisiert. Als wegweisende
Erweiterung gilt der Ansatz von Rosen (1974). Er beriicksichtigt erstmalig, dass die
impliziten Eigenschaftspreise nicht allein durch Verbraucherpriaferenzen zu erkliren sind,
sondern durch den Marktmechanismus determiniert werden (Costanigro und McCluskey,
2011, S. 153 ff.; Brockmeier, 1993, S. 43 ff.). Rosen entwickelt eine Gleichgewichtstheorie
bei vollkommenem Wettbewerb, die anhand von simultanen Gleichungssystemen sowohl die
Nachfrage als auch das Angebot der Eigenschaften berticksichtigt (Brockmeier, 1993, S. 30).
Nachfrage- und Angebotsfunktionen fiir Produkte lassen sich in Abhdngigkeit der enthaltenen
Eigenschaften ableiten. Die Angebotsfunktion sei:

A_ A
@ g =a B,z ...)
mit p;i= Preis des Produktes i, 3= Produktionstechnologie und Faktorpreise, z;= Menge der Eigenschaft j

in einer Einheit des Produktes i

¥ Der Begriff hedonisch leitet sich aus dem Begriff Hedonismus ab. Dabei handelt es sich um eine
philosophische Lehre der Antike, in der das Streben nach Genuss als hochstes ethisches Prinzip angesehen wird

(Duden, 2015b).
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Die Nachfragefunktion sei:

N_ N
G g =aq (Y, zj..)
mit p;= Preis des Produktes i, Y=Einkommen, o= Konsumpriferenzen, z;= Menge der Eigenschaft j in

einer Einheit des Produktes i

Im Marktgleichgewicht gilt:

@  q'=q"

Durch Losen der Gleichungen (2) bis (4) ergibt sich das reduzierte Preismodell:

(5) Pi= pi (B, Y, a, zj, )

Dabei hingt der Gleichgewichtspreis fiir das Produkt i neben den enthaltenen
Eigenschaftsmengen (z;) von der Produktionstechnologie beziehungsweise den Faktorpreisen
(B), dem Einkommen (Y) sowie den individuellen Verbraucherpriferenzen (o) ab. Gleichung

(5) stellt die Basis fiir die hedonische Preisfunktion (1) dar (Rosen, 1974).

5.2 Die Interpretation impliziter Preise

Differenzierte Produkte lassen sich in ihre Eigenschaften disaggregieren, und es sind implizite
Preise fiir die enthaltenen Eigenschaften zu schétzen. Formal stellt der implizite Preis einer
Produkteigenschaft die erste Ableitung der hedonischen Preisfunktion nach dieser Eigenschaft
dar:

(6) 9pi/9zij = pj (Zit,-.., Zik)

mit p;= impliziter Preis der Eigenschaft j

Dieser implizite Eigenschaftspreis entspricht der Differenz zwischen den Preisen zweier
Produkte, die sich ausschlielich durch eine marginale Variation der Eigenschaft voneinander
unterscheiden. Der implizite Preis sagt aus, wie sich der Preis eines Produkts i dndert, wenn
sich die Menge bezichungsweise die Prisenz der Eigenschaft z; dndert. Wird die absolute
Verdnderung des Eigenschaftsniveaus mit dem impliziten Preis multipliziert, ergibt sich die
absolute Preisveranderung des Produktes.

Unter der Annahme, dass ein linearer Zusammenhang zwischen dem Produktpreis und den

Eigenschaften besteht, ldsst sich die hedonische Preisfunktion umformulieren zu:
k

(D pi=YBz,
j=1
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Durch partielle Ableitung der Gleichung (7) nach z; ergibt sich der implizite Preis der
Eigenschaft j. Er entspricht dem Koeffizienten B; (Brockmeier, 1993, S. 43 ff.):

(8)  pi/oz; =B =rp;

Als Gleichgewichtspreis spiegelt der implizite Preis p; einer im Produkt enthaltenen
Eigenschaft dabei nicht nur den relativen Wert wider, den Nachfrager einer Einheit
beziehungsweise der Prasenz dieser Eigenschaft zuschreiben. Dariiber hinaus reflektiert der
implizite Preis die marginalen Produktionskosten des Herstellers fiir diese Eigenschaft.
Abbildung 5 verdeutlicht dies. Sie zeigt das Marktgleichgewicht in marginaler
Betrachtungsweise. Auf der x-Achse ist die Menge der Eigenschaft 1 abgetragen. Die y-

6'** stellen die kompensierten

1,23

Achse zeigt den impliziten Preis dieser Eigenschatft.
Nachfragefunktionen nach Eigenschaft 1 von drei unterschiedlichen Konsumenten dar. ¢
reprasentieren die gewinnkompensierten Angebotsfunktionen von Eigenschaft 1 dreier
unterschiedlicher Anbieter. Der implizite gleichgewichtige Preis pi(z) ergibt sich im
Schnittpunkt aus dem marginalen Angebot und der marginalen Nachfrage fiir diese
Eigenschaft (Rosen, 1974, S. 49). Das heiflit, im Optimum sind die ersten partiellen
Ableitungen der Angebots- und Nachfragefunktionen gleich dem marginalen
Eigenschaftspreis (0¢/dz;; ~00/0z;; =0p; /dzi; -p; ) (Rosen, 1974; Costanigro und McCluskey,
2011, S. 154 ff.). Rosen bezeichnet diese hedonische Preisfunktion p(z) als ,joint-envelope
function’. Sie stellt also die umhiillende Funktion aus Gebotsfunktion der Konsumenten (0)

und der Angebotsfunktion der Hersteller (¢) dar (Rosen, 1974, S. 54).

Abbildung 5: Das hedonische Marktgleichgewicht

Quelle: Rosen, 1974, S. 49.
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Anhand empirisch ermittelter Preise und Eigenschaften heterogener Produkte, lassen sich
implizite Eigenschaftspreise sowie die hedonische Preisfunktion schétzen. Besonders geeignet
ist die Methodik der hedonischen Preisanalyse fiir Produkte, bei denen Vertrauens- und somit
auch Nachhaltigkeitseigenschaften eine bedeutende Rolle spielen (Costanigro und

McCluskey, 2011, S. 160).

6 Empirische Untersuchung

Wie stark sich die Angebots- und Nachfragekurve durch das Vorhandensein und die
Kennzeichnung von Nachhaltigkeitseigenschaften verschieben, ist eine empirische Frage und
von den Grenzkosten der Erzeuger sowie der Wertschitzung der Verbraucher abhingig. In
der folgenden hedonischen Preisanalyse wird T{berpriift, ob und inwiefern
Nachhaltigkeitskriterien zu einem Preisaufschlag fiir Honig in Online-Shops fiihren. Neben
den ausgewdhlten Nachhaltigkeitseigenschaften werden die vier Online-Anbieter sowie
weitere Produkteigenschaften beriicksichtigt. Der Fokus der Analyse liegt jedoch auf den
ausgewdhlten Nachhaltigkeitsattributen einer 6kologischen Imkerei, des fairen Handels, einer

nachhaltigen Verpackung sowie der regionalen Erzeugung.

6.1 Theoretische Uberlegungen und Hypothesen

Auf Basis der Theorie der hedonischen Preisanalyse und der Literaturrecherche werden
nachstehend Hypothesen iiber mogliche Preiseinflussfaktoren sowie die erwartete Richtung
ihres Einflusses aufgestellt. Dabei beziehen sich die Hypothesen H1 bis H8 auf Anbieter- und
Produktattribute im Allgemeinen und die Hypothesen H9 bis H12 auf ausgewihlte
Nachhaltigkeitseigenschaften. Tabelle 9 bietet einen Uberblick iiber die beriicksichtigten
Variablen, deren Auspridgungen, mit Referenzkategorien (RK) und Dummyvariablen (DV)

sowie die Hypothesen (H) zur erwarteten Richtung der Regressionskoeftizienten.
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Tabelle 9: Variablendefinition und erwartete Vorzeichen der Regressionskoeffizienten

Variable Definition Erwartetes
Vorzeichen
Abhingige Variable
pi | Preis (in Euro je 500 Gramm) fiir Honig i
Unabhiingige Variablen
Anbieter
Online-Anbieter; DV fiir den Onlineshop j: j = 1- 4 mit
1= mytime.de (RK)
2= gourmondo.de Hla: +
3= biomondo.de Hlb: +
4= heimathonig.de Hlc: +/-
Produktcharakteristika
Gramm Gebindegrofe in Gramm H2: -
Multipack DV fiir ein Sortiment aus verschiedenen Honigen (RK: nur 1 Honig) | H3: +
Abfullermarke DV fir das Warenzeichen k: k =1- 5 mit
1= Deutscher Abfiiller oder Herstellermarke (RK)
2= Handelsmarke H4a: -
3= Echter Deutscher Honig (D.1.B.) H4b: +
4= Individuelles Imkerwarenzeichen H4c: +
5= Ausléndisches Warenzeichen H4d: +
Konsistenz DV  fir eine cremig-streichfeste = Honig-Textur  (RK: | HS5a: +/-
fliissig& Sonstiges)
Zutat DV fiir einen Zusatz wie Niisse, Gewiirze etc. (RK: ohne Zutat) Ho: +
Gewinnungsart DV fiir eine besondere Art der Gewinnung (RK: geschleudert) H7: +
Sorte; DV fir die botanische Herkunft I: 1= 1- 6 mit
1= Honigmischung unterschiedlicher Pflanzenarten (RK)
2= Sortenreiner Bliitenhonig HS8a: +
3= Heidehonig H8b: +
4= Tannenhonig HS8c: +
5= Rapshonig H8d: -
6= Exotischer Honig (z.B. Eukalyptus, Zitrus, Manuka) HS8e: +
Nachhaltigkeitscharakteristika
Bioy, DV fiir die zertifizierte 6kologische Erzeugung m: m=1- 3 mit
1= Konventionelle Erzeugung (RK)
2= EU-Bio-Siegel HO9a: +
3= Bioland-Siegel HOb: +
Fairtrade, DV fiir den zertifizierten fairen Handel n: n=1- 3 mit
1= Konventioneller Handel (RK)
2=FLO-Siegel H10a: +
3= GEPA-Siegel HI10b: +
Verpackung, DV fiir die Verpackung o: 0=1- 3 mit
1= Glas (RK)
2= Spender Hlla: -
3= Sonstiges (z.B. Dose) H1lb: +/-
Herkunft, DV fiir die Herkunft p: p=1- 12 mit
1= Deutschland ohne regionale Angabe (RK)
2= Dt. Region: Nord (HB, NI, SH) H12a: +
3= Dt. Region: Mitte-West (HE, NW, RP, SL) HI12b: +
4= Dt. Region: Ost (BB, MV, SN, ST, TH) H12c: +
5= Dt. Region: Siid-Ost (BY) Hi12d: +
6= Dt. Region: Siid-West (BW) Hl2e: +
7= Dt. Region: Metropole (HH, BE) HI2f: +
8= EU-Ausland (ein Land) Hl2g: -
9= Non-EU-Ausland (ein Land) H12h: -
10= Mischung von Honig aus EU-Lindern HI12i: -
11=Mischung von Honig aus Nicht-EU-Léndern H12j: -
12= Mischung von Honig aus EU- & Nicht-EU-Léndern HI12k: -

DV = Dummyvariable, RK = Referenzkategorie, H = Hypothese
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Um die in Kapitel 3.4 aufgefiihrten Vertriebsschienen von Honig zu beriicksichtigen, werden
die vier verschiedenen Online-Anbieter mytime.de, gourmondo.de, biomondo.de und
heimathonig.de ausgewdhlt. Dabei soll der Online-Shop mytime.de als Spiegel fiir den LEH
dienen. Gourmondo.de wird gewéhlt, um den Fachhandel abzubilden. Biomondo.de soll den
Naturkostfachhandel reflektieren und heimathonig.de als Online-Spiegel fiir den
Direktverkauf deutscher Imker dienen. Es wird erwartet, dass die Honigpreise beim Online-
Fachhéndler gourmondo.de wie auch beim Online-Naturkostfachhidndler biomondo.de ceteris
paribus (c.p.) liber den Honigpreisen des Referenzanbieters mytime.de liegen (Hla+, Hlb+).
Eine Studie des Deutschen Instituts fiir Preisleistungsforschung zum Vergleich elf
verschiedener Online-Supermérkte legt die Vermutung nahe, dass mytime.de als giinstigster
Online-Anbieter einzustufen ist.” Mytime.de wird von dem Lebensmittelhindler Biinting
betrieben und zeichnet sich durch ein Produktsortiment aus, das dem LEH-Vollsortiment
sowohl vom Preisniveau als auch von der Bandbreite der angebotenen Artikel entspricht
(Bilinting, 2014). Der Online-Shop gourmondo.de ist auf das Angebot von internationalen
Premiumprodukten und auBergewdhnlichen Feinkostartikeln spezialisiert (gourmondo,
2015d). Es wird vermutet, dass insbesondere eine aufwendigere Beschaffung und Logistik zu
steigenden Grenzkosten des Online-Anbieters gourmondo.de fiihrt und somit c.p. einen
Preisaufschlag gegeniiber mytime.de begriindet (Hlat+). Der Online-Shop biomondo.de
verfiigt mit rund 5.000 Bio-Lebensmitteln iiber ein deutlich kleineres Sortiment als mytime.de
mit rund 31.000 Artikeln (biomondo.de, 2015; Biinting, 2014). So ist denkbar, dass mytime.de
insbesondere im Beschaffungsprozess Grdéfenkostenersparnisse gegeniiber biomondo.de
realisieren kann. Dementsprechend wird fiir den Online-Shop biomondo.de c.p. ein
Preisaufschlag gegeniiber mytime.de erwartet (Hlb+). Fiir die Internetplattform
heimathonig.de scheint sowohl ein Preisaufschlag als auch ein Preisabschlag begriindbar.
Mytime.de verfiigt iiber ein eigenes Zentrallager, von dem aus die bestellten Lebensmittel an
die Kunden geliefert werden (Vogel, 2013, S. 29). Fiir die Lagerung und Kommissionierung
fallen Kosten an. Auf der Internetplattform heimathonig.de bieten individuelle Imker ihren
Honig zum Verkauf an (heimathonig.de, 2015). Das heil}t, dass ein Zentrallager sowie

Personal fiir die Kommissionierung nicht notig sind. Entsprechend lieBen sich geringere

? Zur Bestimmung des Preisniveaus der Onlineshops wird ein reprisentativer Warenkorb aus 69 verschiedenen
Produkten in 14 Produktkategorien zusammengestellt und zwischen elf verschiedenen Online-Supermérkten
verglichen. Als Grundlage fiir die Warenkorbzusammensetzung dient das Wégungsschema des Statistischen
Bundesamtes Wiesbaden. In der Produktkategorie SiiBwaren, die mit 6,3 % gewichtet wird, sind 500 Gramm
Honig enthalten. Fiir den Preisvergleich wird bei jedem Online-Anbieter das giinstigste Produkt beriicksichtigt.

mytime.de zeichnet sich dabei als giinstigster Online-Anbieter aus (DIPLF, 2014).
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Grenzkosten, einhergehend mit einem Preisabschlag fiir die Internetplattform heimathonig.de
begriinden. Gleichzeitig bleibt die Moglichkeiten der Rationalisierung des Bestell- und
Versandvorgangs aus, sodass c.p. ein Preisaufschlag gegeniiber mytime.de denkbar wére

(Hlct/-).

Es ist davon auszugehen, dass neben der Anbieterstruktur auch verschiedene
Produktcharakteristika den Honigpreis signifikant beeinflussen. Es wird erwartet, dass eine
groflere Verpackungseinheit c.p. zu einem Preisabschlag fiihrt (H2-). So ermoglichen grofere
Volumina Kosteneinsparungen in der Auftragsabwicklung, in der Produktion und im Vertrieb
(Meffert et al., 2008, S. 545). Weiterhin wird angenommen, dass Sortimente, bestehend aus
verschiedenen Honigen, c.p. Preisaufschlige induzieren (H3+). Nach Priemer fiihrt eine
solche Preisbiindelung zu einer Verringerung der Markttransparenz und ermdglicht versteckte

Preiserh6hungen (Priemer, 2003, S. 514).

Es wird erwartet, dass Handelsmarkenhonig '’ c.p. einen Preisabschlag gegeniiber
Herstellermarkenhonig'' erzielt (H4a-) und sowohl das Warenzeichen ,Echter Deutscher
Honig’ des D.I.B. (H4b+) wie auch individuelle Imkerwarenzeichen (H4c+) und ausldandische
Warenzeichen (H4d+) Preisaufschldge gegeniiber deutschen Herstellermarken bewirken. Die
Grenzkosten eines  Unternehmens hdngen malgeblich von der Gréfe der
Produktionskapazitdten, der internen Qualititssicherung und den Werbeaktivititen ab und
sind somit firmenspezifisch. Nach Ahlert et al. (2000) konnen klassische Handelsmarken zu
giinstigeren Verkaufspreisen als Herstellermarken angeboten werden. So weisen die
Marketingkosten ein geringeres Niveau auf und die Herstellerspanne entféllt (Ahlert et al.,
2000, S. 44). Laut Esch (2012) liegt der Preis klassischer Handelsmarkenartikel etwa 20 bis
30 Prozent unter dem Preis entsprechender Herstellermarkenartikel (Esch, 2012, S. 45). So
wird angenommen, dass auch Handelsmarkenhonig zu geringeren Grenzkosten hergestellt
werden kann und entsprechend zu Preisabschlidgen gegeniiber Herstellermarkenhonig fiihrt

(H4a-). Der vermutete Preisaufschlag fiir die D.I.B.-Verbandsmarke ,Echter Deutscher

10 ,,Handelsmarken, auch als Héindler- oder Hausmarken bezeichnet, sind Waren- oder Firmenkennzeichen, mit
denen eine einzelne Handelsunternehmung, eine Verbundgruppe oder eine Franchiseorganisation Waren
markiert oder markieren ldsst, um die so gekennzeichneten Waren exklusiv und im allgemeinen nur in den
eigenen Verkaufsstitten zu vertreiben.” (Ausschuss flir Definitionen aus Handel und Distribution, 2006, S. 88).

i ,,Herstellermarken, auch als Fabrik- oder Industriemarken bezeichnet, sind Waren- oder Firmenkennzeichen,
mit denen eine Herstellerunternehmung ihre Waren versieht.” (Ausschuss fiir Definitionen aus Handel und

Distribution 2006, S. 88).
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Honig’ ldsst sich sowohl an Hand der erhohten Qualititsanforderung und entsprechend
hoherer Grenzkosten als auch iiber eine marginale Zahlungsbereitschaft der Verbraucher
erklaren (H4b+). ,Echter Deutscher Honig’ muss den strengeren Qualitdtsanspriichen des
D.I.B. entsprechen. Diese reichen iiber die Vorgaben der gesetzlichen Honigverordnung
hinaus (Dustmann, 2004, S. 12). Je hoher die Qualitdtsanforderungen, desto begrenzter sind
die moglichen Ernteertrdge. Die Fixkosten verteilen sich auf entsprechend kleinere
Produktionsmengen, sodass die Kosten je 500 Gramm Honig ansteigen. Beispielsweise legt
die Honigverordnung einen maximalen Wassergehalt von 20 Prozent fest. ,Echter deutscher
Honig’ darf jedoch hochstens einen Wassergehalt von 18 Prozent aufweisen (Dustmann,
2004, S. 12). Wasserarmer Honig besitzt ein volleres Aroma (D.I.B., 2014a). Entsprechend ist
davon auszugehen ist, dass das vorzugswiirdige Aroma auch zu einer positiven marginalen
Zahlungsbereitschaft seitens der Verbraucher fiihrt. Hypothese H4c unterstellt, dass auch
Warenzeichen individueller Imker c.p. zu Aufpreisen gegeniiber deutschen Herstellermarken
fiihren. Wie in Abschnitt 3.2 erldutert, zeichnet sich die Struktur deutscher Imkereien durch
eine kleine Betriebsgrofle aus. Unternehmen der Abfiillindustrie verarbeiten hingegen deutlich
groBBere Mengen. Bei steigender Ausbringungsmenge lassen sich Skaleneffekte realisieren,
die zu Kostenvorteilen gegeniiber kleineren Betrieben fiithren. So ist davon auszugehen, dass
die Grenzkosten individueller Imker deutlich iiber denen von Industrieunternehmen liegen.
Umfragen (vgl. Dorandt, 2004, S. 160 ff., BMELV 2013c) und empirische Studien (vgl.
Bickel et al., 2009, S. 352 ff.) belegen, dass Konsumenten bereit sind, einen Aufpreis fiir
regionale Lebensmittel mit transparenten Wertschopfungsketten zu zahlen. Dies legt die
Vermutung nahe, dass auch fiir Honig mit individueller Imkermarke eine hdhere marginale
Zahlungsbereitschaft im Vergleich zu industriellen Herstellermarken besteht (H4c+).
Ausliandischer Honig wird liberwiegend in GroBcontainern importiert (CBI, 2009, S. 14).
Ausléndische Hersteller, die ihren Honig bereits im Herkunftsland in die Endverpackung
abfiillen, mit ihrem ausldndischen Warenzeichen versechen und anschlieBend nach
Deutschland transportieren, sind seltener vorzufinden. Es ist anzunehmen, dass vor allem der
Transport in der Endverpackung und die internationale Vermarktung die Grenzkosten deutlich
erhohen. Auch von Verbrauchern werden internationale Honigspezialititen geschitzt (EC DG
AGRI, 2013a, S. 124). So wird erwartet, dass auch auslidndische Warenzeichen c.p. einen

Aufpreis gegeniiber deutschen Herstellermarken erzielen (H4d+).

Honig kann in fliissiger oder streichfahiger Konsistenz angeboten werden. Um eine cremige
Konsistenz zu erzeugen, wird der Honig geriihrt. Dariiber hinaus dient das Riihren der

Homogenisierung und ist auch bei fliissigen Honigen ein unentbehrlicher Verarbeitungsschritt
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(von der Ohe, 2014, S. 57). Es besteht somit kein eindeutiger Unterschied in der Produktion
und somit in den Grenzkosten der Erzeugung von fliissigem und streichfdhigem Honig. Aus
Verbrauchersicht bietet fliissiger Honig den Vorteil, dass er sich leicht aus dem Behiltnis
16sen lédsst. Nachteilig ist, dass dieser leicht von Messer und Brot flieit (von der Ohe, 2014, S.
35). Eine Wertschétzung von cremigem Honig ist somit nur bei einem Teil der Konsumenten
zu erwarten. Insgesamt ist somit c.p. sowohl ein Preisaufschlag als auch ein Preisabschlag fiir

eine cremige Konsistenz gegeniiber einer fliissigen Konsistenz denkbar (H5a+/-).

Durch den Zusatz weiterer Rohstoffe wie Niisse, Gewiirze oder Friichte fallen zuséitzliche
Rohstoff-, Beschaffungs- und Verarbeitungskosten an. Bei Verbrauchern ist aromatisierter
Honig vor allem in der Weihnachtszeit beliebt (EC DG AGRI, 2013a, S. 68). So wird
erwartet, dass Honig, der zugesetzte Zutaten enthilt'?, sowohl auf Grund erhéhter
Grenzkosten als auch auf Grund einer erh6hten marginalen Zahlungsbereitschaft seitens der

Verbraucher c.p. zu einem Preisaufschlag gegeniiber Honig ohne Zutaten-Zusatz fiihrt (H6+).

Honig wird liberwiegend durch Schleudern gewonnen. Nur wenige Imkereibetriebe arbeiten
mit traditionellen Beuten (Bienenbehausungen), aus denen Honigwaben herausgeschnitten
und anschlieBend gepresst oder ausgetropft werden (von der Ohe, 2014, S. 53 f.). Diese
aufwendige Erzeugung verhindert Spezialisierungsvorteile und erfordert zusétzlichen

Arbeitsaufwand, sodass von hoheren Grenzkosten auszugehen ist (H7+).

Um sortenreinen Honig einer einzigen botanischen Herkunft zu erzeugen, sind zusétzliche
Anstrengungen der Imker notwendig. Ausgewéhlte Gebiete mit geeigneten Trachtpflanzen
werden gezielt angewandert. Der zusitzliche Arbeitsaufwand fiir den Transport sowie
Fahrzeug- und Fahrtkosten erhohen die Grenzkosten (Kloble und Werner, 2014, S. 22 ff).
Weiterhin erfordert die Deklaration eines Sortenhonigs den Nachweis sortenspezifischer
organoleptischer, physikalisch-chemischer und mikroskopischer Merkmale, welche durch

kostenpflichtige Honiguntersuchungen'” in spezialisierten Honiglaboren nachzuweisen sind

12 Gemi8 § 2 der Honigverordnung in Verbindung mit Anlage 2 Abschnitt I ist es unzulédssig, Honig andere
Stoffe zuzufiigen. Werden dem Naturprodukt weitere Zutaten zugesetzt, ist die Verkehrsbezeichnung ,,Honig®
unzuldssig. Akzeptiert werden Kennzeichnungen wie beispielsweise ,,Honig mit...*“ in Verbindung mit einem
Zutatenverzeichnis, welches die entsprechenden Mengenangaben auffiihrt (von der Ohe, 2014, S. 75).

3 Im Jahr 2014 betrugen die Kosten fiir eine Honig-Vollanalyse bei der Landesanstalt fiir Bienenkunde der
Universitdt Hohenheim 75 Euro fiir deutsche Imker und 160 Euro fiir Héndler und Abfiiller (Landesanstalt fiir

Bienenkunde, Universitdt Hohenheim, 2015).
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(von der Ohe, 2014, S. 79 ff.). Reine Sortenhonige werden vom Verbraucher als hoherwertig
eingestuft und durch eine entsprechend hohere Zahlungsbereitschaft honoriert (Beck und
Camps, 2009, S. 105). Insgesamt ist somit c.p. ein Preisaufschlag fiir sortenreinen
Bliitenhonig anzunehmen (H8a+). Es wird erwartet, dass vor allem die Pflanzenarten Heide,
Tanne und Raps einen deutlichen Einfluss auf den Honigpreis zeigen. Entsprechend sollen
diese Sorten explizit Beriicksichtigung finden. In Deutschland gibt es nur eine begrenzte
Fliche mit Heidegebieten, beispielsweise die Liineburger Heide in Niedersachsen, die
Colbitzer-Letzlinger Heide in Sachsen-Anhalt und die Schorfheide in Brandenburg. Das
Angebot an Heidehonig ist entsprechend begrenzt. Weiterhin erfordert die Verarbeitung von
Heidehonig einen zusétzlichen Produktionsschritt. Aufgrund der gelartigen Konsistenz muss
Heidehonig zuerst verfliissigt werden, bevor dieser geschleudert werden kann. Dabei ist es
ndtig, den Honig durch einen Nadelstich mit einem Stippgerét aus jeder einzelnen Honigwabe
zu 16sen (von der Ohe, 2014, S. 54 f.). Die arbeitsaufwendige Vorbereitung der Honigwaben
resultiert in entsprechend hoheren Grenzkosten. Bei Verbrauchern gilt Heidehonig als
Honigspezialitdt mit einzigartigem Geschmack, sodass von einer entsprechend erhdhten
Zahlungsbereitschaft auszugehen ist (EC DG AGRI, 2013a, S. 36, S. 84). Insgesamt wird
erwartet, dass Heidehonig c.p. einen Preisaufschlag gegeniiber einer Sortenmischung erzielt
(H8b+). Tannenhonig ist ein sortenreiner Honigtauhonig, der seitens der Verbraucher
aufgrund seines besonderen kréftig-wiirzigen Aromas geschétzt wird (von der Ohe, 2014, S.
90). In Deutschland ist Tannenhonig rar. Es existieren nur wenige gro3e Tannenbestéinde wie
der Schwarzwald. Nicht in jedem Jahr ist der Befall von Blattldusen ausreichend stark, um
Tannenhonig ernten zu konnen (Miihlen, 2014a). Aufgrund der begrenzten Ertrige und der
Verbraucherpriferenzen wird auch fiir Tannenhonig c.p. ein Preisaufschlag erwartet (H8c+).
Hingegen ist Rapshonig der héufigste Sortenhonig in Deutschland. Raps ist reich an Bliiten,
Nektar und Pollen und stellt eine typische Massentracht dar (Miihlen, 2014a). Es wird
angenommen, dass Rapshonig aufgrund der umfangreichen Verfiligbarkeit c.p. einen
Preisabschlag gegeniiber Mehrbliitenhonig erzielt (H8d-). Beispiele fiir exotischen
Sortenhonig sind Manukahonig aus Neuseeland, Lavendelbliitenhonig aus der Provence oder
Orangenbliitenhonig aus Spanien. Exotische Honigspezialititen werden von Verbrauchern
besonders geschitzt. Beispielsweise ist Manukahonig fiir seine antibakterielle Wirkung
beliebt (EC DG AGRI, 2013a, S. 124). Dementsprechend wird auch fiir exotischen

Sortenhonig c.p. ein Preisaufschlag gegeniiber Mehrsortenhonig erwartet (H8e+).

Der Fokus der Analyse liegt auf den definierten Nachhaltigkeitseigenschaften aus Kapitel 2.2.

Die zugehdrigen Variablen und deren erwarteter Preiseinfluss werden im Folgenden
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vorgestellt. Die Variable Bio betrachtet die 6kologische Erzeugung. Beriicksichtigung finden
die Auspriagungen ,EU-Bio-Zertifizierung’ sowie ,Bioland-Zertifizierung’, da keine Siegel
anderer Anbauverbdnde im untersuchten Datensatz auftreten. Die 6kologische Imkerei ist mit
einem deutlichen Mehraufwand gegeniiber der konventionellen Imkerei verbunden (Kloble
und Werner, 2014, S. 24). Wird Honig mit dem Bio-Siegel der Europdischen Union
gekennzeichnet, muss dieser nach den Vorgaben der EG-Oko-Basisverordnung erzeugt und
verarbeitet worden sein. Die Einhaltung der Oko-Richtlinien wird durch unabhiingige
Kontrollstellen tiberpriift und zertifiziert. Die Kontrollen werden jahrlich wiederholt und sind
kostenpflichtig. Die Kosten fiir die EU-Oko-Kontrolle und Zertifizierung liegen zwischen 200
Euro fiir bis zu 25 Bienenvolker und 400 Euro fiir mehr als 400 Bienenvolker (Bioland
Beratung Fachteam Imkerei, 2014, S. 2). Neben den grenzkostensteigernden Kontrollkosten,
fallen in der 6kologischen Imkerei vor allem hdhere Kosten fiir 6kologischen Futterzucker an.
Weiterhin erweist sich die Behandlung zur Beseitigung der parasitdren Varroamilbe in der
okologischen Imkerei als arbeitsintensiver und somit als kostensteigernd. Grund fiir die
aufwendigere Behandlung ist das Verbot chemischer Medikamente (Bentzien, 2006, S. 67).
Kostensteigernd wirkt ebenfalls der erhohte Buchfiihrungs- und Dokumentationsaufwand, der
als Grundlage fiir die Kontrollen der 6kologischen Imkerei dient (Anspach et. al, 2009, S.
391). So ist anzunehmen, dass die erhohten Grenzkosten der 6kologischen Honigerzeugung
c.p. preissteigernd gegeniiber einer konventionellen Erzeugung wirken (H9a+). Spiller (2001)
zeigt, dass ebenso von einer marginalen Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir
okologisch erzeugten Honig auszugehen ist. So ergibt seine Conjoint-Analyse, dass rund
zwolf Prozent der Befragten eine Mehrpreisbereitschaft fiir Honig der Tengelmann-Bio-
Marke ,Naturkind’ aufweisen, die deutlich liber dem Preisniveau von konventionellem
Herstellermarken-Honig liegt (Spiller, 2001, S. 455 f.) Es wird weiterhin angenommen, dass
Honig mit Bioland-Siegel einen hoheren Preisaufschlag erzielt als Honig mit EU-Bio-Siegel.
Die Kontrolle der Bioland-Richtlinien erfolgt im Rahmen der kostenpflichtigen EU-Oko-
Kontrolle und verursacht in der Regel keine Mehrkosten gegeniiber der EU-Kontrolle.
Kostensteigernd wirkt jedoch der jdhrliche Bioland-Mitgliedsbeitrag in Hohe von 2 Euro je
Volk (Bioland Beratung Fachteam Imkerei, 2014, S. 2). Zudem reichen die
Qualititsanforderungen des Bioland-Verbandes iiber die gesetzlichen Mindestanforderungen
sowie die Anforderungen der EG-Oko-Basis-Verordnung hinaus. Um diesen
Qualitdtsanforderungen gerecht zu werden, muss Bioland-Honig besonders schonend

gewonnen werden (Bioland, 2013, S. 28). Die aufwendige Gewinnung verursacht
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zusiétzlichen Arbeitsaufwand, der zu einer Steigerung der Grenzkosten fiihrt. Weiterhin diirfen
Bioland-Bienen wihrend Trachtliicken'* nur mit Honig aus der eigenen Imkerei gefiittert
werden (Bioland, 2013, S. 27). Das heif}t, dass ein Teil der Honigernte als betriebseigene
Futterreserve zuriickzuhalten ist. Entsprechend steht eine geringere Ertragsmenge zum
Verkauf zur Verfiigung. Die Fixkosten der Imkerei verteilen sich somit auf eine geringere
Produktionsmenge, wodurch die Grenzkosten der Honigerzeugung c.p. ansteigen. Weiterhin
ist anzunehmen, dass sich die bessere Honigqualitdt sensorisch bemerkbar macht und durch
eine entsprechend hohere Zahlungsbereitschaft der Konsumenten honoriert wird. Insgesamt
ist somit von einem Preisaufschlag fiir Bioland-Honig gegeniiber konventionellem Honig

auszugehen (H9b+), der tiber dem Preisaufschlag fiir Honig mit EU-Bio-Siegel liegt.

Als mogliche Ausprigungen der Fairtrade-Variablen werden das Fairtrade-Siegel der FLO
sowie das GEPA-Markenzeichen beriicksichtigt. Es wird erwartet, dass sowohl Honig mit
FLO-Siegel als auch mit GEPA-Warenzeichen c.p. zu Preisaufschligen gegeniiber
konventionell gehandeltem Honig fiihrt. Bei fair gehandeltem Honig fallen liber die Kosten
der nachhaltigen Produktion hinaus zusétzliche Kosten fiir die Kontrolle und Zertifizierung
der Einhaltung der Fairtrade-Standards an. Weiterhin wird der Fairtrade-Preis durch die
obligatorische Sozialprdmie, den sogenannten ,Fair-Trade-Aufschlag’, erhoht. Die Produkte
der GEPA werden nach FLO-Standards zertifiziert (Speck und Roth, 2012, S. 1). Die GEPA
akzeptiert dabei die festgelegten Preise der FLO (von Hauff und Claus, 2012, S. 125f.).
Demnach sind keine Unterschiede zwischen den Preiseffekten von FLO- und GEPA-Siegel zu
erwarten, die sich durch mdgliche Kostenunterschiede begriinden lassen (H10a+, H10b+).
Verschiedene empirische Analysen belegen, dass auch seitens der Verbraucher von einer
marginalen Zahlungsbereitschaft fiir den fairen Handel auszugehen ist. So weisen de
Pelsmacker et al. (2005) anhand einer Conjoint-Analyse eine Mehrpreisbereitschaft fiir fair
gehandelten Kaffee in Hohe von 10 Prozent nach. Peyer und Balderjahn (2007) ermitteln in
einer Discrete-Choice-Analyse eine Mehrpreisbereitschaft zwischen zwei bis 20 Prozent fiir
Fairtrade-gesiegelten Orangensaft. 2012 weisen dieselben Autoren anhand einer Conjoint-
Analyse eine zusidtzliche Zahlungsbereitschaft von rund 19 Prozent fiir Fairtrade-Reis und

von etwa 21 Prozent fiir Fairtrade-Wein nach (Balderjahn und Peyer, 2012).

' Tracht bezeichnet die zur Verfiigung stehenden Nahrungsquellen in Form von Pollen, Nektar und Honigtau

(Von der Ohe, 2014, S. 15).
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Der durchschnittliche Kostenanteil der Verkaufsverpackung am Endpreis verpackter
Lebensmitteln liegt bei fiinf bis sechs Prozent. Ein unmittelbarer Vergleich der Grenzkosten
unterschiedlicher Verpackungsformen erweist sich als schwierig, da neben den direkten
Materialkosten weitere Faktoren die Kostenstruktur mallgeblich beeinflussen. Zu
berticksichtigen sind beispielsweise unterschiedliche Durchlaufgeschwindigkeit wiahrend der
Befiillung, Transportkosten, Lagerplatzbedarf, Entsorgungskosten und moglicher Ausschuss
beispielsweise durch Bruch (BOLW, 2011, S. 33 f). Bei einem Vergleich der
handelsiiblichen Honig-Verpackungsmaterialien, Glas und PET, lésst sich feststellen, dass
Glasverpackungen tendenziell hohere Grenzkosten verursachen. Zu beriicksichtigen sind vor
allem die gewichtsbedingten hoheren Transportkosten, ein erhohter Lagerplatzbedarf und die
Bruchanfilligkeit von Glas (BOLW, 2011, S. 39 ff)). Da Honig Luftfeuchtigkeit aus der
Umgebung aufnimmt, sind luftdichte Packstoffe zu bevorzugen. Aufgrund der guten
Barrierewirkung ist Glas als Verpackung besonders gut geeignet, um die Honigqualitit zu
schiitzen und den natiirlichen Geschmack zu erhalten (von der Ohe, 2014, S. 60). PET ist
hingegen gasdurchlissig (BOLW, 2011, S. 46). Die Studie des europiischen
Behilterglasverbands (Fédération Européenne du Verre d’Emballage) aus dem Jahr 2009
bestitigt, dass auch Konsumenten Glas als Verpackungsmaterial wertschéitzen. So
befiirworten die befragten deutschen Verbraucher Glas nicht nur aufgrund der
gesundheitlichen Unbedenklichkeit, der Umweltfreundlichkeit und der optischen Asthetik,
sondern vor allem auch aufgrund der geschmackserhaltenden Funktion (Aktionsforum
Glasverpackung, 2009). So ist davon auszugehen, dass Verbraucher bereit sind, einen hdheren
Preis fiir Glasbehélter zu bezahlen. Demnach wird erwartet, dass Honigspender aus PET c.p.
zu Preisabschligen gegeniiber Glasverpackungen fiihren (H1la-). Unter sonstige
Verpackungsformen fallen beispielsweise Metalldosen oder Eimer. Aufgrund der
Heterogenitét der weiteren Verpackungsmaterialien wird kein eindeutiger Preiseffekt erwartet

(H11b+/-).

Die Hypothesen zu den Preiseffekten unterschiedlicher Herkunftsregionen (H12a-k)
orientieren sich an den gidngigen Herkunftsangaben auf Honig-Behiltnissen. Dabei beziehen
sich Hypothesen H12a bis H12f auf die in Abschnitt 4.3 definierten deutschen Regionen.
Hypothesen H12g und H12h beziehen sich auf Honig aus einem einzigen auslédndischen
Ursprungsland, und Hypothesen H12j bis H12k beziehen sich auf Honigmischungen
unterschiedlicher Herkunftsldnder. Als Referenzkategorie gilt deutscher Honig ohne regionale

Angabe. Es wird erwartet, dass regionaler deutscher Honig c.p. zu Preisaufschligen
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gegeniiber deutschem Honig ohne regionale Angabe fiihrt (H12a bis H12f+). Regionaler
deutscher Honig ist nur in regional begrenzten Mengen verfiigbar. Deutscher Honig ohne
regionale Angabe kann hingegen von Imkereien deutschlandweit bezogen und anschlieBend
gemischt werden. Das heif}t, dass die Ressourcenverfiigbarkeit bei deutschem Honig ohne
regionale Angabe deutlich groBer ist. Es besteht die Moglichkeit, Honig aus deutschen
Regionen mit besonders ergiebigen Ernteertrdgen und entsprechend giinstigen Rohstoftkosten
zu beziehen und anschlieBend zu verschneiden. Demnach ist davon auszugehen, dass sich
deutscher Honig ohne regionale Angabe zu geringeren Grenzkosten erzeugen ldsst als
regionaler deutscher Honig. Es wird weiterhin erwartet, dass der Preisaufschlag fiir Honig aus
Metropolregionen (H12f+) sowie aus der Region Siid-West (H12e+) gegeniiber deutschem
Honig ohne regionale Angabe c.p. besonders stark ausfillt. Die Region Siid-West zeichnet
sich durch eine auffillig geringe Durchschnittsproduktivitit der Bienenvolker aus (vgl.
Abschnitt 4.3). Bei geringen Ernteertragen der Bienenvolker verteilen sich die Fixkosten einer
Imkerei auf eine entsprechend kleine Produktionsmenge. Imkereien in deutschen
Metropolregionen weisen eine unterdurchschnittliche BetriebsgroBe auf. Dariiber hinaus ist
Honig, der in deutschen Metropolregionen geerntet wird, nur in begrenzter Menge verfiigbar.
Aufgrund der kleinen BetriebsgroBe und der begrenzten Angebotsmenge wird von einem
deutlichen Preisaufschlag fiir stddtischen Honig ausgegangen. Preisaufschldge fiir regionalen
deutschen Honig lassen sich auch durch eine erhdhte marginale Zahlungsbereitschaft der
Verbraucher begriinden. In der reprisentativen Bevolkerungsbefragung Okobarometer 2013
im Auftrag des BMELV &dulern 75 Prozent der Befragten eine Mehrpreisbereitschaft fiir
regionale Lebensmittel. Dabei spielt das Thema Regionalitit fiir Stadter eine grofere Rolle als

fiir Menschen aus ldndlichen Gegenden (BMELYV, 2013c, S. 23).

Fiir samtliche Honige und Honigmischungen, die nicht deutscher Herkunft sind (H12g-k),
wird c.p. ein Preisabschlag gegeniiber deutschem Honig erwartet. Die Grenzkosten der
Honigerzeugung werden mafgeblich durch die firmenspezifischen Produktionsstrukturen
beeinflusst. Deutliche Unterschiede in den Kostenstrukturen lassen sich unter anderem durch
den Professionalisierungsgrad der Imker erkldren. Berufsimker fiihren tendenziell mehr
Bienenvolker und verarbeiten entsprechend hdhere Honigmengen als Hobbyimker. Somit
lassen sich wihrend der Ernte, Verarbeitung und Vermarktung GrofBenkostenersparnisse in
Form von Skalenertrdgen erzielen. Hinweise auf die unterschiedlichen Betriebsstrukturen
zwischen den europdischen Landern liefert der 2013 verdffentlichte Abschlussbericht
,Evaluation of measures for the apiculture sector” der Generaldirektion Landwirtschaft und

landliche Entwicklung der Europédischen Kommission (EC DG AGRI). Dem Bericht zufolge
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ist die deutsche Imkerei im internationalen Vergleich auffillig klein strukturiert. Im Jahr 2013
besteht ein durchschnittlicher deutscher Imkerbetrieb aus 6,9 Vélkern (D.I.B., 2014c, S. 13).
Weniger als ein Prozent deutscher Imker bewirtschaften mehr als 150 Vélker und betreiben
die Honigerzeugung beruflich. Deutlich hoher ist der Professionalisierungsgrad mit 22
Prozent in Spanien und 39 Prozent in Griechenland. Die unterschiedlichen Betriebsstrukturen
wirken sich substantiell auf die Produktionsmengen aus. In Deutschland geben insgesamt nur
zwei Prozent der Imker an, jahrlich mehr als 6000 Kilogramm Honig zu erzeugen. In Spanien
hingegen produzieren mehr als die Hélfte der befragten Imker tiber 6000 Kilogramm Honig
pro Jahr (EC DG AGRI, 2013a, S. 114 ff.). Auch im auBlereuropdischen Ausland sind deutlich
groflere Betriebe iiblich. So wird beispielsweise von ,kleinen Familienbetrieben’ in
Neuseeland berichtet, die mehr als 3000 Bienenvolker fithren (MaaBlen, 2014, S. 6). Weiterhin
liegt die Produktivitit der Bienenvdlker im aufereuropdischen Ausland zum Teil sichtbar
iiber dem deutschen Durchschnittswert. So werden in China durchschnittliche Volker-Ertrige
von 50 Kilogramm verzeichnet (D.I.B., 2013b, S. 73). Die Lohnkosten machen rund die
Hilfte der Gesamtkosten einer deutschen Imkerei aus (vgl. Anhang A 2). FlieBen die
Lohnkosten in die Preiskalkulation ein, ist zu beriicksichtigen, dass die deutschen
Arbeitskosten im verarbeitenden Gewerbe'> mit 45,80 US-Dollar pro Stunde iiber dem
internationalen Durchschnitt in Hohe von 28,80 US-Dollar liegen. In bedeutenden
Exportlindern fallen die Arbeitskosten hingegen geringer aus. Beispielsweise liegen die
Arbeitskosten in Mexiko bei 6,40 US-Dollar pro Stunde, in Argentinien bei 18,90, in Ungarn
bei 9,00 und in Spanien bei 26,8 US-Dollar pro Stunde (BLS, 2015). Die Grenzkosten der
Honigerzeugung sind nicht nur eine Frage der firmenspezifischen Gegebenheiten, sondern
werden auch maligeblich durch standortspezifische Klimabedingungen beeinflusst.
Honigbienen sind auf die Witterung und auf eine ausreichende Erndhrung iiber die gesamte
Vegetationsperiode angewiesen. In Deutschland ist es notig, Bienen nach der letzten
Honigernte mit Futter zu versorgen und wéhrend der kalten Jahreszeit ,einzuwintern’. Das
benoétigte Futter macht rund zehn Prozent der Herstellungskosten einer deutschen Imkerei aus
und erhoht die Grenzkosten gegeniiber Liandern, die auf die Winterfiitterung verzichten
konnen. Im internationalen Vergleich bietet Deutschland somit weniger ideale
Umweltbedingungen (AusAID und TIPS, 2008, S. 5; EPOPA, 2006, S. 5). Aufgrund der
vergleichsweise ungilinstigen Klimabedingungen, kleiner BetriebsgroBen und hoher

Lohnkosten ist in Deutschland c.p. mit erhohten Grenzkosten gegeniiber den Grenzkosten

' Die Arbeitskosten im verarbeitenden Gewerbe umfassen die direkten Stundenldhne, die Arbeitgeberbeitrige

zur Sozialversicherung sowie alle lohnbezogenen Steuern (BLS, 2015).

47



ausliandischer Betriebe zu rechnen. Es wird weiter angenommen, dass die ausldndischen
GroBenkostenersparnisse sowie die ausbleibenden Futterkosten den Aufwand fiir den
internationalen Transport im Grof3gebinde iiberkompensieren. Demnach wird ein

Preisabschlag fiir Honig aus dem EU- und Nicht-EU-Ausland erwartet (H12g- und H12h-).

Das Mischen von Honigen verschiedener Lénder erméglicht es, eine standardisierte Qualitét
zu gilinstigen Kosten zu erzeugen (EC DG AGRI, 2013a, S. 65). Es lassen sich Honige mit
den weltweit giinstigsten Rohstoffpreisen beziehen und verarbeiten, sodass von entsprechend
geringen Grenzkosten auszugehen ist. Dartliber hinaus lassen sich auf internationalen Markten
deutlich groere Honigmengen beziehen als am deutschen Honigmarkt allein. Durch die
Verarbeitung groBerer Honigmengen konnen Skaleneffekte realisiert werden. So wird
angenommen, dass Honig-Mischungen unterschiedlicher Herkunftslinder c.p. zu
Preisabschlidgen gegeniiber deutschem Honig fithren (H12i-k-). Da eine Mischung von Honig
aus EG- und Nicht-EG Lindern die grofite Verfligbarkeit an Honig zu den giinstigsten
Rohstoffpreisen bietet, wird der groBte Preisabschlag fiir eine entsprechende Mischung

erwartet.

6.2 Datengrundlage

Die empirische Analyse basiert auf der Kombination vier verschiedener Datensitze. Um die
in Kapitel 3.4 aufgefiihrten Vertriebswege fiir Honig abzubilden, werden Honigpreise der
Online-Anbieter mytime.de, gourmondo.de, biomondo.de und heimathonig.de erhoben. Der
Online-Shop mytime.de soll den deutschen LEH représentieren. Das Sortiment des Online-
Shops der Biinting E-Commerce GmbH umfasst insgesamt rund 31.000 Artikel. Die Auswahl
an Lebensmitteln und ,Near-Food’-Artikeln entspricht dem Sortiment eines grof3en
stationdren Supermarktes sowohl in Bezug auf die Sortimentsbreite als auch beziiglich des
Preisniveaus (Biinting, 2014). Gourmondo.de wird gewidhlt, um den Fachhandel
widerzuspiegeln. Der Online-Shop der Gourmondo Food GmbH besteht aus rund 17.000
internationalen und deutschen Artikeln. Die Gourmondo Food GmbH ist der fiihrende
deutsche Online-Anbieter fiir internationale Feinkost und Spezialititen (gourmondo.de,
2015a; gourmondo.de, 2015b). Biomondo.de soll als ,Online-Spiegel’ fiir den
Naturkostfachhandel dienen. Der Bio-Online-Shop gehort ebenfalls zur Gourmondo Food
GmbH. Im Gegensatz zu gourmondo.de verfiigt der Online-Shop iiber ein kleineres Sortiment
von rund 5.000 Artikeln. Dabei stammen sdmtliche Artikel aus zertifiziert dkologischer
Erzeugung (biomondo.de, 2015). Heimathonig.de wird als Online-Spiegel fiir den
Direktverkauf deutscher Imker gewihlt. Auf der Internetplattform bieten rund 200 deutsche
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Imker ihren Honig zum Verkauf an. Auf der Website konnen Imker in der Region ausfindig
gemacht werden, indem die Postleitzahl eingegeben wird oder die gewiinschte Region auf
einer Deutschlandkarte angeklickt wird. Dariliber hinaus kann gezielt nach Honigsorten
gesucht werden. Es besteht die Moglichkeit, den Honig selbst abzuholen oder im Online-Shop
zu bestellen und liefern zu lassen (heimathonig.de, 2015). Insgesamt werden 426 Honigpreise
erhoben: 82 bei mytime.de, 51 bei gourmondo.de, 39 bei biomondo.de und 254 bei
heimathonig.de. Es werden sdmtliche zur Verfiigung stehende Honige berlicksichtigt, die in
verpackter Form angeboten werden. Das Sortiment der Onlineshops biomondo.de und
gourmondo.de ist teilweise identisch. Um perfekte Kollinearitit zu vermeiden, werden
Honige, die in beiden Online-Shops zu identischen Preisen erhéltlich sind, lediglich im

Datensatz von gourmondo.de beriicksichtigt. Dies gilt fiir insgesamt 19 Honige.

Als abhéngige Variable wird der regulidre Verkaufspreis fiir 500 Gramm Honig erfasst. Die
Preise anderer Gebindegroflen werden auf das handelsiibliche Verkaufsgewicht in Héhe von
500 Gramm umgerechnet. Nicht beriicksichtigt werden die Versandkosten der Online-Shops'®
sowie zeitlich befristete Sonderangebotspreise.'” Die Lebensmittelinformations-Verordnung
(EU) Nr. 1169/2011 des Europdischen Parlaments und des Rates vom 25.10.2011 verlangt
beim Fernabsatz von Lebensmitteln die geforderten Informationen bereits vor dem
Produktkauf im Rahmen des Bestellmediums verfiigbar zu machen. Im Online-Handel
miissen die Informationen somit direkt im Online-Shop auf der jeweiligen Website
bereitgestellt werden (GS1 Germany, 2014, S. 7). Die Datensétze enthalten entsprechend
Informationen zu GebindegroBe und Verpackung, Marke bzw. Warenzeichen, Konsistenz
zugesetzten Zutaten, einer besonderen Art der Gewinnung sowie zur botanischen Sorte.
Weiterhin sind Informationen zu den definierten Nachhaltigkeitseigenschaften enthalten.
Anhand der Produktbilder sowie der ergéinzenden Produktbeschreibungen ist ersichtlich, ob
ein Honig 6kologisch erzeugt und nach EU-Bio- oder Bioland-Richtlinien zertifiziert wird.

Tragt ein Honig zusétzlich zum EU-Bio-Siegel auch das sechseckige deutsche Bio-Siegel,

' Die Versandkosten bei gourmondo.de und biomondo.de betragen 4,90 Euro bis zu einem Bestellwert in Hohe
von 29,89 Euro, dariiber hinaus ist die Lieferung kostenlos. Bei mytime.de fallen 4,99 Euro bis zu einem
Bestellwert von 25 Euro an und 2,99 Euro bis zu einem Bestellwert von 65 Euro. Dariiber hinaus erfolgt der
Versand kostenlos. Bei heimathonig.de belaufen sich die Versandkosten auf 5,95 Euro bis zu einem Bestellwert
von 40 Euro, dariiber hinaus erfolgt der Versand kostenlos.

7 Wihrend der Datenerfassung sind auf mytime.de und heimathonig.de keine Sonderangebote vorzufinden. Bei
gourmondo.de werden 5 von 51 Honigen zum Sonderpreis angeboten und bei biomondo.de 1 von 58 Honigen.

Notiert wird jedoch nicht der Angebotspreis, sondern der einsehbare reguldre Preis.
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wird dies nicht weiter differenziert und ebenfalls der Erzeugung nach EU-Bio-Richtlinien
zugeordnet. Weiterhin ist einsehbar, ob ein Honig fair gehandelt wird und entsprechend das
FLO- oder GEPA- Label tragt. Die Angabe des Herkunftslandes ist gesetzlich vorgeschrieben
und den Angaben und Produktbildern zu entnehmen. Trdgt ein Honig der Online-Shops
mytime.de, biomondo.de und gourmondo.de eine deutsche Region im Titel, beispielsweise
,Edelkastanienhonig aus der Pfalz“, wird dies im Datensatz als regionaler Honig erfasst. Auf
der Internetplattform heimathonig.de ist die deutsche Herkunftsregion fiir jeden Honig

einsehbar und wird entsprechend beriicksichtigt.

6.3 Deskriptive Analyse

Nach der Datenerhebung bietet die deskriptive Auswertung erste Hinweise iiber die
empirische Haltbarkeit der Hypothesen. In Tabelle 10 sind ausgewéhlte Kennzahlen fiir den

gesamten Datensatz sowie fiir die beriicksichtigten Eigenschaften dargestellt.
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Tabelle 10: Deskriptive Statistik

Auftreten des Attributs Preis des Attributs (€/500g)
Produktattribut Anzahl % der Mittelwert Standard- Min Max
(n) Gesamtzahl abweichung
Anbieter
Online-Anbieter
Mytime.de (RK) 82 19,2 % 7,54 3,34 2,49 18,30
Gourmondo.de 51 12,0 % 12,25 8,99 4,39 46,95
Biomondo.de 39 9,2 % 8,39 1,99 3,89 13,99
Heimathonig.de 254 59,6 % 8,53 3,61 4,79 22,71
Produktcharakteristika
Multipack 25 5,9 % 8,68 5,83 5,83 33,69
Abfiillermarke
Herstellermarke (RK) 121 28,4 % 8,19 4,44 3,89 35,60
Handelsmarke 14 3,3% 5,07 1,95 2,49 7,98
Echter dt. Honig 74 17,4 % 7,10 1,59 5,20 12,20
Imkerwarenzeichen 195 45,8 % 9,13 3,89 4,79 22,71
Ausl. Warenzeichen 22 52 % 16,81 9,07 9,36 46,95
Konsistenz
Fliissig & Sonstiges (RK) 186 43,7 % 9,23 5,16 2,49 46,95
Cremig 240 56,3 % 8,42 4,18 2,49 33,98
Zutat 37 8,7 % 16,40 8,14 6,98 46,95
Bes. Gewinnung 4 0,9 % 14,23 1,91 11,5 15,9
Sorte
Sortenmischung (RK) 266 62,4 % 8,27 4,13 2,49 33,69
Sortenreine Bliite 78 18,3 % 10,23 6,33 4,99 46,95
Heide 14 3,3% 11,93 2,72 6,99 16,90
Raps 33 7,7 % 7,05 2,24 4,79 16,67
Tanne 8 1,9 % 9,85 1,21 7,79 11,99
Exotischer Honig 27 6,3 % 9,68 5,48 5,78 33,98
Nachhaltigkeitscharakteristika

Bio
Konventionell (RK) 284 66,7 % 8,65 4,80 2,49 46,95
EU-Bio 110 25.8% 9,14 4,83 3,89 33,98
Bioland 32 7,5 % 8,55 1,54 6,50 11,99
Bio aggregiert 142 333 % 9,01 4,32 3,89 33,98
Fairtrade
Konventionell (RK) 410 96,2 % 8,84 4,71 2,49 46,95
FLO 3 0,7 % 6,82 2,01 4,49 7,98
GEPA 13 3,1% 7,09 1,58 4,39 9,27
Fairtrade aggregiert 16 3,8% 7,04 1,59 4,39 9,27
Verpackung
Glas (RK) 401 94,1 % 8,86 4,72 2,49 46,95
Spender 18 42 % 6,54 2,05 2,79 11,98
Sonstiges 7 1,6 % 9,77 3,29 5,50 14,27
Herkunft
Deutschland (RK) 31 7,3 % 10,85 5,87 5,29 35,60
deutsche Region
Nord 45 10,6 % 8,09 3,10 4,95 15,90
Mitte-West 27 6,3 % 7,18 1,29 5,50 10,58
Ost 40 9,4 % 7,35 2,97 4,79 17,00
Siid-Ost 93 21,8 % 8,60 2,98 5,20 21,90
Siid-West 43 10,1 % 8,13 2,29 5,50 18,95
Metropole 17 4,0 % 15,62 5,62 6,65 22,71
1 ausl. Ursprungsland
EU-Ausland 45 10,6 % 12,00 7,95 3,89 46,95
Non-EU-Ausland 29 6,9 % 8,37 5,29 4,99 33,98
Ausland-Mischung
EU-Mix 18 42 % 7,29 1,49 4,99 10,99
Non-EU-Mix 14 3,3% 5,77 1,41 3,99 7,98
EU-Non-EU-Mix 24 5,6 % 5,84 2,47 2,49 13,96
Gramm 426 100 % 522,62 529,03 30 3000
Gesamt 426 100% 8,77 4,64 2,49 46,95

Quelle: Eigene Berechnungen.




Die deskriptive Statistik zeigt, dass die untersuchten Honige keinesfalls als homogen
anzusehen sind. 500 Gramm Honig kosten im Durchschnitt aller 426 Beobachtungen 8,77
Euro. Der Variationskoeffizient des mittleren Honigpreises, in Hohe von 52,9 Prozent weist
auf eine deutliche Produktheterogenitdt hin. Der Median liegt mit 7,45 Euro unter dem
Mittelwert von 8,77 Euro. Dies ldsst eine rechtsschiefe Verteilung der abhdngigen Variablen
vermuten. Das durchschnittliche Gewicht betrdgt rund 523 Gramm mit einer
Standardabweichung von 529 Gramm. Die Spannweite reicht von 30 Gramm als kleinster
Verkaufseinheit bis zu drei Kilogramm. Der giinstigste Honig wird zum Preis von 2,49 Euro
je 500 Gramm als Handelsmarken-Honig im Glas beim Online-Shop mytime.de angeboten.
Die Konsistenz kann fliissig oder cremig sein. Es handelt sich um einen Mehrbliitenhonig, der
aus einer Mischung aus EG- und Nicht-EG Léndern besteht und weder 6kologisch erzeugt
noch fair gehandelt wird. Der teuerste Honig wird zum Preis von 46,95 Euro je 500 Gramm
beziehungsweise 9,39 Euro je 100 Gramm auf der Website gourmondo.de angeboten. Der
Honig ist ein sortenreiner Bliitenhonig von fliissiger Konsistenz, der in einem EU-
Nachbarland gewonnen wird, mit einer Zutat versetzt ist und ein ausldndisches Warenzeichen
tragt. Der Honig wird weder 0kologisch erzeugt, noch fair gehandelt und im Glas mit einem

Inhalt von 100 Gramm angeboten.

In Bezug auf nachhaltige Qualititseigenschaften féllt auf, dass der liberwiegende Anteil der
berticksichtigten Honige konventionell erzeugt und gehandelt wird. Etwa ein Drittel der
Honige stammen aus okologischer Erzeugung. 7,5 Prozent davon werden nach Bioland-
Richtlinien produziert. Der Datensatz enthélt rund 4 Prozent fair gehandelter Honige, wobei 3
Prozent das GEPA-Warenzeichen und 1 Prozent das Fairtrade-Siegel tragen. Im Datensatz
dominiert Glas als Verpackungsart mit 94 Prozent deutlich. 7 Prozent der Honige stammen
aus Deutschland ohne weitere regionale Spezifizierung, rund 18 Prozent werden in einem
auslidndischen Ursprungsland erzeugt, und 13 Prozent werden als Mischung verschiedener
auslidndischer Herkunftslander angeboten. 62 Prozent der erfassten Honige sind einer

bestimmten deutschen Region zuzuordnen.

Betrachtet man die Produkteigenschaften, wird ersichtlich, dass das individuelle
Imkerwarenzeichen mit rund 46 Prozent dominiert. Es folgen deutsche Herstellermarken mit
circa 28 Prozent und das Warenzeichen des D.I.B. mit etwa 17 Prozent. 5 Prozent der Honige
tragen ein auslidndisches Warenzeichen und 3 Prozent der Honige sind Handelsmarken
zuzuordnen. Eine cremige Konsistenz tritt im Datensatz mit 56 Prozent geringfiigig hdufiger

auf als fliissiger Honig. Rund 9 Prozent der Honige enthalten eine Zutat und lediglich 1
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Prozent wird nicht standardmifig geschleudert, sondern beispielsweise durch Pressen oder

Kratzen gewonnen. Etwa ein Drittel der Honige sind Sortenhonige.

Die Betrachtung der Mittelwerte bietet erste Hinweise auf mogliche Zusammenhinge
zwischen den beriicksichtigten Attributen und dem Honigpreis. Im Folgenden wird das
arithmetische Mittel der Honigpreise in Bezug auf die formulierten Hypothesen iiberpriift.
Der mittlere Preis fiir Honig, der nach EU-Bio-Richtlinien erzeugt wird, liegt mit 9,14 Euro
iiber dem durchschnittlichen Preis von konventionell erzeugtem Honig in Hohe von 8,65 Euro
und entspricht somit den Erwartungen. Es féllt auf, dass der mittlere Preis fiir Bioland-Honig
mit 8,55 Euro unter dem Preis fiir konventionell erzeugten Honig liegt. Das arithmetische
Mittel ist definiert als die Summe aller giiltigen Werte, dividiert durch deren Anzahl und ist
somit sensibel gegeniiber AusreiBlern. Beriicksichtigt man zusidtzlich die Streuung der
Bioland-Honig-Preise, so fillt auf, dass diese mit einem Variationskoeffizient von 18 Prozent
(1,54 Euro) wesentlich weniger vom betrachteten Mittelwert abweichen, als dies bei
konventionell erzeugtem Honig mit einem Variationskoeffizient von 55,5 Prozent (4,80 Euro)
der Fall ist. So fdllt der teuerste Honig des Gesamtdatensatzes mit einem Preis von 46,95 Euro

als Ausreif3er in die Gruppe konventionell erzeugter Honige.

Betrachtet man die Mittelwerte der fair gehandelten Honige, werden die vermuteten
Preisaufschlége fiir Honig aus fairem Handel nicht bestétigt. Der mittlere Preis fiir Honig mit
dem Siegel der FLO in Hohe von 6,82 Euro sowie von Honig mit dem GEPA-Warenzeichen
in Hohe von 7,09 Euro liegt deutlich unter dem Preis fiir konventionell gehandeltem Honig in
Hohe von 8,84 Euro. Der giinstigste GEPA-Honig kostet 4,39 Euro je 500 Gramm, und der
teuerste GEPA-Honig wird fiir 9,27 Euro angeboten. Honig mit FLO-Siegel kostet zwischen
4,49 Euro bis 7,89 Euro je 500 Gramm. Es wird ersichtlich, dass fair gehandelter Honig im

Datensatz insgesamt kein hohes Preisniveau erzielt.

Honig in Spenderflaschen erzielt einen mittleren Preis in Hohe von 6,54 Euro und liegt

erwartungsgemél unter dem mittleren Preis von Honig in Glisern mit 8,86 Euro.

In Bezug auf die Herkunft fillt auf, dass insbesondere die mittleren Preise von Honig aus den
Regionen Mitte-West (7,18 Euro) und Ost (7,35 Euro) deutlich unter dem mittleren Preis von
10,85 Euro fiir Honig aus Deutschland ohne regionale Angaben liegen. Mit 15,62 Euro fallt
der mittlere Preis fiir Honig aus deutschen Metropolregionen deutlich hoher aus. Der

deutliche Preisaufschlag fiir deutsche Metropolregionen entspricht den theoretischen
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Annahmen. Wider Erwarten liegt der mittlere Preis fiir Honig aus dem EU-Ausland mit 12
Euro iliber dem mittleren Preis fiir deutschen Honig. Hier fdllt wiederum der hohe
Variationskoeffizient in Hohe von 66 Prozent (7,95 Euro) auf. So stammt der teuerste Honig
des Gesamtdatensatzes aus einem EU-Nachbarland. Erwartungsgemaf3 liegen die mittleren
Preise fiir Honig aus dem nicht-européischen Ausland (8,37 Euro), sowie fiir Mischungen aus
EU-Léndern (7,29 Euro), aus Nicht-EU-Landern (5,77 Euro) sowie aus EU-und-Nicht-EU-
Landern (5,84 Euro) deutlich unter dem mittleren Preis flir deutschen Honig in Hohe von

10,85 Euro.

Das erwartete hohere Preisniveau der Online-Shops gourmondo.de und biomondo.de
gegeniiber mytime.de spiegelt sich in der deskriptiven Analyse wider. Auch auf der
Internetplattform heimathonig.de féllt der mittlere Preis hoher aus als bei mytime.de. So liegt
der mittlere Honigpreis bei mytime.de bei 7,54 Euro mit einem Variationskoeffizient in Hohe
von 44 Prozent. Der mittlere Preis (der Variationskoeffizient) bei gourmondo.de liegt bei
12,25 Euro (73 Prozent), bei biomondo.de bei 8,39 Euro (23,72 Prozent) und bei
heimathonig.de bei 8,53 Euro (42,32 Prozent). Zu beriicksichtigen ist, dass im biomondo.de-
Datensatz nicht alle im Shop verfiigbaren Honige enthalten sind. Werden Honige sowohl bei
biomondo.de als auch bei gourmondo.de angeboten, sind diese lediglich im gourmondo.de

Datensatz wiederzufinden.

Die Mittelwerte der beriicksichtigten Produktcharakteristika sind konform mit den
zugrundeliegenden Hypothesen. Auffillig sind insbesondere der geringe mittlere Honigpreis
in Hohe von 5,07 Euro fiir Handelsmarken, sowie der hohe mittlere Preis in Hohe von 16,81
Euro flir Honig mit ausldndischem Warenzeichen. Ins Auge fallen ebenso die hohen mittleren
Preise fiir Honige mit zugesetzten Zutaten (16,40 Euro), fiir eine besondere Gewinnungsart
(14,23 Euro) sowie fiir die Honigsorte Heide (11,93 Euro). Der mittlere Preis von Rapshonig
liegt mit 7,05 Euro deutlich darunter.

Die Betrachtung der Mittelwerte liefert erste Hinweise darauf, ob sich die Annahmen iiber die
Preiseffekte in der Stichprobe widerspiegeln. Groftenteils decken sich die Mittelwerte des
Datensatzes mit den theoretischen Uberlegungen. Auffillig ist jedoch die Diskrepanz
zwischen dem theoretisch erwarteten Preisaufschlag und den unterdurchschnittlichen
mittleren Preisen fiir fair gehandelten Honig. Einfache Mittelwertvergleiche sind nicht
ausreichend, um zu tberpriifen, ob Nachhaltigkeitseigenschaften zu den preisbestimmenden

Faktoren zdhlen. Heterogene Produkte stellen eine Kombination vieler verschiedener
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Eigenschaften dar, deren implizite Preise durch eine 6konometrische Schétzung isoliert zu

betrachten sind.

6.4 Modellspezifikation und Schitzung

Die Methodik der hedonischen Analyse ist besonders geeignet, um Preiseffekte zu
quantifizieren, die auf Vertrauenseigenschaften und somit insbesondere auch auf
Nachhaltigkeitseigenschaften zuriickzufiihren sind (Costanigro und McCluskey, 2011, S.
160).

Bei einer ausgeprigten Produktdifferenzierung sowie einer deutlichen Preisdifferenzierung,
wie dies im vorliegenden Honig-Datensatz der Fall ist, ldsst sich die hedonische Analyse
besonders gut anwenden. Zur Quantifizierung der Nachhaltigkeits- und Produkteigenschaften

wird folgende hedonische Preisfunktion formuliert:

3 4
Di=a;+ E b, * Onlineanbieter, + ¢ * Gramm + d * Multipack + 2 e, *Abfiillermarke, + f * Konsistenz + g * Zutat + h * Gewinnungsart
J=l k=1

5 2 2 2 11
+Ei, *Sorte, + 2 J. ¥Bio, + Ek" * Fairtrade, +Elo *Verpackung, + Emp * Herkunft, +u,
n=1

I=1 m=1 o=l p=1

Der Gleichgewichtspreis p eines Honigs i in Euro pro 500 Gramm stellt die abhidngige
Variable dar. Die in Tabelle 9 definierten Anbieter, Produkt- und Nachhaltigkeits-
charakteristika dienen als erklirende Variablen. Sie werden als exogen angenommen. Die zu
schitzenden Parameter sind a, b, ¢, d, e, f, g, h, i, j, k, [ und m. Der stochastische Fehlerterm

st u; .

Die Variable Gramm ist metrisch skaliert. Alle weiteren unabhédngigen Variablen sind
qualitative Variablen mit nominalem Skalenniveau. Sie werden im Modell als
Dummyvariablen (DV) beriicksichtigt. Bei m unterschiedlichen Kategorien einer qualitativen
unabhingigen Variablen, werden (m-/) Dummyvariablen formuliert. Es verbleibt eine
Referenzkategorie (RK), mit welcher die Effekte der Dummyvariablen verglichen werden.
Die Basiskategorie, bei der sdmtliche Dummies den Wert Null annehmen, bildet im
zugrundeliegenden Modell ein Honig, der bei dem Online-Handler mytime.de unter einer
deutschen Herstellermarke angeboten wird, von fliissiger oder sonstiger Konsistenz ist und
einer Mischung verschiedener Pflanzenarten entstammt. Der Referenzhonig wird
konventionell (und nicht d6kologisch) erzeugt sowie konventionell (und nicht fair) gehandelt.
Der Honig stammt aus Deutschland ohne weitere regionale Angabe und wird im Glas

angeboten.
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Fiir die Wahl einer geeigneten Funktionsform der hedonischen Preisfunktion bestehen keine
theoretischen Beschrinkungen (Rosen, 1974, S. 37; Triplett, 2006, S. 185 ff.). Da die
Variable Gramm als einzige erkldrende Variable metrisches Skalenniveau aufweist, wird der
funktionale Zusammenhang zwischen Gramm und Preis anhand eines Streudiagramms
iiberpriift. Das Streudiagramm weist auf einen nicht-linearen Zusammenhang hin (vgl.
Anhang B 1). Fiir die Beziehung zwischen der unabhingigen Variablen Gramm und dem
Preis werden neben linearen und semi-logarithmischen Funktionsformen auch doppel-
logarithmische und reziproke Spezifikationen geschitzt (vgl. Anhang B 3). Die Schitzung der
verschiedenen Modellspezifikationen erfolgt mit der Okonometrie-Software EViews. Als
Kriterien zur Wahl der am besten angepassten Funktionsform werden das korrigierte
Bestimmtheitsmaf3 (R?), die F-Statistik sowie die ¢-Statistiken der erklirenden Variablen
herangezogen, und es wird zwischen den verschiedenen Modellspezifikationen verglichen.
Hinsichtlich der Giitekriterien bietet die logarithmisch-linear-logarithmische Spezifizierung
die beste Anndherung. Dabei werden der Preis als abhidngige Variable und die erkldrende
Variable Gramm logarithmiert. Fiir die Dummyvariablen gilt ein semi-logarithmischer

Zusammenhang. Die Modellspezifikation lautet demnach:

3 4
log(p,)=a,+ E b, * Onlineanbieter, + ¢ *log(Gramm) + d * Multipack + E e, *Abfiillermarke, + f * Konsistenz + g * Zutat + h* Gewinnungsart

J=l k=1
S 2 2 2 11
21, *Sorte, + 2 J,, ¥ Bio,, + 2 k, * Fairtrade, +El" Verpackung,, + Emp Herkunft, +u,
= m=1 n=1 o=l p=1

Um die Sensitivitit der geschitzten Regressionskoeffizienten gegeniiber der
Modellspezifikation zu {liberpriifen, werden insignifikante unabhidngige Variablen aus dem
Modell genommen. Dabei erweisen sich die geschétzten Regressionskoeffizienten als robust

(vgl. Anhang B 4).

Das einfache lineare Regressionsmodell basiert auf der Annahme, dass die Residuen u; eine
konstante Varianz filir alle Beobachtungen i aufweisen. Man bezeichnet dies als
Homoskedastizitdt (Ramanathan, 2002, S. 89). In Querschnittsanalysen ist diese Annahme
héufig verletzt. Es liegt Heteroskedastizitit vor. Die Schétzung ist weiterhin unverzerrt und
konsistent, allerdings nicht mehr effizient. Das heiflt, dass es einen alternativen unverzerrten
Schitzer mit einer geringeren Varianz gibt. Wird Heteroskedastizidt ignoriert, sind die
geschitzten Varianzen und Kovarianzen verzerrt und inkonsistent und die Hypothesentests
nicht ldnger giiltig (Ramanathan, 2002, S. 344 ff.). Es ist denkbar, dass die Preise kleiner
Gebinde eine groBere Streuung um die Regressionsgerade aufweisen als die Preise von

GroB3gebinden. Ein Streudiagramm der Residuen in Abhingigkeit vom Gewicht bestétigt
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diese Annahme (vgl. Anhang B 2). Um formal auf Heteroskedastizitit zu testen, wird mit
EViews ein White-Test durchgefiihrt. Die Testergebnisse zeigen, dass die Nullhypothese
,keine Heteroskedastizitidt“ verworfen werden muss. Da eine Logarithmierung der
rechtsschiefen Verteilung nicht ausreicht, um die Heteroskedastizitit zu beheben, werden
robuste Standardfehler nach dem ,Heteroscedasticity-Consistent Covariance Matrix*

(HCCM)-Verfahren von White (1980) verwendet.

Das Problem der Multikollinearitit ist bereits bei der Variablenauswahl zu beriicksichtigen.
,Unvollstindige Multikollinearitdt’ liegt vor, wenn zwei oder mehrere Variablen des
multiplen linearen Regressionsmodells miteinander hochkorreliert sind. Andert sich eine
Variable, fiihrt dies zu einer vorhersehbaren Anderung der unabhiingigen korrelierten
Variablen und eine Interpretation der partiellen Regressionskoeffizienten in der ceteris-
paribus-Form ist nicht mehr moglich. Liegt Multikollinearitdt vor, erhohen sich die
Standardfehler der betroffenen Regressionskoeffizienten, und deren ¢-Statistiken sinken
entsprechend. Die statistische Signifikanz der Koeffizienten nimmt ab, die Hypothesentests
sind jedoch weiterhin giiltig (Ramanathan, 2002, S. 210 ff.). Multikollinearitit ist weniger ein
Defizit der Modellierung, sondern eher als Problematik der Daten anzusehen (Ramanathan,
2002, S. 217; Maddala, 1977, S. 186). Entsprechend liegen in der wissenschaftlichen Literatur
keine allgemeingiiltig anerkannten Tests auf Multikollinearitdt vor. Es existieren jedoch
verschiedene Daumenregeln (Gujarati, 2009, S. 337 ff.). Eine Moglichkeit ist es, die
Korrelationskoeffizienten zwischen den unabhéngigen Variablen zu iiberpriifen. Als kritischer
Wert gilt ein Korrelationskoeffizient von 0,8 (Gujarati, 2009, S. 338). Mit Hilfe von EViews
wird eine Pearson-Korrelationsmatrix'® erstellt, die den linearen Zusammenhang zwischen je
zwel Variablen aufzeigt (vgl. Anhang B 7). Es wird festgestellt, dass im Gesamtdatensatz
keine gravierende Multikollinearitit vorliegt: Sémtliche Korrelationskoeffizienten liegen
unter dem kritischen Wert von 0,8. Eine hohe Korrelation (0,77) besteht jedoch zwischen den
Variablen Gramm und Multipack. Wird ein Modell geschitzt, in dem die Variable Multipack
ausgelassen wird, verschlechtern sich die Schitzgiitekriterien gegeniiber dem Modell mit
allen Variablen. Dies erscheint plausibel, da die Variable Multipack einerseits Sparpakete mit
besonders groBen Gebindegroen umfasst und andererseits Sortimente ausgewdihlter
Spezialititen in besonders kleinen Probiergroflen beriicksichtigt. Weiterhin besteht ein

deutlicher linearer Zusammenhang zwischen dem ausldndischen Warenzeichen und der

18 Als mafstabsunabhingige Zahl ergibt sich der empirische Korrelationskoeffizient p nach Bravais-Pearson aus

Sxy
Sx Sy

der Kovarianz S,y dividiert durch das Produkt der Standardabweichungen Syund Sy: p =
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Herkunft aus einem europiischen Land (0,68). Der Zusammenhang scheint nachvollziehbar,
da Honige, die bereits im Ausland in die Endverpackung abgefiillt und anschlieBend nach
Deutschland transportiert werden, hauptsdchlich aus EU-Nachbarlindern stammen (CBI,
2009, S. 14). Wird die Variable Abfiillermarke ausgeschlossen, verschlechtern sich das
korrigierte Bestimmtheitsmall und die F-Statistik als Modellgiitekriterien. Auch zwischen
dem GEPA-Warenzeichen und der Herkunft aus einem Land aufBlerhalb Europas besteht ein
deutlich linearer Zusammenhang (0,59). Der Korrelationskoeffizient liegt zwar unter dem
kritischen Wert von 0,8, allerdings erschwert eine hohe Kovarianz zwischen den
Regressionskoeffizienten die Mdglichkeit, einzelne Koeffizienten fiir sich zu interpretieren
(Ramanathan, 2002, S. 216). Um dieses Interpretationsproblem einzugrenzen, werden die
nicht signifikanten Dummyvariablen EU-Ausland und Nicht-EU-Ausland zu einer neuen
Variablen Ausland zusammengefasst. Diese neue Variable umfasst alle Honige, die
auslidndischer Herkunft sind und keine Mischung unterschiedlicher Herkunftsldnder
darstellen. Nach der Aggregation der Variablen betrdgt der Pearson-Korrelationskoeffizient
zwischen dem GEPA-Warenzeichen und der neuen Variablen Ausland 0,35 und zwischen
ausldndischem Warenzeichen und Ausland 0,50. (Anhang B 5 zeigt die Modelle, die

geschitzt wurden, um vorliegende Multikollinearitét zu reduzieren).

Insgesamt erweisen sich die Schétzgiitekriterien der Modelle ohne die insignifikanten
Variablen Online-Anbieter oder Verpackung als geringfligig vorzugswiirdig gegeniiber dem
Modell, welches sédmtliche Variablen beriicksichtigt (vgl. Anhang B 4). Dennoch wird das
Gesamtmodell, das alle Variablen umfasst, gewdhlt und vorgestellt. Der Grund fiir die
Auswahl ist, dass auch nicht signifikante Schétzergebnisse Riickschliisse iiber die
preisbestimmenden Einflussfaktoren ermdoglichen. So soll die Tatsache, dass weder die
Verpackung noch die Online-Anbieter den Preis signifikant beeinflussen, Beriicksichtigung
finden. Die Variablen EU-Ausland und Nicht-EU-Ausland werden in dem gewéhlten

Gesamtmodell zu einer Variablen Ausland aggregiert.

6.5 Regressionsergebnisse der Gesamtstichprobe

Tabelle 11 weist die Regressionsergebnisse der hedonischen Preisanalyse sowie die
berechneten relativen und absoluten Preiseffekte der Honig-Eigenschaften aus. Nach der
deskriptiven Analyse sind die Regressionskoeffizienten von ihrem Vorzeichen sowie der
GroBenordnung her plausibel und entsprechen mit Ausnahme der Fairtrade-Variablen den
theoretischen Uberlegungen. Fiir den fairen Handel wurde ein preissteigernder Einfluss

angenommen. Die deskriptive Analyse liefert erste Hinweise auf ein geringes Preisniveau von
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Fairtrade-Honig und ldsst vermuten, dass sich die Hypothese empirisch nicht halten lésst. Die

hedonische Preisanalyse bestdtigt dies.

Tabelle 11: Regressionsergebnisse der hedonischen Preisanalyse fiir den Gesamtdatensatz

Abhiingige Variable log(Preis)
Variable Auspriigung Schitz- Relativer Absoluterb
koeffizient  Preiseffekt’ Preiseffekt
in (%) in (€)
Konstante 3,862 ***
Anbieter
Online-Anbieter (RK: mytime.de) gourmondo.de -0,051
biomondo.de 0,001
heimathonig.de -0,035
Produktcharakteristika
Log(Gramm) Gebindegrofe in Gramm -0,313 *** -0,31 -0,03
Multipack (RK: kein Honigsortiment) Honigsortiment 0,431 *** 53,95 4,73
Abfiillermarke (RK: Herstellermarke) Handelsmarke -0,229 ** -20,47 -1,80
D.LB. -0,007
Imkerwarenzeichen 0,047
Ausl. Warenzeichen 0,518 *** 67,91 5,96
Konsistenz (RK: fliissig & Sonstiges) Cremig-streichfest -0,074 ** -7,13 -0,63
Zutat (RK: Keine Zutat) Zutat im Honig 0,370 *** 44,83 3,93
Gewinnungsart (RK: Schleudern) Pressen oder Kratzen 0,259 * 29,52 2,59
Sorte (RK: Pflanzenmischung) Sortenreiner Bliitenhonig 0,150 *** 16,13 1,41
Heidehonig 0,375 *** 45,55 4,00
Rapshonig -0,076 * -7,35 -0,64
Tannenhonig 0,242 *** 27,34 2,40
Exotischer Honig 0,164 * 17,79 1,56
Nachhaltigkeitscharakteristika
Bio (RK: konventionell) EU-Bio-Siegel 0,034
Bioland-Siegel 0,127 ** 13,52 1,19
Fairtrade (RK: konventionell) FLO-Siegel 0,108
GEPA-Siegel -0,194 * -17,64 -1,55
Verpackung (RK: Glas) Spender -0,022
Sonstiges 0,100
Herkunft Dt. Region: Nord 0,038
(RK: Deutschland ohne Regionale Angabe)  Dt. Region: Mitte-West -0,013
Dt. Region: Ost -0,081
Dt. Region: Siid-Ost 0,113 (*) 11,93 1,05
Dt. Region: Siid-West 0,136 * 14,52 1,27
Dt. Region: Metropole 0,226 ** 25,41 2,23
Ausland 0,012
EU-Mischung -0,063
Non-EU-Mischung -0,236 ** -21,05 -1,85
EU- & Non-EU-Mischung -0,366 *** -30,64 -2,69
Schiitzgiitekriterien
n 426
Korrigiertes R* 0,702
F-Statistik 31,31
White-Test p-value 0,0041
Verwendung robuster Standardfehler nach White (HCCM-Estimation)

Rk C[*E, ¥ ()] auf dem 99,9 [99, 95, (90)] Prozent-Niveau signifikant von Null verschieden.

? Bei der Interpretation von Dummyvariablen im semilogarithmischen Schitzmodell ist die Formel von Halvorsen und
Palmquist (1980) anzuwenden. Der prozentuale Einfluss einer Dummyvariablen berechnet sich demnach durch die
Retransformation: 100 ¢ (¢® -1).

® relativ zur Referenzkategorie (RK): mytime.de, kein Multipack, deutsche Herstellmarke, fliissig, ohne Zutat, geschleudert,
Sortenmischung, nicht 6kologisch erzeugt, nicht fair gehandelt, Glasverpackung, aus Deutschland ohne regionale Angabe,
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bei einem mittleren Preis in Hohe von 8,77 Euro. Es werden nur Preiseffekte ausgewiesen, wenn die
Regressionskoeffizienten mindestens auf dem 10 Prozent-Niveau signifikant von Null verschieden sind.

Quelle: Eigene Berechnungen. Der zugehorige EViews Output findet sich in Anhang B 6.

Insgesamt erweisen sich 20 Regressionskoeffizienten als signifikant. Neun davon sind auf
dem 99,9-Prozent-Niveau hdochst signifikant von Null verschieden. Das korrigierte
Bestimmtheitsmal sowie die F-Statistik weisen auf einen guten Erklarungsgehalt des Modells
hin. So koénnen 70,2 Prozent der Preisvariation durch die Produkt- und
Nachhaltigkeitsattribute erkldrt werden. Die F-Statistik in Hohe von 31,31 zeigt, dass die
Nullhypothese, ,,die abhédngige und die unabhingigen Variablen seien nicht korreliert®,

eindeutig abgelehnt werden kann.

Betrachtet man die Schétzkoeffizienten der definierten Nachhaltigkeitseigenschaften, fillt auf,
dass diese nur in begrenztem MafBe zu signifikanten Preiseffekten fiihren. Von 16
Schitzkoeffizienten erweisen sich sieben als signifikant. Lediglich der Koeffizient fiir eine
Mischung von Honig aus EU- und Nicht-EU-Staaten ist auf dem 99,9 Prozent-Niveau hochst
signifikant von Null verschieden. Wie theoretisch erwartet, erzielt Honig, der nach Bioland-
Richtlinien erzeugt wird, ceteris paribus (c.p.) einen Preisaufschlag in Héhe von 13,5 Prozent
gegeniiber konventionell erzeugtem Honig als Referenz. Die Interpretation des relativen
Preiseinflusses von Dummyvariablen in semi-logarithmischen Gleichungen erfolgt nach der
Retransformation nach Halvorsen und Palmquist (1980) mit 100(e"-1). Fir Bioland-Honig
ergibt sich demnach ein prozentualer Einfluss von 100(e™'*’-1) = 13,5 Prozent. Bezogen auf
den mittleren Preis in Hohe von 8,77 Euro betrdgt der absolute Preisaufschlag fiir Bioland-
Honig 1,19 Euro. Honig, der nach der EG-Oko-Basisverordnung erzeugt wird, erzielt c.p.

hingegen keinen signifikanten Preisaufschlag gegeniiber konventionellem Honig.

Wie bereits in der deskriptiven Analyse deutlich wird, liegt das durchschnittliche Preisniveau
von fair gehandeltem Honig mit 6,82 Euro (FLO-Siegel) beziehungsweise 7,09 Euro (GEPA-
Siegel) deutlich unter dem mittleren Honigpreis in Hohe von 8,77 Euro. Die hedonische
Preisanalyse bestdtigt die Vermutung, dass Fairtrade-Honig zu Preisabschlidgen fiihrt. So ist
Honig, der das GEPA-Siegel trigt, c.p. um 17,6 Prozent (1,55 FEuro) giinstiger als
konventionell gehandelter Honig. Wihrend sich fiir GEPA-Honig ein Preisabschlag ergibt,
der auf dem 95-Prozent-Niveau signifikant ist, kann fiir Honig mit FLO-Siegel kein
signifikanter Preiseffekt nachgewiesen werden. Die Verpackungsart {ibt im vorliegenden

Datensatz keinen signifikanten Einfluss auf den Honigpreis aus.
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Die Ergebnisse der hedonischen Analyse werden den theoretischen Uberlegungen zur
Herkunftsregion gerecht. So fiihrt Honig, der aus einer Mischung aus Non-EU-Léndern
erzeugt wird c.p. zu einem Preisabschlag gegeniiber deutschem Honig in Hohe von 21,1
Prozent (1,85 Euro). Deutlicher ist der Preisabschlag fiir Honigmischungen aus EU- und Non-
EU-Lindern mit 30,6 Prozent (2,69 Euro). Fiir ausldndischen Honig, der nur einem
Ursprungsland entstammt, ergeben sich keine signifikanten Preiseffekte gegeniiber deutschem
Honig. Unter den deutschen Regionen erzielt insbesondere Honig aus den Metropolen Berlin
und Hamburg mit 25,4 Prozent (2,23 Euro) c.p. deutliche Preisaufschlige gegeniiber
deutschem Honig ohne regionale Angabe. Auch Honig aus der Region Stid-West fiihrt c.p. zu
einem Preisanstieg in Hohe von 14,5 Prozent (1,27 Euro). Honig aus der Region Siid-Ost

erzielt c.p. einen Aufpreis in Hohe von 11,9 Prozent (1,05 Euro).

Es wird deutlich, dass die relativen Preiseffekte der definierten Nachhaltigkeitseigenschaften
geringer  ausfallen als die relativen  Preiseffekte  bestimmter  allgemeiner
Produktcharakteristika. Besonders auffillig sind die preissteigernde Effekte eines
ausldndischen Warenzeichens (67,9 Prozent) gegeniiber deutschen Herstellermarken, von
Multipackungen (54 Prozent) sowie vom Zusatz weiterer Zutaten (44,8 Prozent). Deutliche
Preisaufschldge lassen sich ebenso auf bestimmte Sorten und eine besondere Gewinnungsart
zurlickfithren. So erzielt Heidehonig c.p. einen Preisaufschlag in Hohe von 45,6 Prozent und
Tannenhonig in Hohe von 27,3 Prozent gegeniiber einer Sortenmischung. Weniger stark fallt
der Preisaufschlag fiir sortenreine Bliitenhonige (16,1 Prozent) und exotische Honigsorten
(17,8 Prozent) aus. Eine besondere Gewinnungsart fithrt zu Preisaufschligen in Hohe von
29,5 Prozent. Erwartungsgemaf erzielt Rapshonig c.p. einen Preisabschlag in Hohe von 7,4
Prozent gegeniiber einer Sortenmischung. Fiir cremigen Honig ergibt sich mit 7,1 Prozent ein
Preisabschlag vergleichbarer Grofenordnung gegeniiber fliissigem Honig. Handelsmarken
werden um 20,5 Prozent giinstiger als Herstellermarken angeboten. Ebenso fiihrt eine grof3ere
Gebindegrofe c.p. zu Preisabschldgen. So betrdgt der Regressionskoeffizient fiir die Variable
Gramm im hedonischen Preismodell -0.31. Aufgrund der doppel-logarithmischen Beziehung
zwischen Preis und Gewicht entspricht der Regressionskoeffizient der Elastizitét. Das heif3t,
dass eine prozentuale Erhohung des Gewichts zu einer Preisreduktion von 0,31 Prozent fiihrt.
Die theoretischen Uberlegungen und die deskriptive Analyse legen die Vermutung nahe, dass
die unterschiedlichen Online-Anbieter einen preisbestimmenden Einfluss ausiiben. Diese
Annahme kann durch die hedonische Preisanalyse nicht bestitigt werden. Keiner der

Anbieter-Regressionskoeffizienten erweist sich als signifikant.
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6.6 Regressionsergebnisse der einzelnen Datensiitze

Im Folgenden werden die Schitzergebnisse der Regressionen fiir die einzelnen Onlineshops
vorgestellt. Fiir alle vier Datensdtze werden unterschiedliche funktionale Spezifizierungen
geschitzt. Dabei erweist sich die Logarithmierung der abhéngigen Variablen fiir die Online-
Shops heimathonig.de, gourmondo.de und biomondo.de als beste funktionale Anpassung. Bei
mytime.de ergeben sich die besten statistischen Kennzahlen fiir einen linearen
Funktionszusammenhang zwischen Preis und sdmtlichen Dummyvariablen und einem
reziproken Zusammenhang zwischen Preis und Gewicht (1/Gramm). Um die Vergleichbarkeit
der Preiseffekte zwischen den Datensidtzen und mit dem Gesamtmodell zu erleichtern, wird
im Folgenden auch fiir den mytime.de-Datensatz eine logarithmische Modellspezifikation
vorgestellt, die vergleichbar gute und plausible Schitzergebnisse aufweist. Weiterhin ist bei
der Auswertung der getrennten Datensétze zu beriicksichtigen, dass nicht alle Produkt- und
Nachhaltigkeitscharakteristika in jedem Datensatz auftreten. Da im Internetportal
heimathonig.de lediglich regionale deutsche Honige angeboten werden, entfillt die Fairtrade-
Variable sowie sidmtliche Herkunftsgebiete auBlerhalb Deutschlands. Als neue
Referenzkategorie wird die deutsche Region Mitte-West festgelegt (Referenz im
Gesamtmodell: Deutschland ohne regionale Angabe). Weiterhin werden nur Honige mit
D.I.B.-Warenzeichen oder individuellen Imkerwarenzeichen angeboten. Diese dienen als neue
Referenz zum Vergleich des Preiseffektes des D.I.B.-Gewéhrverschlusses (Referenz im
Gesamtmodell: deutsche Herstellermarke). Weiterhin entféllt die Verpackungs-Variable, da
samtliche Honige im Glas angeboten werden. Da die Variable Multipack im heimathonig.de-
Datensatz nahezu vollstdndig mit der Variablen Gramm korreliert ist, wird die Variable
Multipack aus der Schitzung ausgeschlossen (Der Korrelationskoeffizient betrégt 0,97). Nach
Anpassung der Daten ergibt sich fiir heimathonig.de folgende Schitzgleichung:

log(p;) = 2,959*** - 0,164***log(Gramm) - 0,066(*)D.1.B. - 0,069*Cremig + 0,470***Zutat
+ 0,245(*) Gewinnungsart + 0,129***Bliite + 0,426 ***Heide — 0,088(*)Raps
+ 0,272**Tanne + 0,113**EU-Bio + 0,136**Stid-Ost +0,144**Siid-West
+ 0,263 ***Metropole

(n =254, R% = 0,606; F-Statistik = 25,35), ***, [** * (*)]: auf dem 99,9 [99, 95, (90)] Prozent-Niveau

signifikant von Null verschieden. Der zugehorige EViews-Output findet sich in Anhang B 9.
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Fiir mytime.de ergibt sich die empirische Regressionsgleichung:

log(p;) = 3,428*** - 0,220**log(Gramm) - 0,268 *Handelsmarke + 0,419**Zutat
+ 0,336** Heide - 0,290***Raps + 0,299(*)Bioland - 0,232*Nord
- 0,361 **Non-EU-Mix - 0,448***EU-Non-EU-Mix

(n = 82, R?= 0,740, F-Statistik = 11,46, HCCM-Verfahren), ***_ [** * (*)]: auf dem 99,9 [99, 95, (90)]

Prozent-Niveau signifikant von Null verschieden. Der zugehorige EViews-Output findet sich in Anhang B 8.

Bei gourmondo.de ist zu beriicksichtigen, dass lediglich fair gehandelter Honig mit GEPA-
Warenzeichen erhéltlich ist. Honig mit FLO-Label wird hingegen nicht angeboten. Weiterhin
bietet gourmondo.de keinen regionalen deutschen Honig oder Bioland-Honig an. Die

hedonische Preisfunktion fiir gourmondo.de lautet:

log(p) = 2,886*** - 0,002358***Gramm + 0,433 **Bliite + 0,405(*)Ausland

(n =51, R?= 0,741, F-Statistik = 10,53), ***_ [** (*)]: auf dem 99,9 [99, (90)] Prozent-Niveau signifikant von
Null verschieden. Der zugehorige EViews-Output findet sich in Anhang B 10.

Das Sortiment bei biomondo.de besteht ausschlieBlich aus okologisch erzeugten Honigen.
Konventionelle Honige, die im Gesamtmodell als Basiskategorie dienen, sind nicht verfiigbar.
So dient im hiomondo.de-Datensatz die Erzeugung gemiB EG-Oko-Basisverordnung als neue
Referenzkategorie fiir Bioland-Honige. Die Fairtrade-Variable entfdllt, da keine fair
gehandelten Honige im biomondo.de-Datensatz enthalten sind. Weiterhin besteht zwischen
dem Imkerwarenzeichen und der Erzeugung nach Bioland-Richtlinien vollstindige
Multikollinearitdt. Da sich die besten Schitzergebnisse bei Ausschluss der Abfiillermarken-
Variablen ergeben, wird diese Variable aus dem Modell ausgeschlossen. Fiir biomondo.de

wird folgende Regressionsgleichung geschitzt:

log(p;) = 2,459*** - 0,000822***Gramm - 0,182*Cremig + 0,293(*)Heide + 0,293(*)Tanne
+ 0,453 ***Exotisch

(n =39, R?=0,630, F-Statistik = 5,63), ***_* (*): auf dem 99,9 [95, (90)] Prozent-Niveau signifikant von Null
verschieden. Der zugehorige EViews-Output findet sich in Anhang B 11.

Tabelle 12 stellt die berechneten prozentualen Preiseinfliisse fiir die einzelnen Onlineshops

den Ergebnissen fiir das Gesamtmodell gegeniiber.
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Tabelle 12: Prozentuale Preiseffekte” in den Modellen der separaten Datensiitze

mytime.de heimathonig.de | gourmondo.de biomondo.de Gesamtmodell
n 82 254 51 39 426
Mittlerer Preis (in €) 7,54 8,53 12,25 8,39 8,77
Produktcharakteristika
Gramm (g) 1,23 9 *¥iP 0,43 % *¥*P
Log(g) -0,220 % ** -0,164 % *** -0,31 % ***
Multipack 20,63 % Ausgeschlossen® 41,83 % --- 53,95 % ***
Abfiillermarke
Herstellermarke (RK) --- Ausgeschlossen®
Handelsmarke -23,53 % * --- --- -20,47 % **
D.I.B. --- -6,39 % (*) --- -0,72 %
Imkerwarenzeichen --- Neue RK --- 4,77 %
Ausl. Warenzeichen --- --- 6,52 % 67,91 % ***
Cremige Konsistenz -3,87 % -6,67 % * -6,30 % -16,67 % * -7,13 % **
Zutat 52,02 % ** 60,00 % *** 10,19 % -4,92 % 44,83 % ***
Gewinnungsart --- 27,76 % (*) --- --- 29,52 % *
Sorte
Sortenmischung (RK)
Sortenreine Bliite 5,14 % 13,77 % *** 54,17 % ** 9,08 % 16,13 % ***
Heide 39,93 % ** 53,11 % *** 18,91 % 33,99 % (*) 45,55 % ***
Raps -25,16 % *** -8,42 % (*) 71,78 % 3,14 % -7,35 % *
Tanne 4,98 % 31,26 % ** --- 33,99 % (*) 27,34 % ***
Exotische Sorte 9,67 % --- 15,29 % 57,30 % *** 17,79 % *
Nachhaltigkeitscharakteristika
Bio
Konventionell (RK) ---
EU-Bio-Siegel 0,28 % 11,96 % ** -21,18 % Neue RK 3,51 %
Bioland -Siegel 34,85 % (*) 8,76 % --- 15,44 % 13,52 % **
Fairtrade
Konventionell (RK) Variable entfallt Variable entfallt
FLO-Siegel 11,56 % --- --- --- 11,42 %
GEPA-Siegel -11,25 % --- -20,55 % --- -17,64 % *
Verpackung
Glas (RK) Variable entfallt
Spender -3,43 % --- --- 5,48 % -2,22 %
Sonstiges 19,53 % --- 23,34 % --- 10,49 %
Herkunft
Gesamtdeutschland (RK)
Mitte-West --- Neue RK --- -1,65 % -1,30 %
Nord -20,71 % * 6,50 % --- -2,70 % 3,90 %
Ost --- -6,29 % --- --- -7,76 %
Siid-Ost --- 14,57 % ** --- --- 11,93 % (*)
Siid-West -1,71 % 15,49 % ** --- --- 14,52 % *
Metropole --- 30,08 % *** --- --- 25,41 % **
Ausland -10,22 % --- 49,90 % (*) 0,60 % 1,24 %
EU-Mix -11,74 % --- 0,26 % --- -6,07 %
Nicht-EU-Mix -30,30 % ** --- 35,80 % 8,21 % -21,05 % **
EU-Non-EU-Mix -36,09 % *** --- --- --- -30,64 % ***
Schiitzgiitekriterien
Korr. R? 0,740 0,606 0,741 0,630 0,702
F-Wert 11,46 25,35 10,533 5,63 31,31
White-Test (p-value) 0,0004 0,1434 0,2704 0,2383 0,0041
HCCM Estimation v Nicht nétig Nicht nétig Nicht notig v

Rk [R* X (F)]: auf dem 99,9 [99, 95, (90)] Prozent-Niveau signifikant von Null verschieden, --- :
verfligbar, RK: Referenzkategorie.

im Datensatz nicht

? Bei der Interpretation von Dummyvariablen im semilogarithmischen Schitzmodell ist die Formel von Halvorsen und

Palmquist (1980) anzuwenden. Der prozentuale Preiseffekt einer Dummyvariablen berechnet sich durch die

Retransformation: 100 « (¢® -1).
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dy/

y dy : dy
=—= x = f3*x, mit § = ——un
dx/X yedx ’ yedx und

® Die Elastizitit in logarithmisch-linearen Modellen berechnet sich nach: Exy
x = Stichprobenmittelwert fiir Gramm (522,62).

¢ Die Variable Multipack wird ausgeschlossen, um das Problem der nahezu vollstindigen Kollinearitéit zwischen der
Variablen Gramm und Multipack zu beheben (Pearson-Korrelationskoeffizient: 0,973).

¢ Die Variable Abfiillermarke wird ausgeschlossen, um das Problem der vollstindigen Kollinearitit zwischen dem
Imkerwarenzeichen und dem Bioland-Siegel zu beheben (Pearson-Korrelationskoeffizient: 1).

Quelle: Eigene Berechnungen.

In Bezug auf die definierten Nachhaltigkeitscharakteristika fdllt auf, dass im mytime.de-
Datensatz der relative Preisaufschlag fiir die Erzeugung nach Bioland-Richtlinien gegeniiber
konventionellem Honig mit 34,9 Prozent c.p. deutlich hoher ausfillt, als im Gesamtdatensatz
mit 13,5 Prozent. Dariiber hinaus wird ersichtlich, dass beim Internetportal heimathonig.de
nicht Bioland-Honig, sondern EU-Bio-Honig c.p. signifikante Preisaufschlige erzielt. Mit
rund 12 Prozent liegen die Preisaufschldge fiir EU-Bio-Honig auf dhnlichem Niveau wie fiir
Bioland-Honig im Gesamtdatensatz. Bei biomondo.de und gourmondo.de ergeben sich
hingegen keine signifikanten Preiseffekte fiir eine okologische Erzeugung. Weiterhin wird
deutlich, dass fair gehandelter Honig bei separater Betrachtung der Datensétze keine
signifikanten Preiseffekte verursacht. In Bezug auf die Honig-Herkunft wird ersichtlich, dass
die Preisabschldge fiir internationale Honigmischungen gegeniiber Honig aus Deutschland im
mytime.de-Datensatz mit 30,3 respektive 36,1 Prozent stirker ausfallen als im Gesamtmodell
mit 21,1 und 30,6 Prozent. Weiterhin fallt auf, dass regionaler Honig aus Nord-Deutschland
im mytime.de-Datensatz im Gegensatz zum Gesamtmodell nicht zu Preisaufschligen
gegeniiber Honig aus Deutschland ohne regionale Angabe fiihrt. Vielmehr wird c.p. ein
Preisabschlag in Hohe von 20,7 Prozent erzielt. Im heimathonig.de-Datensatz fallen die
Preisaufschldge fiir die deutschen Herkunftsregionen stirker aus, als im Gesamtmodell. Bei
heimathonig.de werden in Stiddeutschland und insbesondere in deutschen Metropolregionen
c.p. Preisaufschldge in H6he von rund 15 bis 30 Prozent gegeniiber Honig aus der Region
Mitte-West erzielt. Im Gesamtmodell ergeben sich fiir die selben deutschen Regionen c.p.
Preisaufschlige gegeniiber Honig aus Deutschland ohne regionale Angabe in Hohe von 12 bis
25 Prozent. Zu beriicksichtigen ist jedoch, dass sich die Preisaufschlige fiir die
Herkunftsregion im heimathonig.de-Datensatz nicht unmittelbar mit dem Gesamtmodell
vergleichen lassen, da sich die Preisaufschlige auf unterschiedliche Referenzkategorien
beziehen. Weiterhin wird ersichtlich, dass sich im gourmondo.de-Datensatz c.p. deutliche
Preisaufschlige in Hohe von 49,9 Prozent fiir Honig aus dem Ausland gegeniiber Honig aus

Deutschland abzeichnen.
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6.7 Interpretation der Schiitzergebnisse

Wie in Kapitel 5.2 erldutert, spiegelt der implizite Preis einer Eigenschaft die marginale
Wertschdtzung  aller ~ Marktteilnehmer ~ wider. Somit  reflektieren  positive
Regressionskoeffizienten sowohl die Wertschitzung der Konsumenten fiir diese Eigenschaft
als auch die erhdhten marginalen Produktionskosten der Hersteller. Zunéchst fillt auf, dass
nicht alle Nachhaltigkeitseigenschaften den Preis statistisch signifikant beeinflussen. Bei den
preisbeeinflussenden Nachhaltigkeitscharakteristika variieren das Ausmafl und die Richtung
des Preiseffektes. Verbraucher scheinen eine 6kologische Erzeugung sowie eine regionale
Herkunft durch eine erh6hte marginale Zahlungsbereitschaft zu honorieren. Fiir Honig, der
das GEPA-Warenzeichen trigt, scheint hingegen keine marginale Zahlungsbereitschaft zu
bestehen. Aus Angebotsperspektive scheint der Preisaufschlag dann hoher zu sein, wenn
besonders hohe Grenzkosten fiir die Erfiillung von Nachhaltigkeitskriterien anfallen.
GleichermaBlen scheinen Nachhaltigkeitseigenschaften in signifikanten Preisabschlidgen zu

resultieren, wenn sich diese bei geringen Grenzkosten gewéhrleisten lassen.

Der Preisaufschlag in Hohe von 13,5 Prozent fiir Bioland-Honig gegeniiber konventionell
erzeugtem Honig lédsst sich durch angebots- und nachfrageseitige Faktoren erkldren. Dass
Bioland-Honig signifikante Preisaufschlidge erzielt, EU-Bio-Honig hingegen nicht, ist
angebotsseitig durch die erhdhten Verbandsanforderungen an die Rohstoffbeschaffenheit zu
begriinden. Weiterhin ist zu beriicksichtigen, dass vor allem gréfere Imkereien Mitglied beim
Bioland-Verband sind. Es ist zu erwarten, dass diese professionellen Betriebe im Gegensatz
zu kleinen Hobbyimkereien Lohnkosten vollstandig in die Preiskalkulation einbeziehen. In
der deutschen Berufsimkerei machen die Lohnkosten rund die Hilfte der Herstellungskosten
aus und erkliren ein entsprechend hoheres Preisniveau. Wie erldutert, fallen in der
okologischen Imkerei neben den Kosten fiir Verbandsmitgliedschaft und Zertifizierung vor
allem auch hohere Kosten fiir 6kologisches Bienenfutter und die Parasiten-Behandlung an.
Beriicksichtigt man, dass die Imkerei insgesamt verhiltnismiBig geringe Ressourcen wie
Flache, Behausung und Futtermittel beansprucht, scheint das relativ geringe Niveau der
Preisaufschldge  nachvollziehbar. Neben den  Angebotsfaktoren ist auch die
Nachfrageperspektive zu berilicksichtigen. Verbraucher erwarten bei 06kologischen
Lebensmitteln tierischer Herkunft sowohl eine artgerechte Tierhaltung als auch eine
besonders hohe Produktqualitit (von der Ohe, 2014, S. 114). Die Ergebnisse der
Regressionsanalyse legen nahe, dass Konsumenten Bioland-Honig durch eine erhohte

marginale Zahlungsbereitschaft honorieren. Insgesamt geniefit deutscher Honig an sich bereits
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ein sehr hohes ,Oko-Image’, auch wenn dieser kein dkologisches Zertifikat triigt (Anspach et
al., 2009, S. 391). Nimmt man an, dass Konsumenten Bienenhaltung per se als artgerecht und
naturnah empfinden und keine bedeutenden Qualitétsunterschiede erwarten, erscheint es
plausibel, dass die marginale Zahlungsbereitschaft fiir Bioland-Honig insgesamt kein hoheres
Niveau erreicht. Es fdllt auf, dass beim Internetportal heimathonig.de nicht Bioland-Honig,
sondern EU-Bio-Honig c.p. signifikante Preisaufschlige gegeniiber konventionellem Honig
erzielt. Mit rund 12 Prozent liegen die Preisaufschldge fiir EU-Bio-Honig auf &hnlichem
Niveau wie fiir Bioland-Honig im Gesamtdatensatz. Demnach profilieren sich deutsche Imker
bei heimathonig.de weniger durch die Mitgliedschaft im Bioland-Verband und mehr durch die
Zertifizierung gemiB der EG-Oko-Basisverordnung. Auf der Internetplattform bieten
iiberwiegend kleine und mittlere Imkereien Honig zum Verkauf an. Es ist denkbar, dass
Bioland-Imker, die ihren Honig iiber heimtahonig.de vertreiben, dem Bio-Verband
hauptsichlich aufgrund der eigenen 6kologischen Uberzeugung beitreten und weniger, um
entsprechende Aufpreise zu verlangen. Denkbar ist ebenfalls, dass das Bioland-Siegel von
Nutzern der  heimathonig.de-Plattform, nicht durch eine erhohte marginale
Zahlungsbereitschaft honoriert wird. Das EU-Bio-Siegel scheint bei heimathonig.de hingegen
als Differenzierungskriterium zu dienen und Preisaufschlidge zu rechtfertigen. So deuten die
Regressionsergebnisse darauf hin, dass bei Konsumenten, die ihren Honig bevorzugt von
deutschen Imkern bei heimathonig.de beziehen, eine marginale Zahlungsbereitschaft fiir
zertifizierten EU-Bio-Honig besteht. Angebotsseitig ldsst sich der Aufpreis durch die
zusitzlichen Kosten fiir Kontrolle und Zertifizierung sowie fiir 6kologisches Bienenfutter
begriinden. Weiterhin fallt auf, dass der relative Preisaufschlag fiir Bioland-Honig im
mytime.de-Datensatz mit 34,9 Prozent ein deutlich hoheres Niveau erreicht als im
Gesamtmodell. Bioland-Lebensmittel zéhlen eher selten zum Standardsortiment im LEH. Bei
mytime.de konnte Bioland-Honig somit als besondere Profilierung dienen, die einen

entsprechenden Aufpreis rechtfertigt und von den Konsumenten honoriert wird.

Entgegen verschiedener empirischer Analysen (Loureiro und Lotade, 2005; de Pelsmacker et
al., 2005; Peyer und Balderjahn, 2007; Balderjahn und Peyer, 2012) und représentativer
Verbraucherbefragungen (BMU, 2004, S. 83; BMU, 2010, S. 86), die eine
Mehrpreisbereitschaft der Verbraucher fiir fair gehandelten Honig als plausibel erscheinen
lassen, erzielt Honig mit dem GEPA-Warenzeichen c.p. signifikante Preisabschlige in Hohe
von 17,6 Prozent gegeniiber konventionell gehandeltem Honig. Vergegenwértigt man sich
den fairen Mindestpreis flir konventionell erzeugten Honig in A-Qualitdt in Héhe von 2,75

US-Dollar pro Kilogramm, fdllt auf, dass der festgelegte Mindestpreis unter dem
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durchschnittlichen Preisniveau von Honig in Deutschland liegt. Zusétzliche Transport-,
Verarbeitungs- und Vermarktungskosten erhdhen den Fairtrade-Preis zwar, allerdings in so
geringem Umfang, dass das Preisniveau weiterhin unterdurchschnittlich bleibt. Zur
Erlduterung sei hier die Preisstruktur des Maya Fair Trade Honigs aus Mexiko aufgegriffen,
die vom Centre for the Promotion of Imports from developing countries (CBI) offengelegt
wird. Laut CBI zahlt der Honigimporteur den FOB-Preis sowie die Transportkosten. Diese
belaufen sich fiir einen 20-Tonnen-Container Honig, der von Mexiko nach Antwerpen
geschifft wird, auf 1.000 Euro beziehungsweise 0,05 Euro pro Kilogramm Honig. Fiir die
Beforderung vom Einfuhrhafen bis zum Warenhaus des Importeurs fallen weitere 250 Euro
pro Container (0,01 Euro pro Kilogramm) an. Insgesamt belaufen sich die Transportkosten
somit lediglich auf 0,06 Euro pro Kilogramm Honig. Zusétzlich sind eine Kommission fiir
den Import in Hohe von circa fiinf Prozent sowie Margen fiir Abfiiller, Gro- und
Einzelhandel fillig (CBI, 2009, S. 16). Anhand der Angaben des CBI wird deutlich, dass die
Transportkosten den Fairtrade-Preis nur geringfligig erhdhen. Abfiiller-, Grof- und
Einzelhandelsmargen fallen auch fiir deutsche Honige an, wenn diese nicht von Imkern direkt
vermarktet werden, und begriinden keine Preisunterschiede. Es ldsst sich also vermuten, dass
der Preisabschlag fiir fair gehandelten Honig angebotsseitig auf die vergleichsweise glinstigen
Rohstoff- und Beschaffungskosten zuriickzufiihren ist. Die Tatsache, dass selbst ein
Nischenprodukt wie Fairtrade-Honig bereits in den verschiedenen Online-Shops angeboten
wird, spricht jedoch dafiir, dass eine Nachfrage nach einer zusitzlichen sozialen Qualitit von
Lebensmitteln zu bestehen scheint. Das starke Umsatzwachstum fair gehandelter Produkte im
Jahr 2013 in Hohe von 21 Prozent gegeniiber dem Vorjahr untermauert diese Uberlegung.
Dabei machen Produkte, die das Fairtrade-Siegel tragen, mit 79 Prozent den grofSten Anteil
am Absatz fair gehandelter Produkte aus (Forum Fairer Handel, 2014, S. 1). Der Fair-
Handels-Importeur GEPA wird zwar nach den Standards der FLO zertifiziert, verzichtet
jedoch groBtenteils darauf, die eigenen Produkte mit dem international einheitlichen Siegel zu
versehen. So lieBe sich auch vermuten, dass die Kunden der beriicksichtigten Online-Shops
entweder nicht ausreichend mit dem GEPA-Warenzeichen vertraut sind oder generell keine
marginale Zahlungsbereitschaft fiir fairen GEPA-Honig aufweisen. Honig mit FLO-Siegel
erzielt in der vorliegenden Analyse keine signifikanten Preiseffekte, sodass ein

entsprechender Vergleich der Verbraucherpriferenzen nicht moglich ist.

Beriicksichtigt man die auBereuropédische Herkunft von Fairtrade-Honig, scheint sich die
GroBenordnung des Preisabschlags plausibel in die weiteren Regressionsergebnisse

eingliedern zu lassen. So weist der Preisabschlag fiir Honig mit GEPA-Siegel (-17,6 Prozent)

68



ein vergleichbares Niveau zum Preisabschlag fiir Honig-Mischungen aus Nicht-EU-Léndern
(-21,1 Prozent) auf. Der Preisabschlag flir Honigmischungen aus Nicht-EU-Léndern
gegeniiber deutschem Honig lésst sich angebotsseitig folgendermalBlen begriinden: Es wurde
herausgearbeitet, dass die deutschen Klimaverhiltnisse weniger gute Grundvoraussetzungen
fir die Imkerei bieten, als dies in den wirmeren Lidndern des Siidens der Fall ist.
Beispielsweise werden die Produktionskosten in Deutschland durch zusitzliche Kosten fiir die
Winterfiitterung erhoht. Werden die {iberdurchschnittlich hohen deutschen Lohnsitze in der
Preiskalkulation  beriicksichtigt, erhohen sich die Herstellungskosten gegeniiber
auBBereuropdischen Niedriglohnldndern weiterhin. Mischungen aus EU- und Nicht-EU-
Landern verzeichnen mit 30,6 Prozent c.p. einen noch stirkeren Preisabschlag gegeniiber
deutschem Honig. Dies erscheint konsequent, da bei solchen Mischungen die weltweit
giinstigsten Rohstoffe bezogen und verarbeitet werden konnen. GleichermalBBen scheinen
Verbraucher deutschen Honig gegeniiber internationalen Honigmischungen zu bevorzugen.
So ist die Honig-Herkunft bei der Angabe ,,Mischung aus...“ fiir Verbraucher nur begrenzt

nachzuvollziehen.

Am Beispiel des auslidndischen Warenzeichens zeigt sich ein gegenteiliger Effekt. Im
Gegensatz zu Fairtrade-Honig und internationalen Honigmischungen verzeichnet Honig mit
einem auslidndischen Warenzeichen einen Preisaufschlag in Héhe von 67,9 Prozent gegeniiber
deutschen Herstellermarken. Es ist anzunehmen, dass Honig, der ein ausléndisches
Warenzeichen tragt, bereits im Ausland in die Verkaufsgebinde abgefiillt und endverpackt
nach Deutschland transportiert wird. Erfolgt der internationale Transport nicht im
GroBcontainer, sondern in den Endverpackungen, erhéhen sich die Transportkosten
entsprechend deutlich. Die aufwendige Logistik und internationale Vermarktung scheinen c.p.
Preisaufschldge in HOhe von 67,9 Prozent fiir auslindische Warenzeichen gegeniiber
deutschen Herstellermarken zu erkldren. Konsumenten scheinen diese internationalen
Honigspezialititen durch eine stark erhohte Zahlungsbereitschaft zu honorieren. Im
gourmondo.de-Datensatz kommt der preissteigernde Einfluss einer auslidndischen Herkunft
hingegen nicht in der Variablen des Ausldndischen Warenzeichens zum Ausdruck. Hier
erzielt auslandischer Honig einen Preisaufschlag, wenn dieser aus einzelnen Léndern im
Ausland stammt und keine Mischung verschiedener Lander darstellt. Der Preisaufschlag in
Hohe von 49,9 Prozent fiir ausldndischen Honig gegeniiber Honig aus Deutschland, ldsst sich
anhand der Unternehmens-Positionierung des Online-Shops begriinden. So bezeichnet sich

gourmondo.de als ,fiihrender deutscher Anbieter fiir Feinkost und Spezialititen aus aller
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Welt“ (gourmondo.de, 2015b). Demnach wird erwartet, dass Nutzer von gourmondo.de

besonderen Wert auf eine auslédndische Herkunft legen.

Regionaler Honig wird entweder von Imkern direkt vermarktet, beispielsweise auf der
Internetplattform heimathonig.de oder von der deutschen Honigindustrie abgefiillt und
angeboten, beispielsweise bei mytime.de und biomondo.de. Im Gesamtmodell ergibt sich ein
Preisaufschlag fiir Honig aus den siiddeutschen Regionen in Héhe von 11,9 und 14,5 Prozent
gegeniiber Honig aus Deutschland ohne regionale Angabe. Metropolregionen erzielen einen
Preisaufschlag in Hohe von 25,4 Prozent. Im Gesamtmodell lassen sich die Preisaufschlage
fiir regionalen deutschen Honig gegeniiber deutschem Honig ohne regionale Angabe
angebotsseitig folgendermafBlen begriinden: Regionaler Honig ist nur in (regional) begrenzten
Mengen verfiigbar. Bei deutschem Honig ohne regionale Angabe besteht hingegen die
Moglichkeit, Honig aus Gesamtdeutschland zu beziehen und zu mischen. Dementsprechend
ist die Ressourcenverfiigbarkeit weniger eingeschrinkt. Es besteht die Moglichkeit, Honig aus
Regionen mit ergiebigen Honigernten zu moglichst glinstigen Rohstoffpreisen zu beziehen.
Aus Nachfrageperspektive lassen die Regressionsergebnisse vermuten, dass Verbraucher
insbesondere fiir Honig aus Metropolregionen und aus Siiddeutschland eine erhdhte marginale
Zahlungsbereitschaft aufweisen. Interessant ist, dass regionaler Honig aus Nord-Deutschland,
der bei mytime.de angeboten wird, c.p. einen Preisabschlag in Hohe von 20,7 Prozent
gegeniiber deutschem Honig ohne regionale Angabe erzielt. Bei mytime.de handelt es sich um
regionalen Honig der Abfiillindustrie. Es ist denkbar, dass Verbraucher einer regionalen
Herkunftsangabe der Abfiillindustrie ohne individuellen Bezug zum Imker und entsprechende
Riickverfolgbarkeit nicht ausreichend Vertrauen entgegenbringen. Demnach lieBe sich ein
entsprechender Preisabschlag begriinden. Im  heimathonig.de-Datensatz  gilt nicht
,Deutschland ohne regionale Angabe’ als Referenzkategorie, sondern die deutsche Region
Mitte-West. Das heif3it, dass sich die Ergebnisse nicht unmittelbar miteinander vergleichen
lassen. Im heimathonig.de-Modell ergibt sich fiir Honig aus Metropolregionen c.p. ein
signifikanter Preisaufschlag in Hohe von 30,1 Prozent gegeniiber Honig aus der Region
Mitte-West. Dies ldsst sich angebotsseitig durch die begrenzte Verfligbarkeit an ,stddtischem
Honig’ begriinden. Insgesamt liegen die Erntemengen von Honig in Stadtregionen auf
geringem Niveau. Weiterhin weisen Imker in deutschen Metropolregionen eine
unterdurchschnittliche Betriebsgrofle auf. ,Stadt-Imker’ bewirtschaften rund 5,5 Volker. In
der Region Mitte-West fallt die durchschnittliche Volkerzahl mit 6,1 Volkern hingegen groBer
aus (vgl. Tabelle 3 in Abschnitt 4.3). Bei einer kleineren Betriebsgrofle verteilen sich die

Fixkosten auf eine geringere Ausbringungsmenge, sodass sich die Grenzkosten der

70



Honigproduktion entsprechend erhdhen. Der Preisaufschlag fiir deutsche Metropolregionen
lasst sich ebenso durch eine besondere Wertschitzung stddtischer Verbraucher begriinden
(BMELV, 2013c, S. 10 f.). Beispielsweise wird die Stadtbevdlkerung durch Initiativen wie
,Deutschland summt“"® verstirkt aufgefordert, die Imkerei in stidtischen Regionen zu
unterstiitzen. Fiir das heimathonig.de-Modell wird vermutet, dass sich der geschitzte
Preisaufschlag fiir die Region Siid-West (15,5 Prozent) gegeniiber der Region Mitte-West
angebotsseitig vor allem durch die extensive Bienenhaltung in Waldgebieten begriinden lésst.
So werden in der Region Stid-West mit durchschnittlich 19 Kilogramm Honig je Bienenvolk
auffillig geringe Durchschnittsertrdge erzielt. Im Vergleich hierzu produzieren Bienenvolker
in der Region Mitte-West durchschnittlich 25 Kilogramm Honig (vgl. Tabelle 3 in Abschnitt
4.3). Ebenso scheinen Verbraucher eine Préferenz fiir Waldhonigsorten zu zeigen, die in
erster Linie aus den Waldgebieten Siiddeutschlands stammen. Diese Wertschitzung der
Verbraucher zeigt sich im heimathonig.de-Modell auch in dem signifikanten Preisaufschlag
fiir Tannenhonig gegeniiber Sortenmischungen in Hohe von 31,3 Prozent. Es wird vermutet,
dass auch der Preisaufschlag fiir die Region Siid-Ost in Hohe von 14,6 Prozent in erster Linie

auf eine erhdhte marginale Zahlungsbereitschaft der Verbraucher zuriickzufiihren ist.

Die Annahme, dass eine PET-Verpackung vor allem aufgrund erniedrigter Lager- und
Transportkosten zu Preisabschligen gegeniiber Honig in Glésern fiihrt, wird durch die
empirische Analyse nicht bestitigt. In dem Schitzmodell ergibt sich kein signifikanter
Preiseffekt fiir PET-Spender gegeniiber Glasverpackungen. Mdglicherweise schitzen
Verbraucher vor allem den Convenience-Aspekt der Spenderflasche. Diese ermoglicht eine
gezielte Dosierung und das hygienische Offnen und WiederverschlieBen, was aus

Verbrauchersicht entsprechend honoriert werden konnte.

Vergleicht man die Preiseffekte der Nachhaltigkeitscharakteristika mit den Preiseffekten der
allgemeinen  Produktcharakteristika, wird ersichtlich, dass bestimmte allgemeine
Honigeigenschaften den Preis wesentlich stirker beeinflussen als die definierten
Nachhaltigkeitscharakteristika. Bei Betrachtung der allgemeinen Produktcharakteristika wird

ersichtlich, dass insbesondere der Zusatz weiterer Zutaten wie auch die Vermarktung

1¢¢

19 Die Initiative startete 2010 als ,Berlin summt!“ und weitete sich anschlieBend auf Frankfurt am Main,
Hamburg, Hannover, Miinchen und Stuttgart aus. Im Rahmen der Aktion wurden im Frithjahr 2011
Bienenstocke auf reprdsentativen Gebduden sowie an bekannten Orten in Berlin aufgestellt. So sollte ein
offentliches Signal fiir die Wertschitzung der Imkerei gesetzt werden und die Aufmerksamkeit der

Stadtbewohner fiir ihre stddtische Natur bestdrkt werden (Stiftung fiir Mensch und Umwelt, 2015).
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mehrerer Honige im Sortiment c.p. deutliche Preisaufschlige in Hohe von 44,8 Prozent
beziehungsweise 54 Prozent begriinden. Bei mytime.de und heimathonig.de erreichen die
Preisaufschlidge fiir den Zutaten-Zusatz mit 52 Prozent (mytime.de) und 60 Prozent
(heimathonig.de) ein noch hoheres Niveau als im Gesamtdatensatz. Der Zusatz von Zutaten
scheint aus Anbietersicht besonders lukrativ, um positive Deckungsbeitridge zu erwirtschaften,
wird berlicksichtigt, dass Honig mit Zutaten nicht den kostenpflichtigen physikalisch-
chemischen, mikroskopischen und organoleptischen Laboruntersuchungen unterliegt (EC DG
AGRI, 2013a, S. 68). Das Angebot von Honig im Multipack scheint ebenso eine geeignete
Moglichkeit zu sein, um eine positive Produzentenrente zu erzielen. Die Preisaufschlige fiir
die Sorten Tanne und Heide gegeniiber Sortenmischungen lassen sich sowohl durch die
begrenzte Verfiigbarkeit und eine besonders aufwendige Gewinnung erkléren als auch auf die
besonderen Vorlieben der Verbraucher zuriickfithren. Dabei wird ersichtlich, dass die
Sortenpréferenz auf der Internetplattform heimathonig.de im Vergleich zum Gesamtmodell
einen liberdurchschnittlichen Stellenwert einnimmt. So erzielt Heidehonig bei heimathonig.de
c.p. einen Preisaufschlag gegeniiber einer Sortenmischung in Hohe von 53,1 Prozent (45,6
Prozent im Gesamtmodell) und Tannenhonig einen Aufpreis in Hohe von 31,3 Prozent (27,3

Prozent im Gesamtmodell).

Im Hinblick auf die Forschungsfrage lésst sich zusammenfassen, dass sich
Nachhaltigkeitseigenschaften von Lebensmitteln teilweise in deren Produktpreis
widerspiegeln. So ergeben sich sowohl fiir die 6kologische Erzeugung als auch fiir die
regionale Herkunft und den fairen Handel signifikante Preiseffekte. Die Verpackungsart
beeinflusst den Preis von Honig in Online-Shops hingegen nicht. Das AusmalBl und die
Richtung der Preiseffekte variieren deutlich zwischen den preisbeeinflussenden
Nachhaltigkeitscharakteristika. Preisaufschldge ergeben sich im Gesamtmodell fiir Honig, der
nach Bioland-Richtlinien erzeugt wird, aus Siiddeutschland oder deutschen Metropolen
stammt. Hingegen verzeichnet fair gehandelter Honig mit GEPA-Siegel signifikante
Preisabschlige. Bei der Interpretation ist zu beachten, dass sich implizite Eigenschaftspreise
nicht einseitig durch Verbraucherpriferenzen begriinden lassen. Dariliber hinaus gilt es
angebotsseitige Faktoren zu beriicksichtigen. So ergeben sich implizite Eigenschaftspreise
stets im Gleichgewicht aus Angebot und Nachfrage. Nachhaltige Lebensmitteleigenschaften
scheinen vor allem dann zu Preisaufschligen zu fithren, wenn die Grenzkosten fiir die
Bereitstellung dieser Nachhaltigkeitseigenschaften erhoht sind, beispielsweise bei Bioland-
Honig. Zugleich wird die Bioland-Qualitit durch eine positive marginale

Zahlungsbereitschaft honoriert. Besonders giinstige Rohstoff-, Beschaffungs-, und
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Verarbeitungskosten induzieren hingegen deutliche Preisabschlidge. Kostenvorteile treten vor
allem in den wirmeren Lindern des Siidens auf, die gleichzeitig Herkunftsldnder des
Fairtrade-Honigs sind. Verbraucherpriferenzen fiir die Fairtrade-Qualitdt reichen im

untersuchten Datensatz nicht aus, um Preisaufschldge zu rechtfertigen.

7 Einordnung und Diskussion der Ergebnisse

Zundchst werden die vorgestellten Ergebnisse in die gesichtete Literatur eingeordnet.
AnschlieBend werden aus den Ergebnissen Schlussfolgerungen fiir verschiedene Stakeholder
des Honigmarktes abgeleitet. Zuletzt wird die empirische Analyse kritisch diskutiert und

weiterer Forschungsbedarf aufgezeigt.

7.1 Einordnung in die Literatur

Der geschitzte Preisaufschlag fiir die 6kologische Erzeugung in Hohe von rund 14 Prozent
lasst sich plausibel in die gesichtete Literatur eingliedern. So ermitteln Herrmann und Schrock
(2012) einen Preisaufschlag in Hohe von 41 Prozent fiir die Bio-Eigenschaft bei Kise. In
Supermérkten und SB-Warenhdusern fallen die Preisaufschlige mit 46 Prozent
beziehungsweise 51 Prozent noch stirker aus als im Durchschnitt aller beriicksichtigten
Vertriebsschienen (Herrmann und Schrock, 2012, S. 139 f)). Dies deckt sich mit dem
iiberdurchschnittlichen Preisaufschlag des Bioland-Siegels beim Online-Supermarkt
mytime.de. Hier erzielt Bioland-Honig c.p. einen Preisaufschlag in Hohe von 34,9 Prozent.
Empen (2012) schitzt einen Preisaufschlag in Hohe von 61 Prozent fiir biologisch erzeugten
Joghurt. Dass die geschitzten Preisaufschlige von Herrmann und Schrock sowie Empen
deutlich tiber den Ergebnissen der vorliegenden Honig-Analyse liegen, scheint konsequent, da
die oOkologische Milchviehhaltung im Vergleich zur 06kologischen Imkerei deutlich
ressourcenintensiver ist. Huang und Lin (2007) ermitteln ein mit dieser Arbeit vergleichbares
Niveau an Preisaufschligen fiir Okologisch erzeugte Tomaten in den USA. Fir
unterschiedliche US-amerikanische Regionen schétzen die Autoren Preisaufschlige zwischen

sieben bis 17 Prozent.

Vorangehende empirische Studien belegen, dass von einer Mehrpreisbereitschaft fiir
Fairtrade-Lebensmittel auszugehen ist. Loureiro und Lotade (2005) weisen in einer
Befragung, die auf einem Payment Card Format basiert, eine Mehrpreisbereitschaft US-
amerikanischer Konsumenten fiir Fairtrade-zertifizierten Kaffee in Hohe von rund drei

Prozent nach. De Pelsmacker et al. (2005) ermitteln anhand einer Conjoint-Analyse eine

73



Mehrpreisbereitschaft in Hohe von 10 Prozent fiir fair gehandelten Kaffee in Belgien. 2007
zeigen Peyer und Balderjahn mittels einer Discrete Choice Analyse eine
Mehrpreisbereitschaft zwischen zwei bis 20 Prozent je nach Marke und Preissegment fiir
Fairtrade-gesiegelten Orangensaft (Peyer und Balderjahn, 2007). 2012 ermitteln dieselben
Autoren anhand einer Conjoint-Analyse eine Mehrpreisbereitschaft von rund 19 Prozent fiir
Fairtrade-Reis und etwa 21 Prozent fiir Fairtade-Wein (Balderjahn und Peyer, 2012). Bei
Betrachtung der Studien wird ersichtlich, dass sdmtliche Forschungsergebnisse auf der
Auskunft von Forschungsteilnehmern basieren, denen hypothetische Testsituationen zugrunde
liegen. Aufgrund der fehlenden Kaufverpflichtung wird die Zahlungsbereitschaft unter
solchen hypothetischen Bedingungen tendenziell eher iiberschétzt (Volckner, 2006, S. 55).
Wissenschaftliche Studien belegen, dass es insbesondere im Bereich ,ethischen Konsums’ zu
einer deutlichen Diskrepanz zwischen geduBerter Zahlungsbereitschaft und tatsdchlichem
Kaufverhalten kommen kann und die Befragungsergebnisse hdufig von einer sozialen
Wiinschbarkeit geprigt sind (vgl. von Ziehlberg und von Alvensleben, 1998; Auger und
Devinney, 2007). Okonometrische Analysen zur Erfassung der monetiren Wertschitzung
leiten die Zahlungsbereitschaft der Marktteilnehmer aus tatsdchlichen Marktdaten ab. So
schitzen Galarraga und Markandya (2004) mittels einer hedonischen Preisanalyse einen
impliziten Preisaufschlag in Hohe von rund 11 Prozent fiir Kaffee mit ,,green characteristic*.
Unter diese Eigenschaft fillt in der Studie, die auf britischen Supermarktpreisen aus den
Jahren 1997 bis 1998 basiert, sowohl die 6kologische Erzeugung als auch der faire Handel.
Eine getrennte Auswertung der Charakteristika erfolgt nicht. Maietta (2003) untersucht den
hedonischen Preis von Fairtrade-Kaffee fiir italienische Konsumenten anhand von
Scannerdaten aus den Jahren 1998 bis 2002. Sie ermittelt einen Preisaufschlag fiir Fairtrade-
Kaffee in Hohe von 9 Prozent. Deutlich hoher fillt in der Studie der preissteigernde Einfluss
der oOkologischen Erzeugung in Hohe von rund 25 Prozent aus. In der vorliegenden
empirischen Honig-Analyse fiihrt eine Okologische Erzeugung ebenfalls zu signifikanten
Preisaufschldgen gegeniiber einer konventionellen Erzeugung. Die Fairtrade-Eigenschaft
verzeichnet hingegen einen Preisabschlag in Hohe von rund 18 Prozent. Dieser Preiseffekt
scheint angebotsseitig vor allem durch die geringen Grenzkosten der Honig-Produktion in den
Fairtrade Léndern des Siidens beziehungsweise durch die geringen Mindestpreise bedingt zu
werden. Es ist zu beriicksichtigen, dass ein GrofBteil des konventionell gehandelten Honigs
deutscher oder europiischer Herkunft ist. Im Gegensatz zu Honig wird Kaffee in Deutschland
und benachbarten europidischen Léndern nicht erzeugt, sondern stammt nahezu ausschlieBlich
aus siidlichen Léndern. Diese weisen untereinander vergleichbare Klimaverhiltnisse und

Lohnstrukturen auf. Entsprechend sind komparative Kostenvorteile, die sich auf klimatische
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Bedingungen oder Lohnkosten zuriickfiihren lassen, nicht in demselben Ausmall zu
beriicksichtigen, wie dies beispielsweise bei einem Vergleich von Honig aus Deutschland und
Uruguay der Fall ist. Weiterhin ist zu beriicksichtigen, dass Kaffee im Gegensatz zu Honig als
Rohstoff an der Borse gehandelt wird. Maiettas Forschungsergebnisse basieren auf
Scannerdaten aus den Jahren 1998 bis 2002. In dieser Zeitperiode sank der Preis fiir ein Pfund
konventionell gehandelten Kaffee an der New Yorker Borse auf einen Tiefststand von 45 US-
Cents. Im selben Zeitraum lag der Fairtrade-Mindestpreis mit 121 US-Cents pro Pfund Kaffee
deutlich tiber dem Borsenpreis (TransFair, 2011, S. 9, vgl. Anhang A 3 zu den Kaffee Preisen
an der New Yorker Borse im Vergleich zum Fairtrade-Mindestpreis). Demnach scheint es
nachvollziehbar, dass sich fiir fair gehandelten Kaffee Preisaufschlége ergeben, fiir Fairtrade-

Honig hingegen nicht.

In Bezug auf die regionale Herkunft fiigt sich die vorliegende Analyse in vorangehende
empirische Studien ein. Verschiedene Verbraucherbefragungen deuten auf eine
Mehrpreisbereitschaft fiir regionale Lebensmittel hin (vgl. BMELV, 2013c; Hamm et al.,
2015, S. 24 f.). Der Beitrag von Ribeiro und Santos (2004) zeigt, dass sich auch in Portugal
divergierende Preiseffekte fiir unterschiedliche Herkunftsregionen abzeichnen. In der
hedonischen Preisanalyse erzielen Kése aus der Region Minho/Trés-os-Montes und
Ribatejo/Estremadura Preisaufschldge in Hohe von 23 und 12 Prozent gegeniiber der Region
Beiras. Stammt der Kdse aus den Regionen Ilhas oder Alentejo sind keine signifikanten
Preiseffekte zu verzeichnen (Ribeiro und Santos, 2004, S. 13). Die Autoren interpretieren den
Preisaufschlag dabei als marginale Zahlungsbereitschaft fiir den guten Ruf der genannten
Regionen. Auch in der vorliegenden Schitzung lassen sich lediglich fiir drei von sechs
deutschen Regionen signifikante Preisaufschlige in einer vergleichbaren GroéBenordnung
zwischen 12 bis 26 Prozent nachweisen. Interessant ist, dass auch Herrmann und Schrock
(2012) und Schrock (2014) signifikante positive Regressionskoeffizienten schitzen, wenn
Kise in den deutschen Regionen Siid und Nord gekauft wird. Als Referenzkategorie gilt in
beiden Studien die Region Mitte-West. Mit ein bis zwei Prozent liegen die ermittelten
Preisaufschldge zwar auf geringem Niveau, allerdings untermauern die Ergebnisse die
Vermutung, dass innerhalb Deutschlands regionale Unterschiede in den Preisen bestehen. So
ergeben sich in der Regression des heimathonig.de-Datensatzes ebenfalls signifikante
Preisaufschldge fiir Honig aus Siiddeutschland in Hohe von rund 15 Prozent sowie aus den
Metropol-Regionen Berlin und Hamburg in Héhe von rund 30 Prozent gegeniiber der Region

Mitte-West.
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In Bezug auf die allgemeinen Produktcharakteristika decken sich die Ergebnisse ebenfalls mit
den erwihnten Forschungsarbeiten von Herrmann und Schrock (2012) und Schrock (2014).
Herrmann und Schrock schitzen in ihrem Beitrag einen Preisaufschlag fiir Herstellermarken-
Kdse in Hohe von 27 Prozent. Schrock (2014) ermittelt einen Preisaufschlag fiir
Herstellermarken-Kdse in Hohe von 21 Prozent. Der hier geschitzte Preisabschlag fiir
Handelsmarken-Honig in Hohe von rund 20 Prozent weist ein vergleichbares Niveau auf. In
den Studien von Herrmann und Schréck (2012) und Schrock (2014) erzielen Kdse-Sortimente
ebenfalls Preisaufschlige in Hohe von 57 Prozent respektive 45 Prozent. Auch in der
vorliegenden Regression erzielen Honig-Sortimente mit rund 54 Prozent Preisaufschlige auf
vergleichbarem Niveau. Vergleichsweise hoher fallt in der vorliegenden Arbeit der
Preisaufschlag in Hohe von 45 Prozent fiir Honig mit Zutaten aus. Fiir Kdse ermitteln
Herrmann und Schrock (2012) einen Preisaufschlag in Hohe von 20 Prozent sowie Schrock
(2014) in Hohe von 26 Prozent. Analog zu den deutlichen Preisaufschldgen fiir Honige mit
ausldndischem Warenzeichen (gegeniiber deutschen Herstellermarken) erzielen in dem
Beitrag von Schrock (2014) Kise aus Landern, denen hohe Kompetenzen in der
Kiseerzeugung zugesprochen werden, Preisaufschlige bis zu 36,9 Prozent. Dariiber hinaus
beriicksichtigen Herrmann und Schrock (2012) sowie Schrock (2014) die Transportdistanz,
um angebotsseitige Bereitstellungskosten abzubilden. Dies erweist sich beim vorliegenden
Honig-Datensatz als schwierig, da Honig nicht nur aus einzelnen Lindern stammt, sondern

dariiber hinaus als Mischung verschiedener EU- und Nicht-EU-Lénder angeboten wird.

7.2 Implikationen

Die Tatsache, dass selbst ein naturnahes Lebensmittel wie Honig in sédmtlichen Online-
Vertriebsschienen, vom LEH bis zur Direktvermarktung, in 6kologischer Qualitiit angeboten
wird, zeigt, dass Bio-Lebensmittel in Online-Shops zunehmend gewiinscht und entsprechend
auch angeboten werden. Eine Okologische Honigerzeugung und Kennzeichnung scheint
sowohl aus Sicht der Verbraucher als auch aus Kostengriinden Preisaufschlige zu
rechtfertigen. Im Gesamtdatensatz bewirkt das Bioland-Siegel c.p. einen Preisaufschlag in
Hohe von 13,5 Prozent. In der Online-Direktvermarktung bei heimathonig.de rechtfertigt
bereits das weniger strenge EU-Bio-Siegel Preisaufschlige in Hohe von 12 Prozent. Wenn
Imker die Vorschriften der o6kologischen Imkerei bereits erfiillen, jedoch noch nicht
zertifiziert sind, sollten diese eine Zertifizierung in Betracht ziehen, da sich hierdurch
Preisaufschldge erzielen lassen. Insgesamt scheint es jedoch schwierig, die Okologische
Imkerei in Deutschland flichendeckender auszuweiten. So muss Bio-Honig stets frei von

Chemotherapeutika sein. Aufgrund der begrenzten Verfiigbarkeit geeigneter Fldchen, auf
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denen keine (bienenungefahrlichen) Pflanzenschutzmittel eingesetzt werden, erweist sich eine

deutliche Ausweitung der 6kologischen Imkerei als schwierig.

Auch der zertifizierte faire Handel gewinnt nicht nur stationdr, sondern auch online an
Bedeutung. Sdmtliche Online-Héndler, ausgenommen der Regionalplattform heimathonig.de,
fithren selbst ein Nischenprodukt wie Fairtrade-Honig im Sortiment. Um auch im Fairtrade-
Segment ein hoheres Preisniveau zu erzielen, konnte es eine Moglichkeit sein, fairen Honig
vermehrt mit Zutaten zu versetzen oder als Honig-Sortiment anzubieten. So bietet der Zusatz
von Zutaten oder das Angebot im Sortiment einen Mehrwert, der mit Preisaufschldgen in
Hoéhe von 45 Prozent respektive 54 Prozent honoriert wird. Um eine ,mehrpreisbereite’-
Kundengruppe gezielt anzusprechen, konnte es sinnvoll sein, zertifizierten Fairtrade-Honig
bevorzugt in (Online-)Weltliden anzubieten. Hier lieBen sich mitunter hohere Preise
entsprechend der Aufpreisbereitschaft fiir den sozialen Zusatznutzen der Fairtrade-Produkte

verlangen.

In Bezug auf die regionale Direktvermarktung scheint es vor allem fir Imker aus
Metropolregionen und Siiddeutschland lohnenswert die urbane oder siiddeutsche
Herkunftsregion auszuloben. Honoriert wird eine solche regionale Herkunft durch
entsprechende Preisaufschlidge. In anderen deutschen Regionen konnte es sinnvoll sein, sich
verstirkt darauf zu spezialisieren, besondere Honigqualitidten wie beispielsweise sortenreine
Bliitenhonige anzubieten. Die Ergebnisse der separaten Auswertung des mytime.de-
Datensatzes legen die Vermutung nahe, dass Bestrebungen der deutschen Honigindustrie,
regionalen Honig anzubieten, im Online-LEH bisher keine Moglichkeit fiir Preisaufschlage

bieten.

Fir (Hobby-)Imker konnte der Online-Handel zukiinftig an Bedeutung als moglicher
Absatzkanal gewinnen. Ein hdufig beméngeltes Problem der Direktvermarktung ist es, dass
Freizeitimkern entweder die Zeit oder die Passion fehlt, den Honig beispielsweise auf
Wochenmarkten oder auch ,ab Haus’ direkt zu verkaufen. Nichtsdestotrotz lassen sich in der
Direktvermarktung die besten Erzeugerpreise erzielen. Das Internet und insbesondere
gemeinschaftliche Plattformen wie heimathonig.de bieten die Moglichkeit, Zeit und
Arbeitsaufwand zu sparen und den eigenen Honig einer interessierten Zielgruppe online

anzubieten.
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Unter Nachhaltigkeitsaspekten wire es Konsumenten zu empfehlen, 6kologisch erzeugten
Honig in der eigenen Region zu kaufen. Durch die Unterstiitzung der regionalen Imkerei
lassen sich neben der Honigerzeugung positive Externalititen erzielen. Diese duflern sich in
der Bestdubung zahlreicher heimischer Wild- und Kulturpflanzen wie auch im Erhalt der
Arten- und Bliitenvielfalt. Als Verpackung wiren Mehrweggléser, Einwegglidsern oder PET-
Spendern vorzuziehen. Wenn das Kontingent an deutschem Honig erschopft ist, stellt fair

gehandelter Honig eine gute Alternative dar.

7.3 Kiritische Betrachtung der empirischen Analyse

Insgesamt erweist sich der deutsche Honigmarkt als sehr differenziert. Zu beriicksichtigen
sind unterschiedliche Honigqualitdten, verschiedene Vertriebswege sowie internationale und
nationale Anbieter, welche die Imkerei entweder beruflich oder als Hobby ausiiben. In der
vorliegenden Arbeit wurde versucht, sich dieser Komplexitit anzundhern und die
verschiedenen Nachhaltigkeits- und Produktcharakteristika sowie die verschiedenen

Vertriebswege im Rahmen der hedonischen Preisanalyse zu berticksichtigen.

Bei der Interpretation der Ergebnisse ist zu beriicksichtigen, dass es sich um keine
Zufallsstichprobe handelt und die gewéhlte Datenbasis nicht als reprdsentativ anzusehen ist.
Die Ergebnisse sollten demnach nicht verallgemeinert werden. Es ist zu betonen, dass die
Analyse auf Internetdaten basiert. Das heifit, dass nicht davon auszugehen ist, dass sich die
Ergebnisse auf die Preisstrukturen im stationdren Handel iibertragen lassen. Die Kombination
vier verschiedener Online-Shops mit einem unterschiedlich umfangreichen Honigangebot
bedingt, dass regionale deutsche Honige im Datensatz deutlich iiberrepriasentiert sind.

Fairtrade-Honige machen hingegen nur 4 Prozent des gesamten Datensatzes aus.

Weiterhin ist fraglich, ob sich die unterschiedlichen Vertriebswege tatséchlich zu einem
Markt aggregieren lassen oder ob es sich um separate Marktsegmente mit unterschiedlichen
Kundenkreisen handelt. Das heif3t, es stellt sich die Frage, ob Honigkonsumenten, die ihren
Honig vorzugsweise im Online-Direktverkauf beim Imker erwerben, Honig im Online-LEH
oder -Fachhandel iiberhaupt als Substitut in Erwdgung ziehen. Um dieser mdglichen
Marktabgrenzung gerecht zu werden, wurden neben dem Regressionsmodell fiir den
gesamten Datensatz auch Regressionsmodelle fiir die einzelnen Online-Shops geschitzt und

vorgestellt.
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Zu bemdngeln ist ebenso, dass lediglich Verkaufspreise, jedoch keine Verkaufsmengen
Beriicksichtigung finden. Die verfiigbaren Preise der Online-Shops ermdglichen es nicht,
Riickschliisse auf die Handelsvolumina und Marktrelevanz der einzelnen Produkte zu ziehen,
wie dies beispielsweise bei der Analyse von Einzelhandels-Scannerdaten moglich ist. Die
Frage, ob der teuerste Honig im Datensatz, mit einem Preis von 46,95 Euro pro 500 Gramm,

tatsdchlich gekauft wird, ist somit nicht zu beantworten.

Auch die Auswahl von Honig als Untersuchungsobjekt zur Beantwortung der
Forschungsfrage ist kritisch zu betrachten. So wird Honig per se héufig bereits als
okologisches Lebensmittel wahrgenommen, ohne dass dieser aus zertifiziert 6kologischer
Erzeugung stammen muss. Um den Preiseinfluss des Fairtrade-Siegels anhand einer breiteren
Datenbasis validieren zu konnen, sollten Warengruppen ausgewihlt werden, die weniger zu
den Nischenmirkten zdhlen. Vorzuziehen wiren beispielsweise Kaffee, Siidfriichte oder

Schokolade, mit deutlich groBeren Umsatz- und Marktanteilen.

Unter den aufgefiihrten Einschrinkungen liefern die vorliegenden Ergebnisse lediglich
Hinweise, welche Nachhaltigkeitseigenschaften bei Honig in Online-Shops zu den

preisbeeinflussenden Faktoren zéhlen.

7.4 Weiterer Forschungsbedarf

Eine interessante Weiterfithrung der vorliegenden Arbeit besteht darin, zu {liberpriifen, ob sich
das ermittelte Muster flir den Einfluss von Nachhaltigkeitseigenschaften auf den Honigpreis
bei anderen Warengruppen wiederholt. In Bezug auf den fairen Handel stellt sich die Frage,
welche Preiseffekte das Fairtrade-Siegel bei Warengruppen mit groBerer Marktrelevanz wie
Kaffee oder Siidfriichten aufweist. Sind Verbraucher unter Umsténden bereit, Preisaufschlige
fiir die soziale Produktqualitit zu zahlen? Ein Ansatz wire es zu lberpriifen, welche
Preismuster sich im Vergleich zwischen den unterschiedlichen Warengruppen von Fairtrade-
Lebensmitteln ergeben. Es wire ebenfalls interessant, die Wertschitzung von nachhaltigen
Honigeigenschaften anhand von direkten Methoden zu erfassen und den Ergebnissen dieser
hedonischen Preisanalyse gegeniiberzustellen. So lieBen sich Vergleiche ziehen, wie
Verbraucher den Wert von Nachhaltigkeitseigenschaften subjektiv einstufen. Es liee sich in
Erfahrung bringen, ob eine theoretische Mehrpreisbereitschaft fiir fair gehandelten Honig
besteht. Interessant wire es weiterhin zu liberpriifen welche Preiseffekte sich fiir die regionale

deutsche Herkunft anderer Warengruppen ergeben. Sind diese regionalen Preisunterschiede
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auf Grenzkostenunterschiede zuriickzufiihren oder bestehen regionale Unterschiede in den

Zahlungsbereitschaften der Verbraucher?

Auch der Bereich Online-Handel bietet vielfdltige Moglichkeiten die Relevanz von
Nachhaltigkeitskriterien ndher zu beleuchten. Online bieten sich Héndlern und
Industrieunternehmen die Moglichkeit, vielféltige Informationen zur Verfligung zu stellen.
Bei Interesse konnen sich Interessenten gezielt iiber Nachhaltigkeitskriterien der Handler und
Hersteller informieren. Wie positionieren sich die verschiedenen Anbieter und Produzenten
im Hinblick auf Nachhaltigkeitskriterien? Werden bestimmte Eigenschaften und nachhaltige

Qualititen in besonderer Weise ausgelobt?

Unabhédngig vom Thema Nachhaltigkeit bietet der deutsche Honigmarkt eine Vielzahl
interessanter Fragestellungen. Interessant wire es weiter zu untersuchen, ob sich ein
deutliches regionales Muster in den Honigpreisen abzeichnet und die Bestimmungsgriinde fiir
ein solches Muster in Erfahrung zu bringen. Interessant wére es ebenso, herauszuarbeiten, wie
der Honigmarkt aus Konsumentensicht zu segmentieren ist. Stellen ,Supermarkt’~-Honig und
Honig aus der Direktvermarktung Substitute dar oder handelt es sich um separate
Marktsegmente? Vor allem aus volkswirtschaftlicher Perspektive wire es von Interesse, die
positiven externen Effekte der Imkerei ndher zu beleuchten. Wie ldsst sich der

volkswirtschaftliche Wert der Bestdubungsleistung in Deutschland quantifizieren?

8 Zusammenfassung

Nachhaltigkeitskriterien von Lebensmitteln riicken zunehmend in den Fokus der Wirtschaft
und Verbraucher. Um Konsumenten bei der Auswahl nachhaltiger Lebensmittel eine
Orientierung zu bieten, formulieren verschiedene Experten und oOffentliche Institutionen
handlungsorientierte Grundsitze flir die Auswahl nachhaltiger Lebensmittel. Unter
Nachhaltigkeitsaspekten stellen unter anderem Bio-Produkte, regionale Erzeugnisse und fair
gehandelte  Lebensmittel, die umweltfreundlich verpackt sind, vorzugswiirdige
Produktalternativen dar (von Koerber und Kretschmer, 2006). Es stellt sich die Frage, ob sich
Nachhaltigkeitskriterien von Lebensmitteln auch in deren Produktpreis widerspiegeln: Weisen
Verbraucher eine marginale Zahlungsbereitschaft fir  Lebensmittel mit
Nachhaltigkeitseigenschaften auf und steigert die Produktion von Lebensmitteln mit
Nachhaltigkeitscharakteristika die Grenzkosten? Lassen sich durch das Angebot von

Nachhaltigkeitseigenschaften moglicherweise Wettbewerbsvorteile erzielen?
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In dem vorliegenden Beitrag wurde analysiert, inwieweit die Preisgestaltung von Honig
anhand definierter Nachhaltigkeitseigenschaften erkldrt werden kann wund welche
Nachhaltigkeits-, Anbieter- und Produktattribute von den Marktteilnehmern mit
Preisaufschlidgen bewertet werden. Als Untersuchungsobjekt dient Honig, da Honig sdmtliche

Nachhaltigkeitseigenschaften erfiillt.

Zur empirischen Beantwortung der Forschungsfrage wird ein hedonisches Preismodell auf der
Basis von Preisdaten der vier Online-Anbieter mytime.de, gourmondo.de, biomondo.de und
heimathonig.de geschitzt. Als mogliche Preiseinflussfaktoren werden sowohl definierte
Nachhaltigkeitseigenschaften als auch Anbieter und Produktcharakteristika berticksichtigt. Im
Hinblick auf die Forschungsfrage wird ersichtlich, dass sich Nachhaltigkeitseigenschaften von
Honig teilweise in dessen Produktpreis widerspiegeln. So ergeben sich fiir die 6kologische
Erzeugung, eine regionale Herkunft und den fairen Handel signifikante Preiseffekte. Die
Verpackungsart beeinflusst den Preis von Honig hingegen nicht signifikant. Das Ausmal} und
die Richtung der Preiseffekte variieren deutlich zwischen den preisbeeinflussenden
Nachhaltigkeitskriterien. Verbraucher scheinen eine Okologische Erzeugung sowie eine
regionale Herkunft durch eine erhdhte marginale Zahlungsbereitschaft zu honorieren. Fiir
Honig, der das GEPA-Warenzeichen tridgt, scheint hingegen keine marginale
Zahlungsbereitschaft zu bestehen. Aus Angebotsperspektive scheint der Preisaufschlag dann
starker auszufallen, wenn erhohte Grenzkosten fiir die Erfiillung von Nachhaltigkeitskriterien
anfallen, beispielsweise bei Bioland-Honig. Gleichermal3en resultieren
Nachhaltigkeitseigenschaften in signifikanten Preisabschlidgen, wenn sich diese bei geringen
Grenzkosten gewdhrleisten lassen. Kostenvorteile treten vor allem in den wiarmeren Léndern
des Siidens auf, die gleichzeitig auch die Herkunftslinder von Fairtrade-Honig sind. Im
geschitzten Gesamtmodell bewerten die Marktteilnehmer Bioland-Honig mit einem Aufpreis
von 13,5 Prozent gegeniiber konventionell erzeugtem Honig. Honig mit GEPA-Siegel erzielt
einen Preisabschlag in Hohe von 17,6 Prozent gegeniiber konventionell gehandeltem Honig.
Fiir Honig aus deutschen Metropolregionen ergibt sich ein Preisaufschlag in Hohe von 25,4
Prozent, fiir Honig aus Stid-West-Deutschland in Hohe von 14,5 Prozent und fiir Honig aus
Stid-Ost-Deutschland in Hohe von 11,9 Prozent gegeniiber deutschem Honig ohne regionale
Angabe. Vergleicht man die Preiseffekte der Nachhaltigkeitscharakteristika mit den
Preiseffekten der allgemeinen Produktcharakteristika, wird ersichtlich, dass bestimmte
allgemeine Honigeigenschaften den Preis wesentlich stirker beeinflussen. Preissteigernd

wirken vor allem auslidndische Warenzeichen (+68 Prozent gegeniiber deutschen
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Herstellermarken), das Angebot mehrerer Honige im Sortiment (+54 Prozent gegeniiber
einzelnen Honigen), die Sorte Heide (+46 Prozent gegeniiber Sortenmischungen) sowie der

Zusatz von Zutaten (+45 Prozent gegeniiber Honig ohne Zutaten).

Aus den Ergebnissen werden Implikationen fiir Stakeholder am (nachhaltigen) Honigmarkt
abgeleitet. Wenn Imker die Vorschriften der dkologischen Imkerei bereits erfiillen, jedoch
nicht zertifiziert sind, sollten diese eine Zertifizierung in Betracht ziehen, da sich so
Preisaufschlége realisieren lassen. Um auch im Fairtrade-Segment ein hoheres Preisniveau zu
erzielen, konnte es eine Moglichkeit sein, fairen Honig vermehrt mit Zutaten zu versetzen
oder als Sortiment anzubieten. In Bezug auf die regionale Direktvermarktung scheint es vor
allem fiir Imker aus Metropolregionen und Siiddeutschland lohnenswert, die Herkunftsregion
auszuloben. Unter Nachhaltigkeitsaspekten wire es Konsumenten zu empfehlen, 6kologisch
erzeugten Honig aus der Region zu kaufen. Durch die Unterstiitzung der regionalen Imkerei
lassen sich neben der Honigerzeugung positive Externalititen erzielen. Mit ,,.Bio wird durch
Regio erst Oko* lassen sich die genannten Aspekte fiir den Konsumenten auf einen kurzen

Leitsatz bringen (von Koerber und Kretschmer, 2006, S. 183).
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10 Anhang A (Allgemeiner Teil)

Anhang A 1: Grundsitze fiir eine nachhaltige Erndhrung und ihre Auswirkungen auf die

Dimensionen der Nachhaltigkeit

1 Konsum Ausstoll an CO,- Veredelungsveruste’ |; Kost mit hohem Anteil reduzierter Konsum
tierischer Aquivalenten | Futtermittelimporte pflanzlicher Lebensmittel: meist teurerer
Lebensmittel aus Entwicklungslandern | komplexe Kohlenhydrate 1, tierischer Lebensmittel:
(insb. Fleisch) Ballaststoffe 1, sekundare Haushaltsausgaben |
Pflanzenstoffe 1, meist fettarmer
Bio- kein Einsatz chemisch- soziale und kulturelle wertgebende Inhaltsstoffe Eriose fiir Erzeugeri. d.R. ¢
Lebensmittel synthetischer Pflanzen- Zusatzleistungen 2.T.1, | wertmindernde i i 7
schutzmittel und leicht (2. B. Schulbauernhéfe, Inhaltsstoffe (bspw. Nitrat, hohe Arbeitsintensitit,
laslicher Mineraldinger; Betriebe zur Therapie Pestizidrickstinde Weiterverarbeitung am Hof
Primdrenergieverbrauch | und Integration von oder Arzneimittel aus und teilweise Direktver-
(bezogen auf die erzeugte  Behinderten und der Tierhaltung) marktung schafft zusatziiche
Menge); psychisch Kranken); Arbeitsplitze
Einsatz von Rohstoffen |, * Arbeitszufriedenheit von
Forderung der Landwirten nach
(Agro-)Biodiversitat Umstellung auf Bio
Regionale und  Transportwege | Uberschaubare Strukturen regionale, saisonale Freiland-  regionales Wirtschaften
saisonale (Energie- und schaffen Transparenz und erzeugnisse: durchschnittlich  starkt Kieine und
Lebensmittel Rohstoffverbrauch |); Vertrauen + Rickstinde (Nitrat, Pestizide) mittiere Betriebe;
saisonaler Anbau im im Vergleich zu Treibhaus- regionale Netzwerke
Freiland: Einsatz von erzeugung; entlang der Produktkette
Heizdl und CO,-Emissionen regionale Erzeugnisse kdnnen  tragen zur Existenz-
1 im Vgl. 2u beheizten auf dem Feld ausreifen sicherung bei
Treibhausern und Folien- (da Transportwege | ),
tunneln daher oft $ wertgebende
Inhaltsstoffe
Gering Primdrenergie- und Zubereitung unverarbeiteter wertgebende Inhaltsstoffe Grundnahrungsmittel i. d. R.
verarbeitete?, Wasserverbrauch | Lebensmittel: sinnliche 4 (durch Verzicht preiswerter, da kostenintensive
frische durch weniger intensive Wahrnehmung des Essens 1, auf Verfahren der Verarbeitungsschritte
Lebensmittel Verarbeitungsverfahren; Wertschitzung der Rohprodukte T, Lebensmittelverarbeitung); entfallen (6konomischer
| Transportaufkommen Schulung der kochtechnischen  keine Zusatzstoffe Vorteil fiar Verbraucher)
2wischen einzelnen Fertigkeiten;
Verarbeitungsstufen Kochen bietet soziales
Gemeinschaftserlebnis
Hiillenlos / Abfallaufkommen J;
umweltvertrig-  Rohstoff-, Energieverbrauch,
lich verpackt Emissionen |
Fair gehandelte  Produktionsbedingungen  Fairer Handel fordert Pestizideinsatz |, Schutz- Existenzsicherung durch faire
Produkte des Fairen Handels Bau sozialer Einrichtungen, maBnahmen bei der Preise fur Erzeuger, Verarbeiter,
beinhalten Umweltschutz-  Sozialversicherung fir Arbeiter  Anwendung vermeiden Handler;
auflagen (2. B. moglichst und Griindung von Pestizidvergiftungen der garantierte Abnahmemengen/
qgeringer Pestizideinsatz) Gewerkschaften; Arbeiter Vorauszahlungen ermoglichen
Ausschluss von Kinderarbeit Produzenten Planungssicher-
heit/Investitionen
Genussvoll Voraussetzungen fur eine
und bekdmmlich daverhafte Erndhrungsumstellung
(z. B. durch abwechslungsreichere
Nahrung durch zuvor nicht
verwendete Gemiisearten)

"Veredelungsverkiste sing che Veriuste an Nahrung:

g dus ¥

2ur Erzeugung von tierschen Lebensmettein [21)

Nicht alie landwirtschaftiichen Erzeugnisse sollen roh veszehrt werder; erhitzte Lebensmittel werden als  maBig vesarbeitet” bewertet und sollen ca. die Halfte der Kost ausmachen.

Quelle: Glogowski, 2011, S. B35.
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Anhang A 2: Beispielhafte Kosten und Leistungsiibersicht einer konventionellen und einer

okologischen Imkerei

Die Kosten- und Leistungsrechnung des Kuratoriums fiir Technik und Bauwesen in der

Landwirtschaft e. V. (KTBL)

ermoglicht

einen Wirtschaftlichkeitsvergleich der

unterschiedlichen Produktionsverfahren. Der tabellarischen Ubersicht ist zu entnehmen, dass

die Lohnkosten rund 40 Prozent der gesamten Herstellungskosten ausmachen. Die

Futterkosten belaufen sich auf 10 Prozent der Herstellungskosten. Es wird ersichtlich, dass die

Kosten fiir Okologischen Futterzucker doppelt so hoch anzusetzen sind wie fiir

konventionellen Futterzucker. Dariiber hinaus fallen Kosten fiir die EG-Oko-Kontrolle und

gegebenenfalls fiir die Mitgliedschaft in einem Bioverband an. Die Kalkulation zeigt

weiterhin, dass fiir Oko-Honig und Oko-Rohwachs héhere Endverbraucherpreise angesetzt

werden.

Konventionelle Erzeugung

Honigbi Honiger . Bi mit Wanderung, BestandsgroBe 300,
Leistungsniveau mittel, Zinssatz 4,00 %, Lebendgewicht 0,00 kg, Dauer eines Durchgangs 365
Tage, Durchginge 5,00 Nutzungen

Beschreibung des Produktionsverfahrens
s anenhal in M: b
dserginzung durch ! Br

Zander, Vermarktung an den GroBhandel,

Leistungen und Kosten

Betrag

Leistungs-/Kostenart Menge/(Volk x a) Preis €/(Volk x a)
Bliitenhonig, im 40 kg-Eimer 45,00 kg/a 5,00 €/kg 225,00
Rohwachs 1,00 kg/a 8,00 €/kg 8,00
Summe Leistung 233,00
Brutableger 0,20 Stiick/a 100,00 €/Stiick 20,00
Konigin 0,02 Tier/a 75,00 €/Tier 1,50
Riibenzucker 20,00 kg/a 0,71 €/kg 14,20
Tridnkwasser 0,02 m¥a 1,80 €/m? 0,04
Strom 5,00 kWh/a 0,22 €/kWh 1,10
Medikamente 4,00 €/a 4,00
Versicherungen 1,00 €/a 1,00
Imkervereinsbeitrag 2,00 €/a 2,00
‘Waben, Mittelwinde 22,00 €/a 22,00
Rihmchen, Zander 2,00 €/a 2,00
Kleingerite 0,13 €/a 0,13
Reinigungs- und 0,20 €/a 0,20
Desinfektionsmittel

Zinskosten 44,09 €/a 0,04 €/€ 1,76
Summe Direktkosten 69,93

‘Variable Maschinenkosten 2,40 €/a 2,40
Variable Lohnkosten 0,00 AKh/DG 8,00 €/AKh 0,00
Summe variable Kosten 72,33

Fixe Maschinenkosten 39,00 €/a 39,00
(mobile Technik)
Fixe Lohnkosten

5,13 AKh/DG 17,50 €/AKh 89,78

Gebiude, bauliche Anlagen, 21,00 €/a 21,00
Einrichtungen

a: Jahr, Akh: Arbeitskraftstunde, DG:Durchgang

Haftungsausschluss:

Fiir Schéden, die durch die Benutzung der Inter

die auf Basis der berei liten Informati und D:
Folgen daraus, schliefit das KTBL jegliche Haftung aus.

heid,

sowie fiir E
getroffen werden und deren

©2010-2014 KTBL, Darmstadt

EG-Oko-Verordnung

Honigbi Honiger . Bi mit Wanderung, 6ko, BestandsgroBe 300,
Leistungsniveau mittel, Zinssatz 4,00 %, Lebendgewicht 0,00 kg, Dauer eines Durchgangs 365 Tage,
Durchginge 5,00 Nutzungen

Beschreibung des Produktionsverfahrens
i anonhal i M b
in
B dsergidnzung durch 4 Br

Zander, Vermarktung an den GroBhandel,

Leistungen und Kosten

Betrag

Leistungs-/Kostenart Menge/(Volk x a) Preis €/(Volk x a)
Honig, Sortenmix, im 40 kg-Eimer, 6ko 45,00 kg/a 7,00 €/kg 315,00
Rohwachs, 6ko 1,00 kg/a 15,00 €/kg 15,00
Summe Leistung 330,00
Brutableger, 6ko 0,20 Stiick/a 165,00 €/Stiick 33,00
Konigin, ko 0,02 Tier/a 75,00 €/Tier 1,50
Riibenzucker, 6ko 20,00 kg/a 1,40 €/kg 28,00
Triankwasser 0,02 m¥a 1,80 €/m?* 0,03
Strom 5,00 kWh/a 0,22 €/kWh 1,10
Medikamente 4,00 €/a 4,00
Versicherungen 1,00 €/a 1,00
Imkervereinsbeitrag 2,00 €/a 2,00
Waben, Mittelwinde 22,00 €/a 22,00
Rihmchen, Zander 2,00 €/a 2,00
Kleingerate 0,13 €/a 0,13

0,20 €/a 0,20
Reinigungsmittel, 6ko
Oko-Kontrolle 2,00 €/a 2,00
ggf. Verbandsmitgliedschaft 2,00 €/a 2,00
Zinskosten 63,98 €/a 0,04 €/€ 2,56
Summe Direktkosten 101,52
Direktkostenfieie Leistung 22848
‘Variable Maschinenkosten 2,40 €/a 2,40
Variable Lohnkosten 0,00 AKh/DG 8,00 €/AKh 0,00
Summe variable Kosten 103,92
Deckungsbeitrag 2608

39,00 €/a 39,00

Fixe Maschinenkosten (mobile Technik)

Fixe Lohnkosten 5,13 AKh/DG 17,50 €/AKh 89,78

Gebiude, bauliche Anlagen, 21,00 €/a 21,00
Einrichtungen

Haftungsausschluss:

Fiir Schiden, die durch die B der Inter sowie fiir E die auf
Basis der bereitgestellten Informationen und Datenbanken getroffen werden und deren Folgen daraus,
schlieft das KTBL jegliche Haftung aus.

heid,

©2010-2014 KTBL, Darmstadt

Die Einzelkostenfreie Leistung dient dabei als Mallstab fiir die Wirtschaftlichkeit der
verschiedenen Produktionsverfahren. Quelle: Modifiziert nach KTBL, 2015.



Anhang A 3: Vergleich von Fairtrade- und New York-Preisen von Arabica-Kaffee

\ ‘ The Arabica Coffee Market 1989-2010: Comparison of Fairtrade and New York Prices
FAIRTRADE
320.00
Frost damage
280.00 in Brazil 1994
2 / «——— Drougnt in Brazil
os000 | 2 1997 August 2010
5 L 13-year high of 188.65 cents
; Fairtrade (concemns about coffee supply
and aggressive speculator
20000 {= ' el
Coliapse of Intemational Drought in Brazil
160.00 ‘Cﬁe Agreement 1989 /1999
120.00
80.00
Autumn 2008
coffee & other
1000 New York pos ovices
) / depressed by global
October 2001 financial crisis
30-year low of 45 cents (oversupply of coffee)
0.00
Oct 1969 =P Sept 1992 ——  Aug 1994 —p May 1997 Dec 1999 Nov 2002 Sept 2005 + Aug 2010

NB Fairtrade price = Fairtrade minimum price* of 125 cents/Ib + 10 cents/Ib Fairtrade premium**
When the New York price is 125 cents or above, the Fairtrade price = New York price + 10 cents

*Minimum price was inc d from 121 ¢ Ib on 1 June 2008 **Premium was increased from 5 cents/Ib on 1 June 2007
The NY price is the daily closing price of the second position Coffee C’ futures contract at ICE Futures US
© Fairtrade Foundation

Quelle: TransFair, 2011, S. 9.
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11 Anhang B (Empirischer Teil)

Anhang B 1: Streuung der Honigpreise in Abhéngigkeit vom Gewicht (Gesamtdatensatz)
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Quelle: Eigene Darstellung.

Anhang B 2: Streuung der Residuen in Abhingigkeit vom Gewicht (Gesamtdatensatz)
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Quelle: Eigene Darstellung.
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Anhang B 3:Vergleich verschiedener funktionaler Modellspezifikationen fiir den

Gesamtdatensatz
Lin-Lin Lin-Lin- Lin-Lin- Log-Lin Log-Lin-
Log(g) Reziprok(g) Log(g)
Abhiingige Variable Preis Preis Preis Log(Preis) Log(Preis)
Signifikante erklirende Variablen
Konstante | 8,621 **x | 27,354 *** | 5,546 *** | 2,142 **x | 3,868 ***
Anbieter
Online-Anbieter
gourmondo.de 0,550 0,638 0,178 -0,075 -0,068
biomondo.de -0,211 0,221 -0,364 -0,035 0,004
heimathonig.de -1,001 -0,167 -1,028 -0,107 -0,032
Produktcharakteristika
Gramm (g) -0,003 *** - - -0,0003 ***
/g - - 569,501 *** -
Log(g) - -3,383 **k - - -0,312 ***
Multipack 6,553 ** 4,856 *** 1,301 0,599 *** 0,430 ***
Abfiillermarke
Handelsmarke -1,111 * -0,597 *** -1,216 * -0,290 *** -0,243 **
D.ILB. 0,321 0,008 0,127 0,010 -0,019
Imkerwarenzeichen 1,146 0,460 0,865 0,098 0,035
Ausl. Warenzeichen 6,745 *** 6,145 *** 7,144 *** 0,628 *** 0,575 ***
Cremige Konsistenz -0,902 ** -0,785 * -0,705 * -0,089 *** -0,078 **
Zutat 6,649 *** 5,067 *** 5,822 *** 0,510 *** 0,365 ***
Gewinnungsart 3,656 *** 2,902 ** 3,655 *** 0,325 *** 0,257 *
Sorte
Sortenreine Bliite 1,862 ** 1,781 ** 2,033 *** 0,158 *** 0,152 ***
Heide 3,152 *#* 3,214 *** 3,234 #*#* 0,371 *** 0,377 ***
Raps -0,343 #*x -0,514 & -0,659 @ -0,058 -0,074 *
Tanne 2,026 *** 2,014 2,259 #k* 0,239 *#* 0,238 ***
Exotische Sorte 0,934 0,939 1,148 0,138 % 0,139 *
Nachhaltigkeitscharakteristika
Bio
EU-Bio-Siegel -0,074 -0,048 0,180 0,030 0,032
Bioland -Siegel 0,404 0,818 ¥ 0,736 % 0,089 ) 0,127 **
Fairtrade
FLO-Siegel 0,761 0,387 0,787 0,126 0,092
GEPA-Siegel 3,316 * -3,085 & -2,483 -0,264 * -0,241 *
Verpackung
Spender 0,013 -0,673 -0,013 0,029 -0,034
Sonstiges 0,435 -0,026 0,407 0,126 0,086
Herkunft
Nord 0,901 0,853 1,083 0,044 0,039
Mitte-West -0,003 0,219 0,426 -0,033 -0,012
Ost -0,199 -0,249 -0,544 -0,075 -0,080
Siid-Ost 1,254 1,218 1,456 * 0,117 & 0,114 (%)
Siid-West 1,234 1,526 & 1,489 &) 0,109 0,136 *
Metropole 4,255 #k* 3,049 ** 3,437 *#* 0,344 #*** 0,233 **
EU-Ausland 0,021 0,280 0,047 -0,051 -0,028
Non-EU-Ausland 1,472 1,690 1,591 0,063 0,083
EU-Mix -0,454 -0,333 -0,302 -0,075 -0,063
Nicht-EU-Mix -0,885 -0,939 -0,944 -0,221 ** -0,226 **
EUNichtEUMix -2,240 -2,197 * -1,830¢ %) -0,372 *** -0,367 ***
Schiitzgiitekriterien
Korr. R? 0,544 0,600 0,573 0,639 0,703
F-Wert 15,902 19,731 17,829 23,156 30,551
White-Test (p-value) 0,0016 0,0001 0,0004 0,0596 0,0029
HCCM Estimation 4 4 4 4 4

wERE R, K (*)]: auf dem 99,9 [99, 95, (90)] Prozent-Niveau signifikant von Null verschieden.

Referenzkategorie: mytime.de, deutsche Herstellmarke, kein Multipack, fliissig, ohne Zutat, geschleudert,

Sortenmischung, nicht 6kologisch erzeugt, nicht fair gehandelt, Glasverpackung, gesamtdeutscher Herkunft.

Quelle: Eigene Berechnungen.
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Anhang B 4: Schitzmodelle nach Ausschluss insignifikanter Variablen im Gesamtdatensatz

Ohne Ohne Referenz:
Online- Verpackung Modell mit allen
Anbieter Variablen
Abhiingige Variable Log(Preis) Log(Preis) Log(Preis)
Signifikante erklirende Variablen
Konstante | 3,860 *** | 3,882 **x | 3,868 ***
Anbieter
Online-Anbieter
gourmondo.de - -0,073 -0,068
biomondo.de - -0,005 0,004
heimathonig.de - -0,051 -0,032
Produktcharakteristika
Log(Gramm) -0,312 *** -0,313 *** -0,312 ***
Multipack 0,430 *** 0,437 *** 0,430 ***
Abfiillermarke
Handelsmarke -0,236 ** -0,258 ** -0,243 **
D.L.B. -0,025 -0,028 -0,019
Imkerwarenzeichen 0,031 0,025 0,035
Ausl. Warenzeichen 0,517 *** 0,580 *** 0,575 ***
Cremige Konsistenz -0,079 ** -0,076 ** -0,078 **
Zutat 0,365 *** 0,361 *** 0,365 ***
Gewinnungsart 0,254 * 0,259 * 0,257 *
Sorte
Sortenreine Bliite 0,152 *** 0,152 *** 0,152 ***
Heide 0,374 *** 0,379 *** 0,377 ***
Raps -0,075 * -0,075 * -0,074 *
Tanne 0,244 *** 0,238 *** 0,238 ***
Exotische Sorte 0,138 * 0,141 * 0,139 *
Nachhaltigkeitscharakteristika
Bio
EU-Bio-Siegel 0,030 0,033 0,032
Bioland -Siegel 0,138 *** 0,128 ** 0,127 **
Fairtrade
FLO-Siegel 0,100 0,099 0,092
GEPA-Siegel -0,248 * -0,245 ** -0,241 *
Verpackung
Spender -0,025 - -0,034
Sonstiges 0,100 - 0,086
Herkunft
Nord 0,029 0,056 0,039
Mitte-West -0,028 0,007 -0,012
Ost -0,095 & -0,060 -0,080
Siid-Ost 0,099 * 0,135 ** 0,114(%
Siid-West 0,120 * 0,156 ** 0,136 *
Metropole 0,219 ** 0,254 *** 0,233 **
EU-Ausland -0,027 -0,034 -0,028
Non-EU-Ausland 0,061 0,079 0,083
EU-Mix -0,060 -0,083 -0,063
Nicht-EU-Mix -0,223 ** -0,243 ** -0,226 **
EUNichtEUMix -0,360 *** -0,369 *** -0,367 ***
Schiitzgiitekriterien
Korr. R’ 0,704 0,703 0,703
F-Wert 33,543 32,484 30,551
HCCM-Estimation 4 v v/

***, [**, *, (*)]

auf dem 99,9 [99, 95, (90)] Prozent-Niveau signifikant von Null verschieden.

Referenzkategorie: mytime.de, deutsche Herstellmarke, kein Multipack, fliissig, ohne Zutat, geschleudert,

Sortenmischung, nicht 6kologisch erzeugt, nicht fair gehandelt, Glasverpackung, gesamtdeutscher Herkunft.

Quelle: Eigene Berechnungen.
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Anhang B 5: Schitzmodelle zur Reduzierung von Multikollinearitat

Ohne Ohne EU und Non-EU- Referenz:
Abfiiller- Multipack Ausland Modell mit allen
Marke aggregiert Variablen
Abhiingige Variable Log(Preis) Log(Preis) Log(Preis) Log(Preis)
Signifikante erklirende Variablen
Konstante 4,026 *** | 3,325%** | 3,862 *** | 3,868 ***
Anbieter
Online-Anbieter
gourmondo.de 0,162 * -0077 -0,051 -0,068
biomondo.de 0,063 -0004 0,001 0,004
heimathonig.de 0,034 -0,027 -0,035 -0,032
Produktcharakteristika
Log(Gramm) -0,349 *** -0,215%** -0,313 *** -0,312 ***
Multipack 0,475 *** - 0,431 *** 0,430 ***
Abfiillermarke
Handelsmarke - -0,287*** -0,229 ** -0,243 **
D.I.B. - 0,007 -0,007 -0,019
Imkerwarenzeichen - 0,069 0,047 0,035
Ausl. Warenzeichen - 0,624*** 0,518 *** 0,575 ***
Cremige Konsistenz -0,078 ** -0,106*** -0,074 ** -0,078 **
Zutat 0,381 *** 0,409*** 0,370 *** 0,365 ***
Gewinnungsart 0,277 ** 0,255 * 0,259 * 0,257 *
Sorte
Sortenreine Bliite 0,159 ** 0,136%*** 0,150 *** 0,152 ***
Heide 0,376 *** 0,367*%* 0,375 *** 0,377 ***
Raps -0,070 * -0,070* -0,076 * -0,074 *
Tanne 0,233 *** 0,203 *%* 0,242 *** 0,238 ***
Exotische Sorte 0,154* 0,164 * 0,139 *
Nachhaltigkeitscharakteristika
Bio
EU-Bio-Siegel -0,044 0,020 0,034 0,032
Bioland -Siegel 0,139 *** 0,095* 0,127 ** 0,127 **
Fairtrade
FLO-Siegel 0,126 0,098 0,108 0,092
GEPA-Siegel -0,236 * -0,176 & -0,194 * -0,241 *
Verpackung
Spender -0,075 -0,029 -0,022 -0,034
Sonstiges 0,139 0,186* 0,100 0,086
Herkunft
Nord 0,047 0,012 0,038 0,039
Mitte-West 0,018 -0,060 -0,013 -0,012
Ost -0.045 -0,130%* -0,081 -0,080
Siid-Ost 0,145* 0,081 0,113 & 0,114(#
Siid-West 0,160* 0,087 0,136 * 0,136 *
Metropole 0,281%*%* 0,263*%* 0,226 ** 0,233 **
EU-Ausland 0,187 * -0,056 - -0,028
Non-EU-Ausland 0,038 0,066 - 0,083
1 Ausland - - 0,012 -
EU-Mix -0,034 -0,076 -0,063 -0,063
Nicht-EU-Mix -0,207* -0,230%** -0,236 ** -0,226 **
EUNichtEUMix -0,367*** -0,318%*%* -0,366 *** -0,367 ***
Schiitzgiitekriterien
Korr. R? 0,660 0,657 0,702 0,703
F-Wert 28,488 25,628 31,310 30,551
HCCM-Estimation 4 4 4 4

***, [**, *, (*)]

auf dem 99,9 [99, 95, (90)] Prozent-Niveau signifikant von Null verschieden.

Referenzkategorie: mytime.de, deutsche Herstellmarke, kein Multipack, fliissig, ohne Zutat, geschleudert,

Sortenmischung, nicht 6kologisch erzeugt, nicht fair gehandelt, Glasverpackung, gesamtdeutscher Herkunft.

Quelle: Eigene Berechnungen.
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Anhang B 6: EViews Output fiir den Gesamtdatensatz

Dependent Variable: LOG(PREIS)
Method: Least Squares

Date: 03/26/15 Time: 09:44
Sample: 1 426

Included observations: 426

White heteroskedasticity-consistent standard errors & covariance

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 3.861683 0.215967 17.88090 0.0000
LOG(GRAMM) -0.312726 0.035886 -8.714374 0.0000
GOURMONDO -0.050952 0.085693 -0.594590 0.5525
BIOMONDO 0.001039 0.078513 0.013237 0.9894
HEIMATHONIG -0.034796 0.096502 -0.360575 0.7186
MULTIPACK 0.431431 0.075617 5.705480 0.0000
HANDELSMARKE -0.229080 0.074950 -3.056449 0.0024
DIB -0.007252 0.094783 -0.076512 0.9391
IMKER 0.046568 0.091609 0.508330 0.6115
AUSL.ABFUELLER 0.518233 0.103171 5.023052 0.0000
CREMIG -0.073934 0.025250 -2.928076 0.0036
ZUTAT 0.370422 0.051828 7.147111 0.0000
GEWINNUNG 0.258666 0.103147 2.507739 0.0126
BLUETE 0.149500 0.033005 4.529571 0.0000
HEIDE 0.375371 0.063844 5.879474 0.0000
RAPS -0.076327 0.029953 -2.548209 0.0112
TANNE 0.241716 0.037066 6.521209 0.0000
EXOTISCH 0.163693 0.076875 2.129348 0.0338
BIOEU 0.034468 0.035410 0.973388 0.3310
BIOLAND 0.126846 0.042317 2.997481 0.0029
FLO 0.108153 0.111062 0.973808 0.3308
GEPA -0.194115 0.086344 -2.248163 0.0251
VPSPENDER -0.022418 0.051318 -0.436842 0.6625
VPSONSTIGES 0.099754 0.158665 0.628709 0.5299
NORD 0.038283 0.054614 0.700976 0.4837
MITTEWEST -0.013087 0.058332 -0.224352 0.8226
OST -0.080822 0.066447 -1.216340 0.2246
BY 0.112688 0.059983 1.878674 0.0610
BW 0.135583 0.065658 2.064997 0.0396
METROPOL 0.226458 0.076951 2.942863 0.0034
AUSLAND 0.012283 0.074813 0.164186 0.8697
MIXEG -0.062609 0.067313 -0.930112 0.3529
MIXNONEG -0.236346 0.078440 -3.013066 0.0028
MIXEGNONEG -0.365925 0.076993 -4.752733 0.0000
R-squared 0.724959 Mean dependent var 2.081806
Adjusted R-squared 0.701805 S.D. dependent var 0.393604
S.E. of regression 0.214936  Akaike info criterion -0.160506
Sum squared resid 18.10942 Schwarz criterion 0.163088
Log likelihood 68.18767 Hannan-Quinn criter. -0.032680
F-statistic 31.31039 Durbin-Watson stat 1.639818
Prob(F-statistic) 0.000000 Wald F-statistic 49.47580

Prob(Wald F-statistic) 0.000000

Quelle: Eigene Berechnungen.
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Anhang B 7: Pearson-Korrelationsmatrix fiir den Gesamtdatensatz

PREIS
PREIS
GRAMM -0.222816
GOURMONDO 0.276219
BIOMONDO -0.026219
HEIMATHONIG -0.063130
MULTIPACK -0.004812
HANDELSMARKE -0.146915
DIB -0.165806
IMKER 0.070436
AUSL.ABF. 0.404356
CREMIG -0.086984
ZUTAT 0.507016
GEWINNUNG 0.114481
BLUETE 0.148434
HEIDE 0.125649
RAPS -0.110419
TANNE 0.032000
EXOTISCH 0.050730
BIOEU 0.046979
BIOLAND -0.013678
FLO -0.035519
GEPA -0.064202
VPSPENDER -0.100883
'VPSONSTIGES 0.027759
NORD -0.050878
MITTEWEST -0.089207
OST -0.098615
BY -0.019356
BW -0.046055
METROPOL 0.301370
EUILAND 0.239388
NONEUILAND -0.023809
MIXEG -0.067320
MIXEGNONEG -0.154685
MIXNONEG -0.119404

GEWINN.
PREIS 0.114481
GRAMM -0.038714
GOURMONDO -0.035904
BIOMONDO -0.030907
HEIMATHONIG 0.080116
MULTIPACK -0.024309
HANDELSMARKE -0.017947
DIB 0.019605
IMKER 0.057111
AUSL.ABF. -0.022719
CREMIG -0.061517
ZUTAT -0.030026
GEWINNUNG
BLUETE -0.046093
HEIDE 0.391627
RAPS -0.028212
TANNE -0.013469
EXOTISCH -0.025326
BIOEU -0.001828
BIOLAND -0.027746
FLO -0.008199
GEPA -0.017273
VPSPENDER -0.020449
'VPSONSTIGES -0.012584
NORD 0.283289
MITTEWEST -0.025326
OST -0.031341
BY -0.051451
BW -0.032622
METROPOL -0.019849
EUILAND -0.033459
NONEUILAND -0.026797
MIXEG -0.020449
MIXEGNONEG -0.023788
MIXNONEG -0.017947

NORD
PREIS -0.050878
GRAMM 0.090075
GOURMONDO -0.126740
BIOMONDO -0.003170
HEIMATHONIG 0.204981
MULTIPACK 0.044164
HANDELSMARKE -0.063352
DIB 0.386698
IMKER -0.055163
AUSL.ABF. -0.080198
CREMIG 0.102368
ZUTAT -0.105991
GEWINNUNG 0.283289
BLUETE -0.083717
HEIDE 0.279351
RAPS 0.128961
TANNE -0.047545
EXOTISCH -0.089400
BIOEU -0.132966
BIOLAND 0.017956
FLO -0.028942
GEPA -0.060973
'VPSPENDER -0.072185
'VPSONSTIGES -0.044421
NORD
MITTEWEST -0.089400
OST -0.110632
BY -0.163132
BW -0.115154
METROPOL -0.070066
EUILAND -0.118110
NONEUILAND -0.094593
MIXEG -0.072185
MIXEGNONEG -0.083972
MIXNONEG -0.063352

Quelle: Eigene Berechnungen.

GRAMM  GOURM.
1-0.222816  0.276219
1 -0.100286

-0.100286
-0.035154  -0.117070
0.187333  -0.448149

[0:766618]-0.030549

-0.027825  -0.067981
0238342 -0.169088
-0.006468  -0.338829
-0.092792  0.632778
-0.078044  -0.039837
-0.186088  0.091675
-0.038714  -0.035904
-0.097511  -0.062411
0.025500  0.013139
-0.003596  -0.079814
-0.014103  -0.051018
-0.052159  0.378922
-0.128078  0.245041
-0.024839  -0.105098
-0.030167  -0.031057
-0.039878  0.270891
-0.081865  -0.077460
-0.000291 0.009213
0.090075  -0.126740
-0.006576  -0.095932
-0.043249  -0.118715
0.109922  -0.194890
0.133125  -0.123568
-0.065579  -0.075185
-0.077942  0.508450
-0.049979  0.378948
-0.057573  -0.041514
-0.030690  -0.090108
-0.052743  -0.027421
BLUETE  HEIDE
0.148434  0.125649
-0.097511  0.025500
-0.062411  0.013139
0.060176  -0.012861
0.092693  0.017513
-0.118210  0.009994
-0.053226  -0.033981
-0.056863  0.089252
0.149798  -0.037223
-0.000773  0.016480
-0.023787  -0.156298
0.004857  -0.056851
1-0.046093  0.391627
1 -0.087272
-0.087272
-0.137189  -0.053417
-0.065496  -0.025502
-0.123155  -0.047952
-0.001953  -0.018503
0.049299  -0.002580
-0.039870  -0.015524
-0.083995  -0.032705
-0.069268  -0.038719
-0.061193  -0.023826
-0.083717  0.279351
0.026315  -0.047952
0.159730  -0.014199
0.014279  -0.065543
0.002554  -0.061766
-0.003494  -0.037582
0.015019  0.022324
-0.130308  -0.050737
-0.039096  0.092188
-0.089354  -0.045041
-0.087272  -0.033981
MITTEWES OST
-0.089207  -0.098615
-0.006576  -0.043249
-0.095932  -0.118715
-0.015763  -0.102191
0.174791  0.264901
-0.023960  -0.080377
-0.047952  -0.059341
0.058741 0.001097
0.147761  0.237295
-0.060704  -0.075120
-0.004104  0.104901
-0.080227  -0.042127
-0.025326  -0.031341
0.026315  0.159730
-0.047952  -0.014199
-0.003299  0.147555
-0.035988  -0.044534
-0.067669  -0.083740
-0.065422  -0.042820
0.181733  -0.030676
-0.021907  -0.027110
-0.046152  -0.057113
-0.054639  -0.067615
-0.033623  -0.041608
1-0.089400  -0.110632
1-0.083740
-0.083740
-0.137472 -0.170120
-0.087163  -0.107863
-0.053034  -0.065630
-0.089400  -0.110632
-0.071599  -0.088603
-0.054639  -0.067615
-0.063561  -0.078655
-0.047952  -0.059341

BIOMONDO HEIMATH.

-0.026219
-0.035154
-0.117070

-0.385771
-0.079264
-0.058518
-0.145553
-0.046598
-0.074079
0.016874
-0.011195
-0.030907
0.060176
-0.012861
-0.000643
0.016047
0.017645
0.259072
0.372753
-0.026734
-0.056321
0.014247
-0.041032
-0.003170
-0.015763
-0.102191
-0.167763
-0.079348
-0.064720
0.182205
0.071693
-0.066678
-0.077566
-0.012861

RAPS

-0.110419
-0.003596
-0.079814
-0.000643
0.148972
-0.034993
-0.053417
0.006202
0.156765
-0.067621
0.255101
-0.027008
-0.028212
-0.137189
-0.053417

-0.040088
-0.075380
-0.070648
0.083990
-0.024403
-0.051411
-0.060865
-0.037454
0.128961
-0.003299
0.147555
-0.004341
0.048650
-0.059078
-0.099587
-0.079758
-0.017214
-0.070803
-0.053417

BY

-0.019356
0.109922
-0.194890
-0.167763
0.411714
0.061464
-0.097417
0.012675
0.358477
-0.123322
0.052768
-0.062096
-0.051451
0.014279
-0.065543
-0.004341
-0.031249
-0.137472
-0.155990
-0.064373
-0.044505
-0.093760
-0.111001
0.021090
-0.163132
-0.137472
-0.170120

-0.177074
-0.107741
-0.181620
-0.145456
-0.111001
-0.129125
-0.097417

-0.063130

0.187333
-0.448149
-0.385771

0.062978
-0.224010
0.377304
0.612020
-0.283578
0.182331
-0.085979
0.080116
0.092693
0.017513
0.148972
0.008108
-0.316117
-0.246913
-0.055902
-0.102339
-0.215600
-0.255246
-0.157071
0.204981
0.174791
0.264901
0.411714
0.259847
0.167768
-0.417635
-0.334477
-0.255246
-0.296924
-0.224010

TANNE
0.032000
-0.014103
-0.051018
0.016047
0.008108
-0.034543
-0.025502
0.119147
-0.057687
-0.032283
-0.157147
-0.042666
-0.013469
-0.065496
-0.025502
-0.040088

-0.035988
-0.081622

0.026181
-0.011651
-0.024544
-0.029058
-0.017881
-0.047545
-0.035988
-0.044534
-0.031249

0.240666
-0.028205
-0.047545
-0.038078

0.056905
-0.033803
-0.025502

BW
-0.046055
0.133125
-0.123568
-0.079348
0.259847
0.048952
-0.061766
0.196022
0.098800
-0.078191
-0.097809
-0.103338
-0.032622
0.002554
-0.061766
0.048650
0.240666
-0.087163
-0.144277
0.052326
-0.028218
-0.059447
-0.070379
-0.043309
-0.115154
-0.087163
-0.107863
-0.177074

-0.068312
-0.115154
-0.092225
-0.070379
-0.081870
-0.061766

MULTIPACK HANDELSM. DIB

-0.004812 _ -0.146915  -0.165806
0027825 0238342
-0.030549 -0.067981 -0.169088
0079264  -0.058518  -0.145553
1 0.062978 -0.224010 0.377304
1 -0.046027 0.122776
-0.046027 1 -0.084520
0122776 -0.084520
0048987 -0.169366  -0.421265
20013136 -0.043017  -0.106995
0122527 -0.103201  0.028857
-0.077006 -0.056851 -0.141407
0024309 -0.017947  0.019605
-0.118210 -0.053226 -0.056863
0009994 -0.033981  0.089252
-0.034993 -0.053417 0.006202
0034543 -0.025502  0.119147
0.017032 -0.047952 -0.119272
20101675 0071753 -0.270519
-0.071158 -0.002580 -0.130669
20021028  -0.015524  -0.038613
0.071833 -0.032705 -0.081347
0052445 0354000 -0.096305
0.124851 -0.023826 -0.059263
0.044164  -0.063352  0.386698
-0.023960 -0.047952 0.058741
0080377 -0.059341  0.001097
0.061464 -0.097417 0.012675
0048952 -0.061766  0.196022
0000120 -0.037582  -0.093478
20053317 0063352 -0.157575
0009347 0052187 -0.126199
-0.052445 0.157641 -0.096305
0112256 0240487  -0.112031
-0.046027 0.187587 -0.084520
EXOTISCH BIOEU BIOLAND
0050730  0.046979  -0.013678
0052159 -0.128078  -0.024839
0378922 0245041 -0.105098
0.017645 0.259072 0.372753
20316117 -0.246913  -0.055902
0.017032 -0.101675 -0.071158
0047952 0071753 -0.002580
-0.119272 -0.270519 -0.130669
0239005 -0.079151  0.292306
0.156972 -0.064972 -0.066504
0034748 0.054377  0.035407
-0.080227 0.084677 -0.087893
20025326 -0.001828  -0.027746
-0.123155 -0.001953 0.049299
0047952 -0.018503  -0.002580
-0.075380 -0.070648 0.083990
10035988 -0.081622  0.026181
1 0.286804 -0.074135
0.286804 1-0.168143
-0.074135 -0.168143
20021907 -0.049687  -0.024000
0.345944 0269524 -0.050562
0054639 -0.017274  -0.059859
0042162 -0.076260  -0.036836
-0.089400 -0.132966 0.017956
20067669 -0.065422  0.181733
-0.083740 -0.042820 -0.030676
0137472 -0.155990  -0.064373
-0.087163 -0.144277 0.052326
0053034 0208539 -0.012603
0.192707 0.181138 -0.097942
0.568551 0.424582 -0.078440
0054639 -0.070600  -0.059859
-0.063561 -0.144160 -0.069634
0006089 0.071753  -0.052534

METROPOL EUILAND

0.301370
-0.065579
-0.075185
-0.064720

0.167768

0.000120
-0.037582
-0.093478

0.221897
-0.047576

0.155299

0.362965
-0.019849
-0.003494
-0.037582
-0.059078
-0.028205
-0.053034

0.208539
-0.012603
-0.017169
-0.036171
-0.042822
-0.026351
-0.070066
-0.053034
-0.065630
-0.107741

1 -0.068312

-0.070066
-0.056115
-0.042822
-0.049814
-0.037582

0.239388 -0.023809
-0.077942 -0.049979
0.508450 0.378948
0.182205 0.071693
-0.417635 -0.334477
-0.053317 0.009347
-0.063352 0.052187
-0.157575 -0.126199
-0.315759 -0.252886

-0.144009 0.038821
0.002483 -0.019730
-0.033459 -0.026797
0.015019 -0.130308
0.022324 -0.050737
-0.099587 -0.079758
-0.047545 -0.038078
0.192707 0.568551
0.181138 0.424582
-0.097942 -0.078440
-0.028942 -0.023179

-0.060973
-0.034221 0.033403
0.015653 0.036592
-0.118110 -0.094593
-0.089400 -0.071599
-0.110632 -0.088603
-0.181620 -0.145456
-0.115154 -0.092225
1 -0.070066 -0.056115
1 -0.094593

-0.094593
-0.072185 -0.057812
-0.083972 -0.067252
-0.063352 -0.050737

1

IMKER
0.070436
-0.006468
-0.338829
-0.046598
0.612020
-0.048987
169366
-0.421265

-0.214404
0.143838
0.001060
0.057111
0.149798

-0.037223
0.156765

-0.057687

239005

-0.079151
0.292306

-0.077375

-0.163008

-0.192982

-0.118755

-0.055163
0.147761
0.237295
0.358477
0.098800
0.221897

-0.315759

-0.252886

-0.192982

-0.224494

-0.169366

FLO
-0.035519
030167
-0.031057
-0.026734
-0.102339
-0.021028
-0.015524
-0.038613
-0.077375
-0.019652
0.017538
-0.025973
008199
-0.039870
-0.015524
-0.024403
-0.011651
-0.021907
049687
-0.024000

-0.014941
-0.017689
010885
-0.028942
-0.021907
-0.027110
-0.044505
-0.028218
-0.017169
-0.028942
-0.023179
-0.017689
-0.020577
0.456851

N.EUILAND MIXEG

-0.067320
057573
-0.041514
066678
255246
-0.052445

0.157641
-0.096305
-0.192982
-0.049015
-0.168008
-0.064779
-0.020449
-0.039096

0.092188
-0.017214

0.056905
-0.054639
-0.070600
-0.059859
017689

0.591250  ]-0.037265

0.361928
-0.027149
-0.072185
-0.054639
-0.067615
-0.111001
-0.070379
-0.042822
072185
-0.057812

-0.051321
-0.038719

591250 0.033403

-0.037265 0.361928
-0.043350 0.151113
0.043846 0.223094

MIXEG.N.EG MIXNONEG

-0.154685 -0.119404
-0.030690 -0.052743
-0.090108 -0.027421
-0.077566 -0.012861
-0.296924 -0.224010
0.112256 -0.046027
0.240487 0.187587
-0.112031 -0.084520
-0.224494 -0.169366
-0.057018 -0.043017
-0.092806 0.002991
-0.039206 -0.056851
-0.023788 -0.017947
-0.089354 -0.087272
-0.045041 -0.033981
-0.070803 -0.053417
-0.033803 -0.025502
-0.063561 0.006089
-0.144160 0.071753
-0.069634 -0.052534
-0.020577 0.456851
-0.043350 0.043846
0.151113 0.223094
0.208664 -0.023826
-0.083972 -0.063352
-0.063561 -0.047952
-0.078655 -0.059341
-0.129125 -0.097417
-0.081870 -0.061766
-0.049814 -0.037582
-0.083972 -0.063352
-0.067252 -0.050737
1-0.051321 -0.038719
1-0.045041

-0.045041

AUSL.ABF.  CREMIG
0404356 -0.086984
0092792 -0.078044
0.632778 -0.039837
0074079 0.016874
-0.283578 0.182331
-0.013136 -0.122527
-0.043017 -0.103201
0.106995  0.028857
1-0.214404 0.143838
10093981

-0.093981 1
0.078689 0.103442
0022719 0061517
-0.000773 -0.023787
0016480 -0.156298
-0.067621 0.255101
0032283 0157147
0.156972 0.034748
0064972 0.054377
-0.066504 0.035407
0019652 0017538
-0.041402 -0.008914
0.049015 0215064
0.053273 -0.072362
-0.080198  0.102368
-0.060704 -0.004104
0075120 0.104901
-0.123322 0.052768
0.078191  -0.097809
-0.047576 0.155299
[0:679011__]-0.144009
0064229 0.038821
-0.049015 -0.168008
0.057018  -0.092806
-0.043017 0.002991

GEPA VPSPENDER
-0.064202  -0.100883
0.039878  -0.081865
0270891 -0.077460
-0.056321 0.014247
0215600 0255246
0.071833 -0.052445
0032705 0354000
-0.081347 -0.096305
0163008 -0.192982
-0.041402 -0.049015
-0.008914 0215064
-0.006257 -0.064779
0017273 -0.020449
-0.083995 -0.069268
0032705 -0.038719
-0.051411 -0.060865
0024544 -0.029058
0.345944 -0.054639
0260524 -0.017274
-0.050562 -0.059859
10014941 0017689
1-0.037265

-0.037265 1
0022932 -0.027149
-0.060973 -0.072185
0046152 -0.054639
-0.057113 -0.067615
20093760 -0.111001
-0.059447 -0.070379
0036171 0042822
-0.060973 -0.034221

ZUTAT
0.507016
-0.186088
0.091675
-0.011195
-0.085979
-0.077006
-0.056851
-0.141407
0.001060
0.078689
0.103442

-0.030026

0.004857
-0.056851
-0.027008
-0.042666
-0.080227

0.084677
-0.087893
-0.025973
-0.006257
-0.064779
-0.039863
-0.105991
-0.080227
-0.042127
-0.062096
-0.103338
0.362965
0.002483
-0.019730
-0.064779
-0.039206
-0.056851

VPSONST.

0.027759
-0.000291

0.009213
-0.041032
-0.157071

0.124851
-0.023826
-0.059263
-0.118755

0.053273
-0.072362
-0.039863
-0.012584
-0.061193
-0.023826
-0.037454
-0.017881

0.042162
-0.076260
-0.036836
-0.010885
-0.022932
-0.027149

-0.044421
-0.033623
-0.041608
0.021090
-0.043309
-0.026351
0.015653
0.036592
-0.027149
0.208664
-0.023826

1

1
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Anhang B 8: EViews Output fiir den mytime.de-Datensatz

Dependent Variable: LOG(PREIS)

Method: Least Squares
Date: 03/26/15 Time: 10:52
Sample: 1 82

Included observations: 82

White heteroskedasticity-consistent standard errors & covariance

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 3.427755 0.511983 6.695058 0.0000
LOG(GRAMM) -0.219838 0.081392 -2.700964 0.0090
MULTIPACK 0.187557 0.183134 1.024150 0.3099
HANDELSMARKE -0.268242 0.113816 -2.356818 0.0218
CREMIG -0.039427 0.057427 -0.686559 0.4951
ZUTAT 0.418831 0.137358 3.049184 0.0034
BLUETE 0.050127 0.065879 0.760895 0.4498
HEIDE 0.335937 0.123570 2.718590 0.0086
RAPS -0.289794 0.078141 -3.708618 0.0005
TANNE 0.048627 0.084016 0.578783 0.5649
EXOTISCH 0.092334 0.121420 0.760453 0.4500
BIOEU 0.002821 0.100757 0.028000 0.9778
BIOLAND 0.298961 0.163856 1.824537 0.0731
FLO 0.109409 0.148390 0.737309 0.4639
GEPA -0.119395 0.124168 -0.961558 0.3402
VPSPENDER -0.034865 0.078804 -0.442434 0.6598
VPSONSTIGES 0.178402 0.209989 0.849578 0.3990
NORD -0.232031 0.110207 -2.105400 0.0395
BY -0.017207 0.231349 -0.074375 0.9410
AUSLAND -0.107812 0.130610 -0.825454 0.4124
MIXEG -0.124892 0.108669 -1.149290 0.2551
MIXNONEG -0.361017 0.117606 -3.069712 0.0032
MIXEGNONEG -0.447629 0.109711 -4.080080 0.0001
R-squared 0.810310 Mean dependent var 1.936450
Adjusted R-squared 0.739578 S.D. dependent var 0.406792
S.E. of regression 0.207592  Akaike info criterion -0.074688
Sum squared resid 2.542578 Schwarz criterion 0.600367
Log likelihood 26.06220 Hannan-Quinn criter. 0.196337
F-statistic 11.45609 Durbin-Watson stat 1.651003

Prob(F-statistic) 0.000000

Quelle: Eigene Berechnungen.

XXX



Anhang B 9: EViews Output fiir den heimathonig.de-Datensatz

Dependent Variable: LOG(PREIS)

Method: Least Squares
Date: 03/04/15 Time: 11:27

Sample: 1 254

Included observations: 254

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 2.959065 0.155716 19.00291 0.0000
LOG(GRAMM) -0.163843 0.023520 -6.966128 0.0000
DIB -0.066145 0.035923 -1.841286 0.0668
CREMIG -0.069136 0.031351 -2.205246 0.0284
ZUTAT 0.469693 0.066926 7.018086 0.0000
GEWINNUNGSART 0.244942 0.126781 1.932011 0.0546
BLUETE 0.128899 0.035241 3.657682 0.0003
HEIDE 0.425527 0.088844 4.789625 0.0000
RAPS -0.087569 0.046626 -1.878087 0.0616
TANNE 0.271841 0.102484 2.652527 0.0085
BIOEU 0.112513 0.041196 2.731134 0.0068
BIOLAND 0.084021 0.058557 1.434853 0.1526
NORD 0.063301 0.057174 1.107164 0.2693
OST -0.065266 0.053269 -1.225226 0.2217
BY 0.135872 0.047144 2.882077 0.0043
BW 0.143901 0.053928 2.668393 0.0081
METROPOL 0.263116 0.077212 3.407687 0.0008
R-squared 0.631147 Mean dependent var 2.078087
Adjusted R-squared 0.606245 S.D. dependent var 0.340059
S.E. of regression 0.213387  Akaike info criterion -0.186838
Sum squared resid 10.79153  Schwarz criterion 0.049913
Log likelihood 40.72837 Hannan-Quinn criter. -0.091596
F-statistic 25.34575 Durbin-Watson stat 1.651840

Prob(F-statistic) 0.000000

Quelle: Eigene Berechnungen.
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Anhang B 10: EViews Output fiir den gourmondo.de-Datensatz

Dependent Variable: LOG(PREIS)

Method: Least Squares
Date: 03/26/15 Time: 15:07
Sample: 1 51

Included observations: 51

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 2.885808 0.283894 10.16510 0.0000
GRAMM -0.002358 0.000551 -4.282898 0.0001
MULTIPACK 0.349437 0.236468 1.477736 0.1484
CREMIG -0.065097 0.096217 -0.676562 0.5031
ZUTAT 0.097028 0.183432 0.528961 0.6002
BLUETE 0.432895 0.151491 2.857569 0.0071
HEIDE 0.173234 0.224463 0.771772 0.4454
RAPS 0.541037 0.355188 1.523240 0.1367
EXOTISCH 0.142316 0.102258 1.391739 0.1728
BIOEU -0.238023 0.153414 -1.551504 0.1298
GEPA -0.230098 0.142677 -1.612714 0.1158
VPSONSTIGES 0.209798 0.308963 0.679040 0.5016
AUSLAND 0.404771 0.214089 1.890666 0.0670
MIXEG 0.002622 0.372719 0.007036 0.9944
MIXNONEG 0.305983 0.385736 0.793246 0.4330
AUSLANDABFUELLER 0.063148 0.160201 0.394177 0.6958
R-squared 0.818643 Mean dependent var 2.320688
Adjusted R-squared 0.740918 S.D. dependent var 0.571199
S.E. of regression 0.290741 Akaike info criterion 0.618205
Sum squared resid 2.958561 Schwarz criterion 1.224268
Log likelihood 0.235765 Hannan-Quinn criter. 0.849800
F-statistic 10.53260 Durbin-Watson stat 2.123637

Prob(F-statistic) 0.000000

Quelle: Eigene Berechnungen.
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Anhang B 11: EViews Output fiir den biomondo.de-Datensatz

Dependent Variable: LOG(PREIS)

Method: Least Squares

Date: 03/26/15 Time: 16:46

Sample: 1 39

Included observations: 39

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 2.458881 0.129065 19.05143 0.0000
GRAMM -0.000822 0.000175 -4.688559 0.0001
CREMIG -0.182315 0.070658 -2.580226 0.0164
ZUTAT -0.050478 0.111749 -0.451710 0.6555
BLUETE 0.086946 0.062931 1.381618 0.1798
HEIDE 0.292612 0.163483 1.789858 0.0861
RAPS 0.030949 0.109498 0.282646 0.7799
TANNE 0.292612 0.163483 1.789858 0.0861
EXOTISCH 0.452961 0.106287 4.261681 0.0003
BIOLAND 0.143611 0.092777 1.547917 0.1347
VPSPENDER 0.053315 0.125460 0.424956 0.6747
NORD -0.027325 0.119640 -0.228393 0.8213
MITTEWEST -0.016680 0.128040 -0.130272 0.8974
AUSLAND 0.005952 0.083830 0.071001 0.9440
MIXNONEG 0.078945 0.162651 0.485367 0.6318
R-squared 0.766497 Mean dependent var 2.099259
Adjusted R-squared 0.630287 S.D. dependent var 0.241170
S.E. of regression 0.146641 Akaike info criterion -0.717934
Sum squared resid 0.516087 Schwarz criterion -0.078103
Log likelihood 28.99972 Hannan-Quinn criter. -0.488368
F-statistic 5.627319 Durbin-Watson stat 1.747910

Prob(F-statistic) 0.000114

Quelle: Eigene Berechnungen.
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