Institut far Agrarpolitik und Marktforschung
der Justus-Liebig-Universitat Giessen

Arbeitsbericht

Nr. 56

JULIANE JAUCH

Determinanten der Zahlungsbereitschaft
far die Herkunft von Lebensmitteln:
Eine Meta-Analyse

Giellen 2012

Bestell-Nr. 12/2

Anschrift des Instituts:

Senckenbergstr. 3
35390 GIESSEN

Tel. Nr. 0641/99-37020; Fax: 0641/99-37029
email: Sekretariat.Marktlehre@agrar.uni-giessen.de






Inhaltsverzeichnis

INNAISVEIZEICHNIS ....eeiiiiiee et st e et e e s s b e e s eneees Il
WY o] o1 o [UTaTo 1YY= 2= Tod o oL EER v
TabEllENVErZEICRNIS ...t e e e e e e e e s VI
ADKUIZUNGSVEIZEICNNIS ...ttt ettt e e e e ettt e e e e e e e e anbbeeeeeaaeeaaannes Vil
N g1 1= (1 o PO UPRURT 1
2 Konzept der ZahlungsbereitSChaft............ocuuuiiiiiio e 2
P G- 1T (o F= 1= o TR TPSPPPRRP 3
2.2 PrafErENZAALEN .......eeiii ettt e st e et e e et re e e e araeee e e 3
2.2.1 DIreKte BEIFAQUNG ....oceeieeieee e ettt e s s sttt e e e s et e e e e e s et e e e e e e s e snnrnneeeaeeeennnes 3
2.2.2 INdIreKte BefFAgUNG ... .uvveeeeieeeiiiiiiiiie e e e e sttt et e e e s s s e e e e e e s st e e e e e e s s snrrnneeeaeeenannes 4

RS (10 - a o =] o To | (= P UEPRT SR 6
2.4 MethodenVergleiCh ... .. ... e 7

3 Herkunft von LebensmittelIN...........ee e 8
3.1 Region und Country OF OFIgiN.........ueeiiiiee it e e e e e e e e e e e aneeeneeas 9
3.2 Lebensmittel mit geschiitzten geographischen Bezeichnungen...............cccccvvvveveeeinnnns 10
3.3 Theoretische Grundlagen der Herkunftskennzeichnung...........ccccvvveeveeiiccciieecc e, 12
3.4 Bedeutung der Herkunftskennzeichnung fiir das Marketing ..........cccccceeevviiciiieenne e, 17

4 Methodischer Ansatz der Meta-ANalYSe...........ouuviieeiiiiiiieiiiee e 21
4.1 Definition und AnwendungsmOglIChKEITEN ...........oviiiiiiiiii e 21
4.2 KIKPUNKLE . ...ttt b et s bt e s et e e b e e e e s nneeas 23

5 EMPINSChES VOIgENEN .....oooiiiiiee et 25
5.1 ProblemformUIEIUNG ........oeiiiii e e e e e e et e e e e e e s e enneees 25
5.2 Sammiung relevanter STUIEN ..........ceviiiiiiiiiei e e e e e e e s ennaees 25
5.3 Erfassung der ZahlungsbereitschaftSWerte...........c.ooccviiiiie i 28
5.4 Erfassung potentieller Determinanten der Zahlungsbereitschaft..............ccccoceeeeeiiinns 28
5.4.1 Methodische DetermiNanten .............ueviiiie i a e sereeeeee s 29
5.4.2 Stichprobenbezogene Determinanten .............ccooiiieeiiiiiee it 30
5.4.3 Produktbezogene DetermiNanten ..........c.coooiiieeiiiiiee ettt 32
5.4.4 Qualitdtshezogene DetermMiNanten ...........ccoiiiee e 34

5.5 Kodierung der DeterMiNantEN ..........ceveeeiiiiiiiiieeee e e ssciieeee e e e e e st e e e e e e s s snnntraeeeeeeesesnnneens 35

6 EMPINSChE ErgeDNISSE ....vviiiii i e e e 41
6.1 DAENANAIYSE ...eeiieeiiiiiiieec e e e e e e e e a e e e e s aannraaes 41
6.2 Ergebnisse der RegressionsmOodelle ............oovviiiiiiiiiiiiiee e 59
6.2.1 Ergebnisse des ungewichteten ModellS ..., 60
6.2.2 Ergebnisse der gewichteten Modelle...............oeeiiiiiiiiiieee e 60

Ol a1 0=Tq o] =] c= 1[0 ] [P RTTTR 62



6.3.1 Interpretation der methodischen Variablen...........ccccooccviiviiii i, 62

6.3.2 Interpretation der stichprobenbezogenen Variablen.............cccooocieeveiiiiiienenn, 63
6.3.3 Interpretation der produktbezogenen Variablen ............cccccoiiiiiiieiieeeen 65
6.3.4 Interpretation der qualititsbhezogenen Variablen .............cccccoiiiiieiiiiiieeee, 66
A 11 (0 11 (o SRR 66
8 Zusammenfassung UNd AUSDICK. ........oooiiiiiiii e 67
O LIteraturVerZEICHNIS ........cooviiiiii ettt ettt sne e nnre e 69
Y o = U o RS 80



Abbildungsverzeichnis

Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

1: Instrumente zur Erfassung von Zahlungsbereitschaften...............cccoiiiiii e, 3
2: Theoretisches Modell Zum COO-EffEKt ........cocviiiiiiiiii e 13
3: Beziehung zwischen dem Image der Region, dem Image des regionalen Produkts und der

(= LU =1 0] (o1 | PP PR PT PP 16
4: WTP aller Studien: HiSTOQIamM ........c.uuviiieiiiiiiiie ettt e s e e e s e e e eaaaae e e e snaraeaeeeaan 27
B WTP CV: HISTOQIAMM o.oiiiiiiiiiiie ettt ettt e e e et e e e e e sttt e e e e e s aba e e e e asaasnbeeeaeeaasaeeaeeeanees 40
6: WTP Experiment: HISTOQIamIM ........ooo ittt e e et e e e e ebaee e e e e e nnneeeeeas 40
7: WTP AUKLEON: HISTOGIAMIM ...ttt e ettt e e e e e ettt e e e e e e nnae e e e e eannneeaaaeannees

8: WTP Marktdaten: Histogramm

9: WTP Erhebungsmethoden: Box-Plots .................

10: WTP direkte Erhebung: Histogramm .................

11: WTP anonyme Erhebung: Histogramm

12: WTP reale Erhebung: HiSTOGramIM...........ooiiiiiiiiii ittt
13: WTP BefragungsSart: BOX-PIOTS........c.uiiuiiiiiaiiiei ettt e e e 44
14: WTP hypothetisches Szenario: HiStOQramm ..........cccviiiiiiiiiiieeiiee e 45
15: WTP reales Szenario: HiStOGIaMIM.........ueiiii ittt e e et ae e et e e e e e e eeeeeas 45
16: WTP Erhebungsszenario: BOX-PIOLS..........ccoi i 46
17: WTP single cue: HISTOGIAMM ......coiuiiiiiii ittt e e nrree e 46
18: WTP multiple cue: HISTOGIamMIM ........oiiiiiiiiiiie ittt e e 46
19: WTP Attributanzahl: BOX-PIOtS ........cccviiiiiieiiie e 47
20: WTP Nordamerika: HiSTOQramiM..........ooeiiiiiiiiieeiiie ettt snn e 48
21: WTP EUropa: HiStOGIAMM.......ii ittt ettt et sbe e e et e e st e nne e e s e nnnes 48
22: WTP ASIEN: HISTOGIAMIM .....eiiiiiiiiiiiiie ettt ettt ee e e s tbe e e e e e s ebe e e e e e s nnneeeeaeeannnees 48
23: WTP LaNd: BOX-PIOLS ....ccueiiiiiiieiiiee ettt ettt e e s e 48
24: WTP Erhebung bis 2003: HiSTOGIrAMM .......c.uuiiiiiiiiiiiie ittt 49
25: WTP Erhebung ab 2004: HiSTOGramiM..........coooiiiiiiie ittt e nee e e e e e e 49
26: WTP Erhebungsjahr: BOX-PIOLS ........cooiiiiiiiiiiie e 49
27: WTP niedriges BIP: HIiSTOGIAMM .......coiiiiiiiiiiiiiieesitie ettt ettt e et sae e eesinee e 50
28: WTP mittleres BIP: HISTOGIAMIM ........eiiiiiiiiiiiie ettt e e ee e e e sete e e e e s sanbreeeeesanes 50
29: WTP hohes BIP: HiStOGIAMM........ieiiiiiaiiiiieee ettt ettt ee e e ettt e e e s s e e e e e asnneneaaeeeannenee 50
30: WTP BIP: BOX-PIOES. ...ttt ettt e e an 51
31: WTP KAUTEr: HISTOGIAMIM......ciiiiiiiiiiie ettt ee e e ettt e e e s ibe e e e e e e snneeeeaeeennees 51
32: WTP sonstige Probanden: HiStOgramm...........coouiiiiiiiiii et 51
33: WTP Probanden: Box-Plots

34: WTP POS: HISTOGIAMIM. ...ttt ittt e ettt e e e e e bt e e e e e e nte e e e e e s abeeeeeeeennnnees
35: WTP anderer Befragungsort: HiSTOQrammM.........cc.uuiiiiiiiiiiiiiei ettt 52
36: WTP Befragungsort: BOX-PIOTS........coiuiiiiiiiiiiie et 53
37: WTP tierische Produkte: HiStOQramm............uuiiiiiiiiiie et ireeeee e 53
38: WTP pflanzliche Produkte: HiStOGramim ...........ooiiiiiiiiiiiiei ettt a e 53
39: WTP Grundprodukt: BOX-PIOLS ........ociiiiiiiiiieiiie et 54



Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

40:
41:
42:
43:
44.
45:
46:
47:
48:
49:
50:

WTP unverarbeitete Produkte: HiStOgramm ..o 54
WTP verarbeitete Produkte: HIStOGramim ..........ccooiiiiiiiiiiiiiiiie et 54
WTP Verarbeitungsgrad: BOX-PIOtS .........cuuuiiiiiiiiiiiee et e st e e e e e e e e s 55
AV S R (O 1@ N o 1] (oo =T ¢ o PR PERR 56
WTP ROO VS. COO: HiSTOGramIM......uuiiiiiiiiiiieiee st e e e sttt e st e e s s e e e e s sasbe e e e s snsbaaeaeeas 56
WTP COO: HISTOGIaMIM ...eiiiiiiiiiiiiiiee ettt e s e e e et e e e e et e e e e e e s sntbe e e e e anteeaaeeeensbanees 56
WTP Gl / AOC: HiSEOQIAIMM.....eiiiiiiiiiie et ee e et ee e e et e e e e et eea e e e ssbeeeeaeaaanseeeeesaseneeeaeaannees 56
WTP Herkunft: BOX-PIOTS.......cciiiiiiiiieiee e 56
WTP peer-reviewed Journal: HiStOgramm.........ccc.uviiiiiiiiiiie et e et e e esrae e e 57
WTP graue Literatur: HISTOQramIM .........ooiiiiiiiiiie et e e e ne e e e e enneeeeas 57
WTP Studienqualit&t: BOX-PIOLS........coi it a e e e eeeeeas 57



Tabellenverzeichnis

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

1: WTP aller Studien: DesKriptive STatiStiK...........cooi i 27
2 SIUAIENUDEISICNT ...t 37
3: Erhebungsmethoden: Deskriptive StatistiK .............cccviiiiiiiiiiiiee e 41
4: Vorgehen bei U-Tests mit Bonferroni-Holm-KorreKtur ... 43
5: Erhebungsmethode: Ergebnisse von U-Tests mit Bonferroni-Holm-Korrektur (a = 0,05) ........... 44
6: Erhebungsart: DesKriptive STatiStiK ..........c.uuviiiieiiiiiiiiie e 44
7: Erhebungsart: Ergebnisse von U-Tests mit Bonferroni-Holm-Korrektur (a = 0,1) ....ccoooiiiiiinneeen. 46
8: Erhebungsszenario: Deskriptive Statistik

9: Attributanzahl: Deskriptive Statistik................

10: Land: Deskriptive StatiStiK............coiiiuiiiiiiaeiiieeeee e

11: Land: Ergebnisse von U-Tests mit Bonferroni-Holm-Korrektur (a = 0,1) ...48
12: Erhebungsjahr: Deskriptive Statistik .50
13: Bruttoinlandsprodukt: Deskriptive StatiStiK..............cuiiiiiiiiiiee e 51
14: Probanden: DesKriptive STAtISHK .............eiiiieiiiiiiiie e e e 52
15: Befragungsort: DesKriptive StatiStiK ...........coiiuiiiiiiiiiiiie e 53
16: Grundprodukt: DeSKIiptive STAtISTIK..........cciiiiiiiiiiieiie et ee e e 54
17: Verarbeitungsgrad: DesKriptive StatiStiK ...........cc.uueeiiieiiiiiiiiieee e 55
18: Herkunft: DeSKIPLIVE STALISK .......ccouviiiiiieiei it 56
19: Studienqualitit: DeSKIPLVe STAtISHK..........cciiiiiiiiiiii e 58
20: Ergebnisse der ungewichteten schrittweisen RegreSSion ...........ccuooiiiiiiiiieaiiiniiiieeeee e 60
21: Ergebnisse der schrittweisen Regression mit Sample-Gewichtung .........cccooveeeiiiiienniiee e, 61
22: Ergebnisse der schrittweisen Regression mit Studien-Gewichtung ...........coocvveeiiiivenniiee s, 62

\!



Abkilrzungsverzeichnis

Abb.
BIP
CA
CE
COO
CSA
Ccv
Gl
0.J.
0. S.
oLS
PDO
PGI
POS
ROO
Tab.
TRIPS
WTO
WTP

Abbildung

Bruttoinlandsprodukt

Conjoint-Analyse

Choice-Experiment

Country of Origin

Community-Supported Agriculture

Contingent Valuation (Kontingente Bewertung)
Geographical Indication (Geschitzte geographische Herkunftsangabe)
ohne Jahr

ohne Seitanangabe

Ordinary Least Squares

Protected Designation of Origin

Protected Geographical Indication

Point of Sale

Region of Origin

Tabelle

Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights
World Trade Organisation

Willingness to pay (Zahlungsbereitschaft)

Vil



1 Einleitung

Lebensmittelskandale, Skepsis gegenlber der globalisierten, arbeitsteiligen Nahrungsmittel-
kette sowie eine Ausdifferenzierung von Lebensstilen, welche sich in den
Erndhrungsgewohnheiten niederschlagt, filhren zu einer Zunahme der Bedeutung der
Herkunft als Attribut von Lebensmitteln in den Augen der Konsumenten. Die zunehmende
Wahrnehmung des Themas in der Offentlichkeit wird auch an dem Erfolg
popularwissenschaftlicher Verdéffentlichungen wie dem 2006 erschienenen New York Times
Bestseller ,The Omnivore’s Dilemma“ von Michael Pollan unterstrichen. Zudem wird 2007
.locavore” (Menschen, die sich bevorzugt aus lokaler Produktion ernahren) vom New Oxford
American Dictionary zum Wort des Jahres gekirt (THILMANY, BOND und KEELING BOND 2008,
S. 1303). In Deutschland kann eine zunehmende Berichterstattung tber die Thematik z. B. in
der Lebensmittelzeitung beobachtet werden. Auch die bestdndig steigende Anzahl an
regionalen Labeling-Initiativen, die Einfihrung eines verpflichtenden Country-of-Origin-
Labelings oder die Anerkennung geschitzter geographischer Angaben im Trade-Related-
Aspects-of-Intellectual-Property-Rights- (TRIPS-) Abkommen sind Folgen dieser Entwicklung.
Darliber hinaus wachsen der Direktverkauf und die offensive Vermarktung regionaler
Lebensmittel im Lebensmitteleinzelhandel. Anbieter von Lebensmitteln, welche von diesem
Trend profitieren wollen, sind daran interessiert, diesen zu analysieren und zu quantifizieren.
Auch fir politische Entscheidungstrager ist es wichtig, wissenschaftliche Studien zur
Verfigung zu haben, auf deren Basis Entscheidungen z. B. Uber eine neue Gesetzgebung
beziiglich des Labelings von Lebensmitteln getroffen werden kénnen. Damit einher geht ein
steigendes Interesse der Forschung an dieser Thematik, welche sich in einer standig
wachsenden Anzahl an Studien niederschlagt. Hierbei geht es insbesondere um die Frage,
ob eine Mehrzahlungsbereitschaft fir Lebensmittel aus regionaler bzw. heimischer Produktion
bzw. fiir Spezialititen mit geschiitzten geographischen Angaben besteht. Einen Uberblick
Uber diese Studien zu geben und die Zahlungsbereitschaft (willingness to pay, WTP) zu
guantifizieren, ist Bestandteil dieser Arbeit. Dartber hinaus geht es um die Identifikation von
Determinanten, die die Varianz in der Hohe der WTP zwischen verschiedenen Studien
erklaren. Mit Hilfe einer Meta-Analyse werden Einfluss und Wichtigkeit dieser Determinanten
ermittelt. Die Methode der Meta-Analyse wird erst seit relativ kurzer Zeit in der Okonomie
eingesetzt. lhre Anwendung und Bedeutung nimmt aber in verschiedenen Teilbereichen der
Wirtschaftswissenschaften in den letzten 15 Jahren zu. Besonders fiir eine Analyse des
Konsumentenverhaltens, wie in diesem Fall vorliegend, ist sie besonders geeignet. Auch dies
soll im Laufe der Arbeit deutlich werden.

Zunachst werden allgemeine Grundlagen der Zahlungsbereitschaft und Mdglichkeiten zu
deren Erfassung dargestellt. In Kapitel 3 geht es um verschiedene Herkunftsbegriffe, deren

Auswirkungen auf gedankliche Verarbeitungsprozesse beim Konsumenten sowie daraus



abgeleitete Voraussetzungen fir ein erfolgreiches Marketing dieser Produkte. Schlief3lich wird
in Kapitel 4 der Ansatz der Meta-Analyse vorgestellt. Die Ubertragung des Vorgehens auf die
eigenen Daten erfolgt in Kapitel 5, bevor in Kapitel 6 die empirischen Ergebnisse dargestellt
und in Kapitel 7 und 8 interpretiert und kritisch gewirdigt werden. Zusammenfassung und
Ausblick bilden den Abschluss der Arbeit.

2 Konzept der Zahlungsbereitschaft

Die Zahlungsbereitschaft misst den maximalen Geldbetrag, den ein Individuum aufzugeben
bereit ist, um entweder ein Produkt einer bestimmten Qualitdt zu erhalten oder ein Produkt
gegen ein anderes einzutauschen (Lusk und HUDSON 2004, S.159). Man unterscheidet
zwischen der Zahlungsbereitschaft (willingness to pay, WTP), wenn das bewertete
Produkt(attribut) vom Konsumenten als Verbesserung angesehen wird, und der Akzeptanz-
forderung (willingness to accept, WTA) fur eine Verschlechterung. Im Hinblick auf die
Zielsetzung dieser Arbeit bezieht sich der Zahlungsbereitschaftsansatz im Folgenden auf die
Bewertung eines Produktattributes. Da im Zusammenhang mit der Bewertung der Herkunft
die WTA eine untergeordnete Rolle spielt, wird sie an dieser Stelle nicht naher erlautert.

Wird durch die Veranderung eines Produktattributs eine Qualitatssteigerung erreicht, ergibt
sich ausgehend von der Nachfragekurve x,(p, ¥, q) mit p = Marktpreis, y = Einkommen und g
= Produktqualitat die WTP bei einer Qualitatserhéhung von qq auf q; durch: v(p,y — WTP, q;)
= v(p, ¥, qo) (LUSK und HUDSON 2004, S. 153). Die Aufschlage, die Konsumenten bereit sind
zu zahlen, stehen stellvertretend fiir den Wert, den sie den zusétzlichen Attributen beimessen
(SKURAS und VAKROU 2002, S. 902), Nutzen und Kosten halten sich aus Konsumentensicht
die Waage (WRICKE und HERRMANN 2002, S. 573).

Es existieren verschiedene Mdoglichkeiten, diese WTP zu ermitteln. Hauptunterscheidungs-
kriterium ist die Ausgestaltung der Befragungssituation und damit einhergehend der Grad der
Anreizkompatibilitat. Anreizkompatibel ist eine Befragungssituation dann, wenn es fir den
Befragten die beste Strategie ist, seine wahren Praferenzen in Form der wirklichen WTP
mitzuteilen (WERTENBROCH und SKIERA 2002, S. 228). Hierzu muss das Szenario mdglichst
real ausgestaltet, an die wahre Kaufentscheidung am Point of Sale (POS) angelehnt und vor
allem mit monetdaren Konsequenzen verbunden sein. In diesem Fall werden Kosten und
Nutzen wesentlich genauer gegeneinander abgewogen (FELDKAMP, SCHROEDER und LUSK
2005, S. 2). Erfolgt die Befragung in einem theoretischen Kontext, kann es zu einer
Verzerrung kommen (hypothetical bias). Diese tritt auf, wenn Individuen auf hypothetische
Fragen andere Antworten geben, als wenn diese mit realen Zahlungen verbunden sind. Da
viele Befragungen nicht mit realen Anreizen verbunden sind, ist dies ein haufig auftretendes
Problem (Lusk und HUDSON 2004, S. 154). Eine Meta-Analyse uber 29 Studien von LIST und
GALLET zeigt, dass Probanden in einer hypothetischen Situation um den Faktor drei
Uberhohte Praferenzwerte angeben (LIST und GALLET 2001, S. 246).



Die WTP kann durch Marktbeobachtung, Preisexperiment oder Befragungen ermittelt werden.
Bei der Befragung lassen sich weiterhin direkte und indirekte Ansatze unterscheiden
(SATTLER und NITSCHKE 2003, S. 365). Abbildung 1 gibt einen Uberblick (ber die
verschiedenen Erhebungsmaoglichkeiten. Die eingeklammerten Methoden spielen im weiteren

Verlauf dieser Arbeit keine Rolle, da sie in den betrachteten Studien keine Anwendung finden.

Erfassung der WTP
KananQEbOte

( (experimentell) x nicht-experimentell x direkte Preisbefragung xmdirekte Preisbefragungx Auktionen x (Lotterien) )
anreizkompatibel )

(nicht—anreizkompatibeD

Abb. 1: Instrumente zur Erfassung von Zahlungsbereitschaften
Quelle: SATTLER und NITSCHKE 2003, S. 365.

2.1 Kaufdaten

Die WTP kann zunachst anhand realer Kaufdaten (revealed preference data) untersucht
werden. Dies kann experimentell in einem Testmarkt geschehen oder anhand realer Scanner-
Paneldaten. Wahrend ersteres eher bei Produktinnovationen Anwendung findet, kann fur
bereits am Markt existierende Produkte auf eine groRe Anzahl realer Kaufdaten und
Marktpreise zurtickgegriffen werden wie auch im Fall der Bewertung der Herkunft (SATTLER
und NITSCHKE 2003, S. 364). Der Vorteil dieser Verhaltensdaten ist die hohe externe Validitat,
da es sich um tatsachliches, unbeeinflusstes Kaufverhalten handelt. Nachteilig ist hingegen,
dass der Preis sich unter realen Bedingungen nur geringfiigig variieren lasst. Es lasst sich
anhand der Kaufe nur eine Angabe Uber die untere Grenze der WTP machen, aber nicht, wie
weit die maximale WTP (ber dem Preis liegt. Eine Angabe Uber die genaue Hoéhe ist also
nicht moglich (WRICKE und HERRMANN 2002, S. 575).

2.2 Praferenzdaten

2.2.1 Direkte Befragung

Neben den Kaufdaten kdénnen auch Praferenzdaten (stated preference data) erhoben
werden. Die einfachste Art der Erfassung der WTP ist die kontingente Bewertung (contingent

valuation, CV), also die Formulierung einer direkten Frage nach dem maximalen Preis, den



der Befragte fir ein Produkt oder eine Eigenschaft hypothetisch zu zahlen bereit ist. Im
Vergleich zu den Kaufdaten kann eine gré3ere Bandbreite an Werten abgedeckt werden und
die WTP somit genauer bestimmt werden (WRICKE und HERRMANN 2002, S. 573 ff.). Der
Vorteil der Methode liegt in deren Flexibilitdt. Das betreffende Produkt muss nicht physisch
anwesend sein und Produkteigenschaften und Kontext kénnen schnell geédndert werden.
Hierdurch ist diese Methode auch sehr Kosten sparend (FELDKAMP, SCHROEDER und LUSK
2005, S. 2 f.). Allerdings bringt dieses Vorgehen auch einige gravierende Nachteile mit sich.
So wird die Aufmerksamkeit bei der direkten Befragung zu sehr auf den Preis gerichtet.
Hierdurch wird ein zu starkes Preisbewusstsein hervorgerufen und zudem die Komplexitat der
Entscheidungssituation auf den Preis reduziert (WRICKE und HERRMANN 2002, S. 574). Zudem
ist die Antwort zum einen abhangig von der Frageformulierung, was Probleme der
Vergleichbarkeit zwischen Studien hervorruft. Zum anderen besteht die Gefahr, die ein
hypothetisches Szenario immer mit sich bringt, dass eine Diskrepanz zwischen der Angabe
bei der Befragung und dem tatsachlichen Kaufverhalten besteht, der angegebene WTP-Wert
also Uberhoht ist (FELDKAMP, SCHROEDER und Lusk 2005, S. 2 f.). Eine Md&glichkeit, dieser
hypothetischen Verzerrung direkt entgegenzuwirken, stellt die Integration des sog. ,cheap
talk* in den Fragebogen dar. Hierunter versteht man einen umfangreicheren Text, der auf der
einen Seite das Phanomen der hypothetischen Verzerrung erklart und erlautert, aus welchen
Grunden diese zustande kommen kann und auf der anderen Seite den Befragten anweist,
seine Antwort so zu geben, als wére sie mit realen Konsequenzen verbunden (CUMMINGS und
TAYLOR 1999, S. 651).

2.2.2 Indirekte Befragung

Neben der erwdhnten direkten Erfassung kénnen Praferenzdaten auch indirekt erhoben
werden. Dies geschieht z. B. durch die Anwendung eines Choice-Experiments. Hierbei
werden den Probanden nacheinander je mehrere verschiedene Produktalternativen zur
Auswahl gestellt, die sich in mehreren Attributen bzw. Attributauspragungen unterscheiden,
wobei das wichtigste Attribut der Preis ist. Nach einer Reihe von Vergleichen kann tber die
globalen Praferenzurteile Gber Produkte mit mehreren Attributen der Wert der einzelnen
Attribute ermittelt werden (WRICKE und HERRMANN 2002, S. 574). Man kann zwischen
hypothetischen und nichthypothetischen Befragungen unterscheiden, wobei erstere deutlich
haufiger durchgefiihrt werden. Dies liegt daran, dass sich so Attribute und Auspragungen
leichter variieren lassen. Im Vorfeld sollten die Attribute und Attributlevel -z. B. im Rahmen
einer Fokusgruppe oder durch Experteninterviews- auf Verstandlichkeit und Relevanz
getestet werden (YUE und TONG 2009, S. 367). Da es bei der Aufnahme einiger Attribute mit
mehreren Auspragungen bereits eine sehr groBe Anzahl an méglichen Kombinationen und
somit Auswahlpaaren gibt, wird fur jeden Probanden nur ein reduziertes (fractional factorial)
Design verwendet. Die Anzahl der anzustellenden Vergleiche darf nicht zu grol3 werden,
damit der Proband die Befragung nicht abbricht bzw. falsche Angaben macht. Werden

mehrere Produkte bewertet, bietet es sich an, die Stichprobe aufzuteilen (,split sample®), so



dass jeder Proband nur zu einem oder zwei Produkten befragt wird. Haufig wird neben den
zur Auswahl gestellten Alternativen noch eine Ausweichantwort angeboten, die besagt, dass
der Konsument keine der beiden zur Auswahl stehenden Alternativen kaufen wirde (Hu,
WoobDs und BASTIN 2009, S. 48 f.). Stehen fiktive Label zur Wahl, werden diese erlautert,
damit der Befragte eine informierte Entscheidung treffen kann. Hierbei werden jedem
Teilnehmer die gleichen Informationen zur Verfigung gestellt. Wird das Choice-Experiment
unter realen Bedingungen durchgefiihrt, werden also am Ende Geld und Giter ausgetauscht,
erfolgt zunachst eine genaue Beschreibung des Vorgehens und der Attribute. In einem
zweiten Schritt kann der Befragte sich die zur Auswahl stehenden Produkte anschauen.
AnschlieRend gibt der Proband firr jedes zu bewertende Produktpaar seine Praferenz an. Bei
mehreren zu treffenden Entscheidungen endet allerdings nicht jede Auswahl mit einem Kauf.
Nur eine dieser Entscheidungen wird im Anschluss per Zufall ausgewahlt. Diese wird fiir den
Befragten bindend, er muss also das bei dieser Gegenuberstellung gewéahlte Produkt zum
angegebenen Preis erwerben. Da im Vorfeld nicht bekannt ist, welche Entscheidung am Ende
fir den Kauf relevant ist, hat der Proband jederzeit einen Anreiz seine wahren Praferenzen
preiszugeben (YUE und TONG 2009, S. 367).

Nach Abschluss der Befragung werden mit Hilfe der Conjoint-Analyse aus den empirisch
erhobenen Gesamtnutzenwerten Teilnutzenwerte fir die verschiedenen Attribute abgeleitet.
Es handelt sich also um ein dekompositionelles Verfahren. Dabei wird im Allgemeinen
unterstellt, dass sich der Gesamtnutzen additiv aus den Teilnutzenwerten zusammensetzt.
Auf diese Weise wird indirekt auf die WTP des Konsumenten fur das jeweilige Attribut
geschlossen (BACKHAUS et al. 2006, S. 558 ff.).

Gegeniber der CV ergeben sich mehrere Vorteile. So kénnen verschiedene Abstufungen
eines Attributes dargestellt werden und nicht nur das Vorhandensein bzw.
Nichtvorhandensein einer Eigenschaft. Dadurch werden auch die Antworten differenzierter
und das Problem des Ja-Sagens wird reduziert (HANLEY, WRIGHT und ADAMOWICZ 1998, S.
416). Bei geeigneter Wahl der Preise im Experiment kann die gesamte Bandbreite an
maoglichen Werten abgebildet werden und somit kann die WTP wie bei der CV exakter
bestimmt werden (WRICKE und HERRMANN 2002, S. 575). Die Auswahl eines Produktes aus
mehreren hat groRe Ahnlichkeit mit dem normalen Kaufprozess. Aus diesem Grund ist von
einer geringeren Abweichung zwischen der realen Kaufentscheidung und der hypothetischen
Angabe auszugehen. Zudem ist es im Gegensatz zur CV mdoglich, Trade-offs zwischen
konkurrierenden Produktattributen wie z. B. Preis und Packungsgréf3e zu untersuchen (LUsK
und HUDSON 2004, S. 156 f.). Die gréRere Komplexitat des Choice-Experiments gegeniiber
der CV ermdglicht zwar bessere Aussagen, bringt aber auch Probleme mit sich. Das
Vorgehen fordert den Befragten mehr, vor allem, wenn viele Vergleiche durchzufiihren sind.
Besonders bei einem sehr komplexen Design kann es wahrend des Experiments zu
Praferenzwechseln beim Befragten kommen. Auch fiir den Forscher steigt der Aufwand, da
die Erstellung und Durchflihrung schwieriger ist (CARLSSON und MARTINSSON 2001, S. 180).

Dies ist vor allem fur juingere Forscher ein Problem. Des Weiteren liegen nur



diskontinuierliche Angaben Uber die WTP vor, was deren Identifizierung komplexer macht
(Lusk und HuDSON 2004, S.157).

Geht man davon aus, dass aus den Praferenzen der Verbraucher direkt auf deren
tatséchliches Kaufverhalten geschlossen werden kann, eignet sich die Conjoint Analyse gut
zur Ermittlung der WTP fiir die einbezogenen Produktattribute. Da nicht immer von dieser
Voraussetzung ausgegangen werden kann, bietet sich die Anwendung von Auktionen als

Alternative an, die diese Probleme nicht aufweisen (WRICKE und HERRMANN 2002, S. 575).

2.3 Kaufangebote

Auktionen stellen nichtkooperative Spiele im Sinne der Spieltheorie dar. Hierbei legt der
Auktionator die Regeln der Versteigerung fest. Die Teilnehmer entscheiden Uber ihre
Bietstrategie und geben dementsprechende Preisgebote ab. Bei einem funktionierenden
Wettbewerb unter den Bietern geben die Teilnehmer anhand ihrer Gebote Informationen
hinsichtlich ihrer WTP preis. Es existieren verschiedene Arten von Auktionen. Am
bekanntesten ist die Englische Auktion. Diese stellt eine offene Auktion dar, bei der jeder
Teilnehmer das Verhalten der anderen Bieter nachverfolgen kann. Zu Beginn wird ein
Mindestgebot vom Auktionator festgelegt. Danach bieten die Teilnehmer schrittweise mehr,
bis niemand mehr den zuletzt gebotenen Preis Uberbietet. Diese Art der Auktion findet man
vor allem beim Verkauf wertvoller Gegenstande. Fir die Erhebung der WTP fir Herkunft
spielt sie aber keine Rolle. Hier ist vor allem die Vickrey-Auktion zu nennen. Diese ist eine
verdeckte Auktion, d. h. die Bieter geben ihre Gebote ab, ohne zu wissen, was die anderen
Teilnehmer zu zahlen bereit sind. Der Bieter mit dem héchsten Gebot gewinnt die Auktion.
Die Besonderheit hierbei ist, dass der Gewinner nicht den von ihm gebotenen Preis zahlen
muss, sondern einen niedrigeren (WRICKE und HERRMANN 2002, S. 576). Haufig wird die
.second-price auction” angewendet. In diesem Fall entspricht der Preis der Hohe des
zweith6chsten Gebotes. Ebenfalls Anwendung findet die allgemeine Form dieser Auktion, die
.N-th price auction“. Hierbei wird das Gebot, das den endgultigen Preis bestimmt, im
Nachhinein per Zufall bestimmt (SHOGREN et al. 2001, S. 409 f.). Um die Teilnehmer mit dem
Mechanismus vertraut zu machen, werden im Allgemeinen im Vorfeld Probeauktionen, z. B.
mit SURigkeiten, durchgefiihrt (SHOGREN et al. 1994, S. 258).

Da der Teilnehmer mit seinem Gebot nicht unmittelbar den Kaufpreis festlegt, ist dieser
Mechanismus anreizkompatibel, bietet dem Teilnehmer also einen Anreiz, ein Gebot
abzugeben, das genau seine WTP widerspiegelt. Gibt er namlich ein Gebot ab, das unter
seiner wahren WTP liegt, lauft er Gefahr, den Zuschlag zu einem akzeptablen Preis nicht zu
erhalten. Gibt er ein zu hohes Gebot ab, besteht das Risiko, dass er am Ende einen fir ihn zu
hohen Preis zahlen muss. Darlber hinaus bietet die Vickrey-Auktion den Vorteil, dass jeder
Teilnehmer ein Gebot abgeben muss (SKIERA und REVENSTORFF 1999, S. 226). Im Gegensatz
zum Choice-Experiment kann zudem die Angabe der WTP entlang eines kontinuierlichen
Spektrums gemacht werden (Lusk und HUDSON 2004, S. 157).



Bei der experimentellen Auktion lassen sich zwei Variationen unterscheiden. Entweder
erhalten die Probanden zu Beginn ein Produkt und k&nnen dies gegen ein anderes
eintauschen (z. B. ALFNES und RICKERTSEN 2003) oder sie bieten auf mehrere verschiedene
Guter (u. a. UMBERGER et al. 2003). Der Vorteil der ersten Version besteht darin, dass der
Proband gezwungen ist, sich aktiv an der Auktion zu beteiligen, da er mindestens ein Produkt
mit nach Hause nehmen wird (Lusk und HUDSON 2004, S.158). Nachteilig wirkt sich der
Endowment-Effekt aus. Die Ergebnisse werden verzerrt, da der Teilnehmer das Produkt,
welches er schon besitzt, unverhéaltnismafiig hoch wertschatzt (THALER 1980, S. 44).

Neben dem groRRen Vorteil der Anreizkompatibilitdt ist die Vickrey-Auktion aber auch mit
einigen Nachteilen behaftet. Reale Befragungen, die mit einem Kauf enden, bringen generell
den negativen Aspekt mit sich, dass Probanden schwieriger zu gewinnen sind und dass
deren Antwortbereitschaft eventuell eingeschrankt ist (SATTLER und NITSCHKE 2003, S. 368).
Ein weiterer Grund, weshalb es schwierig ist, Teilnehmer fur diese Erhebungsform zu finden,
ist, dass mehrere Personen gleichzeitig am selben Ort sein missen. Die Durchfihrung findet
im Allgemeinen nicht am POS statt sondern in neutralen R&aumlichkeiten zu einem
festgelegten Termin. Dies stellt einen zusatzlichen Aufwand fir potentielle Teilnehmer dar, so
dass ihnen ein Teilnahmeentgelt gezahlt werden muss. Dies reduziert auch die Grol3e der
Stichprobe. Zudem kénnen die Gebote durch Alternativen verzerrt werden, die nicht im
Experiment vorkommen (Lusk und HuDSON 2004, S.159). Ein genereller Nachteil von
Laborsituationen ist auRerdem, dass Probanden sich dort anders verhalten als im wahren
Leben, da sie wissen, dass sie beobachtet werden. Sie werden also nicht nur von monetéren

Uberlegungen geleitet (LEvVITT und LIST 2007, S. 154).

2.4 Methodenvergleich

Um die Gute von Erhebungsinstrumenten zu bewerten, werden im Allgemeinen die drei
Konzepte der Objektivitat, der Reliabilitdét und der Validitat herangezogen (HERRMANN und
HOMBURG 2000, S. 23). Dariber hinaus spielen Kosten, Aufwand und Anwendungs-
maglichkeit eine wichtige Rolle.

Durch den einfachen Aufbau der CV und die geringen Voraussetzungen sind deren Kosten
niedrig und sie ist Uberall ohne gro3en Aufwand anwendbar. Zudem kdnnen die Ergebnisse
durch die standardisierte Fragestellung wenig durch den Interviewer beeinflusst werden. Die
Methode ist also objektiv. Allerdings weist sie erhebliche Méngel bezliglich der Reliabilitat und
der Validitat auf (WRICKE und HERRMANN 2002, S. 577).

Da Marktdaten den realisierten Kaufprozess darstellen, sind sie objektiv, reliabel und valide.
Panel-Scannerdaten zu erwerben, ist eher kostspielig, dafiir fir den Forscher ohne grof3en
Aufwand realisierbar. Die Methode eignet sich fir am Markt erhaltliche Produkte und
Produkteigenschaften, die durch Panel am POS erfasst werden.

Choice-Experimente mit anschlieRender Conjoint-Analyse zeichnen sich ebenfalls durch eine

hohe Objektivitat und umfassende Anwendungsmadoglichkeiten aus. Zudem belegen Studien



durch einen Vergleich mit Marktdaten, dass die hierdurch gewonnenen Ergebnisse valide
sind. Die Reliabilitat hangt davon ab, inwiefern die Befragten von der Prasentationsform auf
die Produkteigenschaften und ihre Vor- und Nachteile schlieBen kénnen. Aufwand und
Kosten variieren in Abhangigkeit vom Untersuchungsdesign, sind aber in jedem Fall hoher als
bei der CV (WRICKE und HERRMANN 2002, S. 577).

Die bei einer Auktion erhobenen Daten &hneln Kaufdaten. Werden die Gebote in Héhe der
tatsdchlichen WTP abgegeben, weisen sie eine hohe Reliabilitdét und externe Validitat auf.
Auch eine hohe Objektivitat kann unterstellt werden. Der zeitliche Aufwand hangt davon ab,
wie viele Probanden an einer Auktion teilnehmen. Aufgrund des Erklarungsbedarfs dirfte
dieser aber hdher sein als bei anderen Methoden. Durch den erhdhten Aufwand fir die
Probanden ist davon auszugehen, dass auch die Entlohnung héher ausfallen muss als
beispielsweise beim Choice-Experiment, um eine ausreichende Anzahl an Teilnehmern zu
gewinnen. Dies erhoht die Kosten (SKIERA und REVENSTORFF 1999, S. 228).

Bei allen Methoden héngt zudem die Generalisierbarkeit der Ergebnisse von der Auswahl der
Stichprobe ab (SKIERA und REVENSTORFF 1999, S. 229).

3 Herkunft von Lebensmitteln

Durch das Absinken der Transportkosten im Verlaufe des 20. Jahrhunderts kommt es zu
einer Internationalisierung der Lebensmittelproduktion und somit zu einer Trennung von
Produktions- und  Verkaufsort.  Hauptsachlicher  Bestimmungsgrund sind die
Produktionskosten (NGANJE et al. 2009, S. 7). Zudem konvergiert das Erndhrungsverhalten im
internationalen Vergleich. Profiteure sind grof3e international agierende Unternehmen der
Agrar- und Ernahrungswirtschaft und ihre Marken. Allerdings erzeugen Lebensmittelskandale
wie die BSE-Krise in den 1990er Jahren Besorgnis Uber die Sicherheit und Qualitat von
Lebensmitteln. Bisherige Produktionsmethoden werden angezweifelt. Es entsteht ein
Gegentrend, welcher der Entfremdung von den Produkten entgegenwirken soll. Die
Konsumenten streben nach Gesundheit, Individualitat und Vielfalt. Daher suchen sie nach
alternativen Formen der Ernahrung, was zu einem Aufschwung der Markte fir Produkte aus
Okologischer oder tierfreundlicher Produktion fiihrt und auch eine Belebung des Interesses an
regional erzeugten Lebensmitteln und solchen mit geschitzten Herkunftsbezeichnungen mit
sich bringt (PARROTT, WILSON und MURDOCH 2002, S. 242).

Bei der Definition der Herkunft von Lebensmitteln wird zwischen zwei verschiedenen Arten
unterschieden, dem intraregionalen (,Aus der Region — fur die Region“) sowie dem
interregionalen Ansatz, der sich mit der Uberregionalen Vermarktung hauptsachlich von
Spezialititen befasst (BURCHARDI, SCHRODER und THIELE 2005, S. 4). Werden Lebensmittel
mit geschitzter geographischer Herkunft auch in ihrer Produktionsregion verkauft, kann es
vorkommen, dass diese in mehrere der dargestellten Kategorien fallen. Vorausgreifend sei

aber gesagt, dass dieser Fall im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht aufgetreten ist. Die



Analyse enthalt nur Studien, die sich eindeutig in eine dieser Kategorien einordnen lassen.

Auf diese beiden Herkunftsdefinitionen wird im Folgenden genauer eingegangen.

3.1 Region und Country of Origin

Der erste empirische Test von ,made-in“-Labeln durch Robert SCHOOLER im Jahr 1965 gilt als
Beginn der Country-of-Origin(COO)-Forschung. In 2002 liegen bereits Uber 750
Veroffentlichungen und mehrere Meta-Analysen zu dieser Forschungsrichtung vor, womit sie
zu den bedeutendsten im Bereich Marketing und Konsumentenforschung zahit
(PAaPADOPOULOS und HEsLoOP 2002, S. 294). Nachdem sich die Forschungsaktivititen
zunachst auf den COO-Effekt beschréanken, werden seit Mitte der 1990er Jahre auch Aspekte
der Region of Origin (ROO) separat untersucht (DENTONI et al. 2009, S. 3).

Wahrend sich die COO-Literatur mit Produkten beschéftigt, die innerhalb eines Landes, also
innerhalb objektiver, fest definierter geographischer und politischer Grenzen, produziert
werden, ist die Definition der Herkunft bei regional erzeugten Produkten weniger klar.
.Region” ist kein feststehender Begriff und kann je nach Kontext unterschiedlich ausgelegt
werden. Die Grenzen konnen hierbei je nach Verwendungszusammenhang nach
geographischen, politischen oder kulturellen Gesichtspunkten festgelegt werden. Somit
handelt es sich auch bei regionalen Lebensmitteln nicht —wie z. B. bei 6kologisch erzeugten
Lebensmitteln- um eine gesetzlich definierte Produktgruppe (STOCKEBRAND, BERNER und
SPILLER 2008, S. 13). Studien haben gezeigt, dass Verbraucher in Deutschland unter
regionalen Lebensmitteln z. T. solche verstehen, die bis zu 30 Kilometer entfernt vom
Wohnort hergestellt, verarbeitet und verpackt werden (DORANDT 2005, S. 12). Haufig wird die
Region aber auch mit dem Bundesland gleichgesetzt (ZMP 2003, S. 9). Auch in den USA,
aus denen die meisten der in dieser Arbeit verwendeten Studien stammen, verstehen
Konsumenten unter regionaler Produktion, dass Produkte innerhalb eines Landkreises, eines
angrenzenden Landkreises oder innerhalb des Bundesstaates hergestellt werden (ZEPEDA
und LI 2006, S. 2). Wichtige Abgrenzungskriterien sind regionale Charakteristika wie Tradition
und Kultur (VAN ITTERSUM et al. 2007, S. 2).

DARBY et al. haben gezeigt, dass Konsumenten keine Unterscheidung zwischen als ,in der
Néhe gewachsen“ bezeichneten Lebensmitteln und innerhalb des Bundesstaates
produzierten Lebensmitteln vornehmen, so dass diese Begriffe im Folgenden synonym
verwendet werden (DARBY et al. 2008, S. 458). Auch die Vorstellung der Konsumenten von
.lokaler* Produktion entspricht derjenigen von regionalen Lebensmitteln, so dass keine
groBen Verzerrungen zu erwarten sind, wenn Studien zusammengefasst werden, deren

Begrifflichkeiten sich diesbezlglich etwas unterscheiden (JAMES et al. 2009, S. 359).

In den letzten Jahren ist ein stédndig wachsendes Interesse an regional erzeugten

Lebensmitteln zu beobachten. Neben den bereits genannten Griinden fir ein allgemein



gestiegenes Interesse an Herkunft ist zusatzlich die Zunahme des allgemeinen
Umweltbewusstseins zu nennen. Lange Transportwege werden zunehmend kritisch gesehen.
Ein weiterer Grund ist die durch die Rezession verstarkte Sorge um die heimische Wirtschaft.
Zudem nehmen Werbemalnahmen von Produzenten und Verkdufern fir ihre regionalen
Produkte zu (BATTE et al. 2010, S. 1). Auch verschiedene Veroffentlichungen wie Michael
Pollans New York Times Bestseller ,The Omnivore’s Dilemma“ im Jahr 2006 tragen zur
steigenden Popularitat bei (HARDESTY 2008, S. 1289). Zur Verdeutlichung dieses Trends wird
in der Literatur haufig der Anstieg der Anzahl an Bauernmarkten genannt. Wahrend im Jahr
1994 1775 Markte verzeichnet sind, steigt die Zahl seitdem kontinuierlich bis auf 6132 in
2010, zuletzt mit einer Steigerung um 16 Prozent von 2009 bis 2010 (USDA AMS 2010, o.
S.). Zudem ist eine deutliche Ausweitung der Community-Supported-Agriculture(CSA)-
Programme in den USA zu beobachten. Hierbei erhalten Konsumenten wdchentlich regionale
Lebensmittel, wenn sie ,Anteile* an einem Bauernhof ihrer Region kaufen (JAMES, RICKARD
und ROSSMANN 2009, S. 358). Darlber hinaus besitzen die meisten der amerikanischen
Staaten ein staatliches Branding-Programm, um ihre Agrarprodukte gegeniiber Produkten
aus anderen Staaten zu differenzieren. Die Anzahl dieser Initiativen hat sich von 1995 bis
2006 fast verdoppelt. Einen besonderen Schub erfahren die Programme durch den
Emergency Agricultural Act von 2001, durch welchen staatliche Gelder zur Unterstiitzung von
bestimmten Agrarprodukten bereitgestellt werden. Inzwischen existieren 43 solcher
Programme (PATTERSON 2006, S. 42). Auch das COO-Labeling ist in den letzten Jahren in
den USA in den Blickpunkt gertickt. In 2002 wird der Agricultural Marketing Act von 1946
novelliert. Dieser Prozess endet mit der Einfihrung einer verpflichtenden
Herkunftsbezeichnung fiir eine Reihe von Agrarprodukten, die im September 2008 wirksam
wird (USDA AMS 2009, S. 2658). Die Politik der EU ist stark auf Riickverfolgbarkeit, Herkunft
und Produktionsprozesse fokussiert. Besonders in sldeuropaischen Landern spielen
regionale Herkunft und traditionelle Produktionsprozesse seit langer Zeit eine wichtige Rolle
(BUREAU und VALCESCHINI 2003, S. 70). Auch in Deutschland gibt es regionale Initiativen fur
alle Bundeslander, die der Forderung der Vermarktung regional produzierter Lebensmittel
dienen (HENSELEIT et al. 2007, S. 1). Da die asiatischen Lander keine gemeinsame
Agrarpolitik betreiben, wie dies in der EU geschieht, lassen sich hier keine allgemein giiltigen
Aussagen treffen. Japan aber hat beispielsweise im Jahr 2000 eine verpflichtende
Herkunftsangabe fiir importierte Agrarprodukte eingefiihrt. Auch ist dort das ROO-Labeling
sehr verbreitet (PETERSON und YOSHIDA 2004, S. 123).

3.2 Lebensmittel mit geschutzten geographischen Bezeichnungen

Der zweite Ansatz ist die interregionale oder Uberregionale Herkunft. Hierunter fallen
Produkte mit geschitzten geographischen Bezeichnungen. Diese haben bereits eine lange
Tradition in den Landern Sideuropas. Frankreich ist hierbei ein Vorreiter. Bereits im

sechzehnten Jahrhundert wurde dort Roquefort-Kase mit einer geschitzten Bezeichnung
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gehandelt (BUREAU und VALCESCHINI 2003, S. 71). Bei den Produkten handelt es sich
insbesondere um Spezialitaten aus einer Region, wie z. B. Schwarzwalder Schinken, die in
anderen Regionen verkauft werden (BURCHARDI, SCHRODER und THIELE 2005, S. 4). Das
Ansehen dieser Lebensmittel als qualitativ hochwertige Produkte ist historisch gewachsen.
1992 werden Schutz und Foérderung von Lebensmitteln, deren Produktion an bestimmte
Regionen gebunden ist, durch die Verordnung EEC 2081/92 europaweit festgelegt und
harmonisiert (VAN DER LANS et al. 2001, S. 451). Produzenten kénnen nach erfolgreicher
Registrierung ihre Produkte unter den geschiitzten geographischen Angaben (geographical
indications, GI) Protected Designation of Origin (PDO) oder Protected Geographical
Identification (PGI) vermarkten (DARBY et al. 2008, S. 477). 1995 werden Gls im Rahmen des
TRIPS-Abkommens unter allen WTO-Mitgliedern als Form des geistigen Eigentums
anerkannt, was ihre Bedeutung und das Interesse an ihnen deutlich erhdht (VAN ITTERSUM et
al. 2007, S. 7). In dem Abkommen werden Gls definiert als ,indications which identify a good
as originating in the territory of a Member, or a region or locality in that territory, where a given
quality, reputation or other characteristic of the good is essentially attributable to its
geographic origin® (Art 22 TRIPS) (WTO 1994, S. 328). In den USA sind z. B. Vidalia-
Zwiebeln oder Washington-State-Apfel hieriiber geschiitzt (USPTO o. J., S. 1). Zudem
werden in den USA Namen regionaler Produkte aus aller Welt gesetzlich als Gitezeichen
geschutzt, wie z. B. Parma-Schinken durch die US Regulierung No. 2,014,628 (VAN ITTERSUM
et al. 2007, S. 3).

Im Gegensatz zu ROO- und COO-Labeling ist die Herkunftsgegend bei Gls sehr eng gefasst
und kann auch aus einer Stadt bestehen. Produzenten in dieser Gegend missen ihre
Produktionsprozesse einer Uberpriifung unterziehen, bei der hohere Standards angelegt
werden als bei Produkten ohne Gl Label (MENAPACE et al. 2009, S. 4 f.). Alle Produzenten
dieser Region, die die Voraussetzungen erfullen, kénnen teilnehmen. Das Label ist also ein
kollektiver Besitz und nicht privat wie eine Marke (BUREAU und VALCESCHINI 2003, S. 74). Als
Voraussetzung muss auch ein Bezug des Produktes zu den spezifischen geographischen
Gegebenheiten der Region nachgewiesen werden. Anhand des Grades dieses
Zusammenhangs lassen sich die beiden Label differenzieren, wobei PDO fur die hdchste
Qualitat steht. Wahrend Produkte mit PDO vollstdndig in der entsprechenden Region
produziert werden missen, reicht es fir das PGI Label aus, wenn einer der
Produktionsschritte in der Gegend durchgefiihrt wird (EUROPAISCHE KOMMISSION 2007, S. 11).
Die Kennzeichnung ist auf alle Agrarprodukte anwendbar (SKURAS und VAKROU 2002, S. 899).
In Frankreich und der Schweiz tragen zudem einige landwirtschaftliche Erzeugnisse die
Herkunftsbezeichnung Appellation d'Origine Contrélée (AOC), welche eine franzdsische
Ubersetzung der Protected Designation of Origin darstellt.

Von einer Zertifizierung profitieren vor allem kleine und mittlere Unternehmen, die zu klein
sind, um dem Kunden direkt glaubwirdig die Qualitdt ihrer Produkte zu vermitteln. Sie
erhalten nun das exklusive Recht einen eingetragenen Regionsnamen zu verwenden, um ihr

Produkt gegentuiber Konkurrenzprodukten zu differenzieren und dem Verbraucher eine
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glaubwiirdige Garantie tber die Qualitat ihrer Produkte zu liefern (VAN ITTERSUM et al. 2007,
S. 7). Ein wichtiges Ziel der europaweiten Harmonisierung der Regeln ist es, Imitation und
unzuldssige Verwendung der Herkunftsangabe zu unterbinden. Weiterhin soll die Regulierung
die Vielfalt an Agrarprodukten erhalten und dem Verbraucher verlassliche Informationen
bezuglich der fur das Produkt spezifischen Eigenschaften, wie z. B. der Produktionsmethode,
liefern (EUROPAISCHE KoMMISSION 2007, S. 11). Dem Problem der asymmetrischen
Information wird also durch das Label entgegengewirkt und die Suchkosten flir Konsumenten
werden gesenkt (LOUREIRO und McCLUSKEY 2000, S. 311). In Europa ist diese Regulierung
ein Bestandteil der ,Zweiten Saule* der Gemeinsamen Agrarpolitik, welche das Ziel hat, die
landliche Entwicklung zu férdern (EUROPAISCHE KOMMISSION 2007, S. 11).

Die lange Tradition von Herkunftsbezeichnungen im sudlichen Europa schlagt sich auch in
der Anzahl der Registrierungen nieder. Von den insgesamt 965 registrierten Produkten
kommen 221 aus Italien. Danach folgen Frankreich (178), Spanien (141), Portugal (116) und
Griechenland (87). Mehr als drei Viertel aller registrierten Produkte kommen also aus den funf
Mittelmeerlandern. Aber auch Deutschland kann von der Regulierung profitieren. Im August
2010 sind hier 72 Produkte registriert, 17 weitere befinden sich im Bewerbungsprozess
(EUROPAISCHE KOMMISSION 2010, 0. S.).

3.3 Theoretische Grundlagen der Herkunftskennzeichnung

Herkunftskennzeichnungen auf Lebensmitteln kénnen geéandert werden, ohne die
physikalischen, chemischen oder physiologischen Eigenschaften des Produkts zu verdndern
wie z. B. den Geschmack. Sie zahlen somit zu den &uReren Produktmerkmalen. Diese
Information wirkt allerdings nicht nur direkt als Hinweis, der kognitiv verarbeitet wird, sondern
auch indirekt aufgrund der symbolischen und emotionalen Bedeutung auf die
Kaufentscheidung bzw. WTP des Konsumenten ein (VERLEGH und STEENKAMP 1999, S. 523).
Die Prozesse, die bei der Verarbeitung von Herkunftsinformationen eine Rolle spielen, sind
gut am Beispiel des COO-Labelings untersucht. Lander sind fir den Konsumenten mit
verschiedenen Images und Stereotypen verknlpft und beeinflussen so den
Wahrnehmungsprozess beim Kauf. Dargestellt werden kann dies durch das Modell von
OBERMILLER und SPANGENBERG. Sie unterscheiden hierbei zwischen kognitiven, affektiven
und normativen Verarbeitungsprozessen, die dieser Erkenntnis Rechnung tragen

(OBERMILLER und SPANGENBERG 1989, S. 454).
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Abb. 2: Theoretisches Modell zum COO-Effekt
Quelle: OBERMILLER und SPANGENBERG 1989, S. 456.

Am langsten bekannt ist die Funktion des COO-Labelings als ,Halo“-Konstrukt, das die
Wahrnehmung in Bezug auf die Produktqualitét beeinflusst (BATRA et al. 2000, S. 84). Durch
die Herkunftsangabe kann in einem kognitiven Prozess, der also auf Wissen und erlernten
Konzepten beruht, auf andere Produktmerkmale geschlossen werden. So kdnnen
heuristische Annahmen Uber die Qualitat des Produktes sowie einzelner Produktattribute wie
Zuverlassigkeit, Haltbarkeit oder Geschmack ohne Vorhandensein anderer Produktmerkmale
getroffen werden (HONG und WYER 1989, S. 175). Dieser Wahrnehmungsprozess wird zum
einen von personenindividuellen Variablen beeinflusst, welche den Rickschluss vom COO-
Label auf andere Attribute beschranken kénnen. Die Ubertragung ist nur moglich, wenn der

Verbraucher Zusammenhange zwischen der Herkunft und den Eigenschaften wahrnimmt.
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Daruber hinaus muss er den Informationen und seinem Wissen Uber das Land vertrauen
(OBERMILLER und SPANGENBERG 1989, S. 455). Das Label muss auch verstandlich sein, um fir
den Konsumenten einen Wert darzustellen. Wahrend es einfach ist, vom Haltbarkeitsdatum
auf die Frische zu schlieen, ist die Herkunftskennzeichnung schwieriger zu interpretieren.
Marketingkampagnen liefern dem Konsumenten hierfir zusatzliche Informationen (GRUNERT
2005, S. 454). Zudem kann die Herkunft dann als stellvertretender Schlisselhinweis
verwendet werden, wenn keine besseren Informationen (ber die Produkteigenschaften
verflgbar sind. Neben den personenindividuellen Variablen spielen auch situative Variablen
eine Rolle im Wahrnehmungsprozess. Diese koénnen Auswirkungen auf den
Induktionsprozess haben, indem sie eine oder mehrere der Beschrankungen beeinflussen.
Hierunter féllt die wahrgenommene Heterogenitat der Produktgruppe im Hinblick auf die
relevanten Produktmerkmale. Diese bezieht sich auf die Vertrautheit mit der Produktkategorie
und die wahrgenommene Variationsbreite beziglich des interessierenden Attributs. Je
unvertrauter einem Konsumenten die Kategorie ist, umso starker verldsst er sich auf das
COO-Label und die damit verbundenen Assoziationen. Weiterhin spielt die wahrgenommene
Heterogenitat der Produkte des betreffenden Landes eine Rolle. Wahrend sich der
vorhergehende Punkt auf Variationen Uber alle Lander bezieht, geht es hier um die Variation
innerhalb eines Landes und das Wissen des Konsumenten beziiglich der Angebote dieses
Landes. Fehlt dieses, verhindert dies einen Rickschluss vom COO-Label auf andere
Attribute. Ist die Vertrautheit hingegen grof3, kann dieser Rickschluss nur gezogen werden,
wenn die Bandbreite der Angebote beziiglich des Attributs gering ist. Variieren die Angebote
eines Landes stark, z. B. hinsichtlich der Qualitat, sinkt die Aussagekraft des Labels. Gleiches
gilt, wenn die Herkunftsinformation nicht eindeutig ist, z. B. bei Produkten, die an
verschiedenen Orten hergestellt werden. Die Verflgbarkeit anderer Produktinformationen
stellt den letzten Einflussfaktor dar. Konsumenten verlassen sich nur auf das COO-Label,
wenn kein besserer Indikator vorhanden ist (OBERMILLER und SPANGENBERG 1989, S. 455).
Dieser kognitive Verarbeitungsprozess wird aufler Kraft gesetzt, wenn der affektive,
emotional gepragte, Prozess bei der Beurteilung greift. Es werden schon vorhandene
Stereotype Uber das betreffende Land abgerufen und dieses Landerimage wirkt sich direkt
auf das Produktimage aus, sofern die Herkunftsinformation eindeutig ist (OBERMILLER und
SPANGENBERG 1989, S. 455). Die Herkunft hat einen symbolischen und emotionalen Wert fiir
den Konsumenten, es wird eine gedankliche Verbindung zu sozialem Status und
Nationalstolz hergestellt (BATRA et al. 2000, S. 92). Ebenfalls in diesem Zusammenhang
diskutiert wird das Kontakt-Affekt-Phanomen. Dieses besagt, dass wiederholter Kontakt mit
einem Objekt Vertrautheit mit diesem schafft, welche in Sympathie fur das Objekt resultiert.
Ubertragen bedeutet dies also, dass die Vertrautheit mit einer Region automatisch zu mehr
Sympathie fur diese Region und die dort produzierten Lebensmittel fihrt (vON ALVENSLEBEN
2000b, S. 401).

Der dritte wichtige Prozess in Bezug auf COO-Label ist der normative Prozess. Bei diesem

spielen soziale und persénliche Normen, die sich auf das Herkunftsland beziehen, eine Rolle
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(OBERMILLER und SPANGENBERG 1989, S. 455). Hierbei ist besonders das Auftreten von
Konsumenten-Ethnozentrismus zu nennen. Das Konzept des Ethnozentrismus unterscheidet
seit Beginn des 20. Jahrhunderts zwischen Gruppen, mit denen sich ein Individuum
identifiziert und solchen, die dieser Uberzeugung entgegenstehen. Demnach sieht sich der
einzelne Mensch in seinem sozialen Umfeld als Mittelpunkt des Universums und bewertet alle
anderen Menschen aus dieser Sichtweise heraus, wobei Menschen, die keinem &hnlichen
Umfeld angehoéren, abgelehnt werden. Dies wirkt identitatsstiftend und erzeugt ein
Zusammengehorigkeitsgefihl. Vor allem wird ein MaRstab fir akzeptables und inakzeptables
Verhalten gesetzt. Aus diesem Konstrukt leiten SHIMP und SHARMA den Konsumenten-
Ethnozentrismus ab und definieren ihn als ,beliefs consumers hold about the
appropriateness, indeed morality, of purchasing foreign made products” (SHIMP und SHARMA
1987, S. 280). Fur ethnozentristische Konsumenten stellt die Produktherkunft das kauf-
entscheidende Kriterium dar. Sie kaufen einheimische Produkte hauptsachlich, um die
heimische Wirtschaft zu unterstitzen und Jobverluste im eigenen Land zu verhindern.
Entgegengesetztes Verhalten sehen sie als unpatriotisch an (SHIMP und SHARMA 1987, S.
280). Diese Ansicht wird vor allem von &lteren, mannlichen Konsumenten vertreten (LOBB,
ARNOULT und CHAMBERS 2006, S. 8). Konsumenten, fur die Ethnozentrismus keine Rolle
spielt, bewerten Produkte hingegen durch Abwagung samtlicher Vor- und Nachteile,
ungeachtet ihrer Herkunft (SHIMP und SHARMA 1987, S. 280).

Die genannten Prozesse treten nicht getrennt voneinander auf, sondern beeinflussen sich
gegenseitig. Vor allem affektive Prozesse haben einen grof3en Einfluss auf die anderen
Verarbeitungsprozesse. Die relative Bedeutung der einzelnen Prozesse ist hierbei auch stark

personen- und situationsabhangig (OBERMILLER und SPANGENBERG 1989, S. 455).

Auch bei regionalen Lebensmitteln und Lebensmitteln mit geschitzten Herkunfts-
bezeichnungen lasst sich die WTP nicht nur durch die sichtbaren Produktcharakteristika
erklaren. Die fur die COO-Forschung beschriebenen Prozesse lassen sich auch auf die
regionale Ebene Ubertragen. Zum einen wirkt die Herkunftsinformation direkt durch kulturelle
Identifikation und dem Wunsch nach 6konomischer Unterstiitzung der Heimatregion, zum
anderen dient sie indirekt als Qualitdtsgewahrleistung. Das Label steht in den Augen der
Verbraucher fir besonders hohe Qualitdt und Exklusivitat. Hierbei ist vor allem die
wahrgenommene Qualitat wichtig fir die Wertschatzung des Produktes (VAN ITTERSUM 2007,
S. 16 f.). Die subjektive Qualitat ist fir die WTP entscheidender als die objektive (HERRMANN
und ROEDER 1998, S. 341). Fur Kaufer von Produkten mit PDO oder PGI, welche nicht aus
derselben Region stammen wie der K&ufer, ist nur der indirekte Effekt entscheidend. Beim
Absatz innerhalb der Region spielt der direkte Effekt zuséatzlich eine groRe Rolle (VAN DER
LANS et al. 2001, S. 468). Als Gegenentwurf zum Konsumenten-Ethnozentrismus definiert
VAN ITTERSUM flr regionale Lebensmittel das regionale Involvement als ,the social and
emotional involvement of consumers with their own region of residence” (VAN ITTERSUM 1999,

S. 47). Wahrend der Konsumenten-Ethnozentrismus moralischen Grundsatzen unterworfen
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ist, ist das regionale Involvement eher mit affektiven Geflihlen gegeniiber der eigenen Region
verkniipft. Es wird vor allem durch soziale Bindungen, soziales Involvement und die Jahre,
die der Konsument bereits in der Region lebt, beeinflusst (vAN ITTERSUM 1999, S. 47 ff.).

VON ALVENSLEBEN entwickelt darauf aufbauend ein umfangreiches Modell zur Wirkung

regionaler Herkunft auf die Kaufabsicht. Dieses ist in Abbildung 3 dargestellit.

3. Imagetransfer

Image der Region

\ 4
Wahrgenommene Produktmerkmale

Herkunft 1. Irradiation

andere

2. Schlussel-
information 4. Halo-Effekt

A\ 4 A 4

A 4

Image des regionalen Produkts 5. Normen

\ 4
Kaufabsicht / Kauf

A

Abb. 3: Beziehung zwischen dem Image der Region, dem Image des regionalen Produkts und der
Kaufabsicht
Quelle: voN ALVENSLEBEN 2000a, S. 7.

Wie beim Image des Landes beeinflusst auch das Image der Region die Wahrnehmung des
Produktes bzw. der Produktmerkmale durch kognitive Prozesse. Bei der Gesamtbewertung
der Attribute kann es zu Irradiationen kommen. Ist die Wahrnehmung von der Region positiv,
kommt es zu einer positiven Wahrnehmungsverzerrung. Die anderen Produktmerkmale
werden positiver wahrgenommen als bei Produkten gleicher Qualitdt aus einer anderen
Region oder mit unbekannter Herkunft. Durch einen abgekirzten kognitiven Prozess kann
sich die Herkunftsinformation auch direkt auf die Gesamtbeurteilung des Produktes aus-
wirken. Sie dient dann als Schlusselinformation, die alle anderen Merkmale in den
Hintergrund stellt. Auch hierbei wird die Wahrnehmung positiv verzerrt. Die kognitiven
Prozesse werden umgangen, wenn es zu einem affektiven Wahrnehmungsprozess kommt.
Das Image der Region wird dann direkt auf das Produkt tbertragen (Imagetransfer). Eine
positive emotionale Bindung zu der Region schlagt sich in verstéarkter Sympathie fur das
Produkt nieder. Aufgrund der wenig objektivierbaren Unterschiede zwischen gleichartigen
Produkten aus verschiedenen Regionen dirften affektive Prozesse eine zentrale Rolle fur die
Préaferenz von Lebensmittel aus der Region spielen. Auch beim Halo-Effekt wird das Image
der Region direkt auf das regionale Produkt Gibertragen. Der affektive Prozess wird allerdings
noch dahingehend erweitert, dass bei einem positiven Produktimage auch die anderen

Produkteigenschaften positiver wahrgenommen werden als bei einem vergleichbaren Produkt
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anderer oder unbekannter Herkunft. Die positive Einstellung gegentber dem Produkt wird so
noch vertieft. Im normativen Prozess wirkt die Produktherkunft direkt auf die Kaufabsicht.

Das Produktimage spielt hier keine Rolle (VON ALVENSLEBEN 20003, S. 7).

Da regionale Lebensmittel keiner einheitlichen Regulierung unterliegen und sich somit, wie
dargestellt, in einem weiten Feld von Interpretation und Assoziationen bewegen, kommt es
teilweise auch zur Irrefihrung der Verbraucher. So zeigt eine Studie von DORANDT und
LEONHAUSER, dass uUber 35 Prozent der Befragten regionale Lebensmittel als besonders
umweltfreundlich einstufen und ein Viertel diese félschlicherweise mit Produkten aus
okologischem Anbau gleichsetzt (DORANDT und LEONHAUSER 2004, S. 100). Auch dies ist eine

Folge der komplexen Verarbeitungsprozesse.

3.4 Bedeutung der Herkunftskennzeichnung fur das Marketing

Die Notwendigkeit zur Differenzierung nimmt durch den steigenden Wettbewerbsdruck, z. B.
durch internationale Konkurrenz, Nachfragesattigung und niedrige Preise im
Lebensmittelbereich, immer weiter zu. Hierbei kann die Herkunftsangabe, die neben z. B.
dem Preis ein auBeres Merkmal eines Produktes darstellt, als Profilierungsmerkmal dienen.
(BALLING 1995, S. 83). Wahrend internationale Markenartikelhersteller mit viel Werbeaufwand
versuchen, beim Kunden eine Assoziation zwischen ihren Produkten und einer bestimmten
Region oder einem Land zu erzeugen, kdnnen besonders kleine und mittlere Unternehmen,
welche wirklich in der Region verankert sind, von einer regionalen Vermarktungsstrategie
profitieren. Auch in Bezug auf die Signalisierung von Qualitdt haben es Hersteller von
Markenprodukten schwerer, aus dem Herkunftslabeling Profit zu schlagen, da diese Produkte
ohnehin mit einer héheren Qualitdt assoziiert werden als Produkte unbekannter Hersteller
(VAN ITTERSUM et al. 2007, S. 2). So zeigen z. B. AHMED et al., dass bei Anwesenheit eines
Markennamens der Effekt durch das COO-Labeling bei Lebensmitteln deutlich abgeschwécht
wird (AHMED et al. 2004, S. 112). Hieraus ergibt sich eine besondere Mdglichkeit zur
Differenzierung von Agrarprodukten, welche, im Gegensatz zu vielen verarbeiteten
Produkten, im Allgemeinen nicht durch international bekannte Markenartikler vertrieben
werden. Fur schwache Marken, tber die dem Konsumenten wenig bekannt ist, stellt die
Herkunftsangabe also eine effektive Methode dar, das vom Konsumenten empfundene Risiko
beim Kauf eines unbekannten Produktes zu vermindern sowie der Informationsasymmetrie
entgegenzuwirken (PROFETA, ENNEKING und BALLING 2008, S. 85). Zudem schafft die
regionale Identitat der Produkte einen einzigartigen Charakter und steigert so deren Wert
(vAN ITTERSUM et al. 2007, S. 2). Im Vergleich zur entfremdeten, arbeitsteiligen
Lebensmittelversorgung zeichnen sich regionale Lebensmittel durch Personifizierung,
Kontrollierbarkeit und Uberschaubarkeit aus, da der Konsument zu wissen meint, woher die
Produkte stammen und wer sie produziert hat. Zudem bieten sie durch Aktionen wie die
eigene Ernte von Erdbeeren beim Landwirt auf dem Feld einen Erlebnischarakter. Die Gl-

Kennzeichnung auf Lebensmitteln wirkt ebenfalls der Entfremdung entgegen. Durch den Kauf
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solcher Produkte wird ein Geflihl von Weltlaufigkeit vermittelt. Es handelt sich also um ein
besonderes Erlebnis, welches sich durch die Geschichte ergibt, die um das Produkt herum
kommuniziert wird (HARLEN, SIMONS und VIERBOOM 2004, S. 57 f.). Wie auch bei anderen
Labeln (Ruckverfolgbarkeit, Qualitatslabel) kann der Verunsicherung des Verbrauchers
beziglich der Produktsicherheit durch Herkunftslabel entgegengewirkt werden, da er hiermit
die Erfullung bestimmter Sicherheitsanforderungen verbindet (BOTONAKI, TSAKIRIDOU und
MATTAS 2009, S. 228). Zudem kann die Kennzeichnung dazu beitragen, die Kunden-
zufriedenheit zu erhéhen, indem sie Konsumenten hilft, ein fur gut befundenes Produkt
wieder zu finden, auch wenn dieses keinen Markennamen tragt. Damit die positiven Effekte
des Labels zum Tragen kommen, ist es allerdings wichtig, dass es sich nicht um einen
einmaligen Testkauf, sondern einen wiederkehrenden Kauf handelt und die Qualitat des
Produktes als zufrieden stellend eingestuft wird (GRUNERT 2005, S. 377). Entsteht Vertrauen
in das Label, wird aus der Vertrauenseigenschaft Herkunft wahrend des Kaufprozesses ein
Suchattribut (VERBEKE und WARD 2006, S. 454). Produkte mit Herkunftsbezeichnung werden
also im Allgemeinen positiver wahrgenommen als solche ohne. Es stellt sich nun die Frage,
ob sich dies auch in einer héheren WTP niederschlagt. Ob und in welchem Ausmal} eine
Mehrzahlungs-bereitschaft fiir Lebensmittel einer bestimmten Herkunft existiert, ist auch fir
Landwirte und den Lebensmitteleinzelhandel relevant zu erfahren, um festzustellen, ob es
sich hierbei um ein Attribut handelt, welches die Wertschdpfung erhéhen kann. Der mdégliche
Preisaufschlag muss dann gegen die eventuell h6heren Kosten fiur Produktion und Marketing

abgewogen werden (YUE und TONG 2009, S. 370).

Lebensmittel, welche eine Herkunftskennzeichnung wie PDO/PGI oder ROO tragen, werden
mit einer héheren Qualitat verbunden (VON ALVENSLEBEN 2000b, S. 399). Qualitat ist ein
strategisches Element im Marketing, das hilft, die Position eines Herstellers oder Handlers im
Markt zu festigen oder zu verbessern (SKURAS und VAKROU 2002, S. 899). Qualitativ
hochwertige Produkte anzubieten, reicht heutzutage allerdings nicht mehr aus, um sich in den
Augen des Kunden zu profilieren. Wahrend lange Zeit die Verbesserung der objektiven
Produktqualitat das zentrale Instrument zur Erhéhung der Wettbewerbsfahigkeit in der Agrar-
und Ernahrungswirtschaft ist, wird heutzutage von den Konsumenten ohnehin ein hoher
Qualitatsstandard erwartet. Die objektive Produktqualitat alleine stellt kein ausreichendes
Differenzierungsmerkmal mehr dar. Anbieter, die sich nur darauf verlassen, stehen in einem
harten Preiswettbewerb (VON ALVENSLEBEN 2000b, S. 399). Der Trend geht weg vom
produktorientierten Marketing, hin zu einer Betonung der qualitatsbestimmenden Attribute,
welche das Produkt beinhaltet und fiir welche eine Mehrzahlungsbereitschaft ermittelt werden
kann. Die Auslegung, was unter Qualitat verstanden wird, variiert hierbei zwischen Individuen,
Regionen und Landern. Generell kdbnnen qualitatsbestimmende Attribute aber als solche
beschrieben werden, die das Produkt gegeniiber dem normalen Standardprodukt abheben
und auch als solche vom Konsumenten erkannt werden (SKURAS und VAKROU 2002, S. 899).

Wodurch sich die gekennzeichneten Produkte wirklich von anderen unterscheiden, sind die
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beschriebenen mit dem Label einhergehenden Assoziationen wie ,Authentizitat”,
,Gesundheit* oder ,Tradition“. Der Qualitatsbegriff umfasst also viele weitergehende Aspekte,
welche hilfreich bei der Differenzierung sind (ILBERY und KNEAFSEY 2000, S. 217). Zur
effizienten Vermarktung der Produkte missen fokussierte Kommunikationsstrategien
gegenuber dem Konsumenten entwickelt werden, die dieser Tatsache Rechnung tragen. Die
Kampagnen konnen sich effektiv je nach Zielgruppe entweder auf die Ebene der
Qualitatsgarantie oder der 6konomischen Unterstiitzung beziehen (VAN ITTERSUM et al. 2007,
S. 18). Um eine Preispramie realisieren zu kénnen, ist es dartber hinaus wichtig, dass dem
Konsumenten die Region bzw. das Land bekannt ist und er dariber hinaus damit positive
Assoziationen verbindet (VAN DER LANS et al. 2001, S. 453). Eine Marketingkampagne soll
dem Konsumenten also auch die Charakteristika von Produkten einer bestimmten Herkunft
verdeutlichen, insbesondere solche, welche das Produkt gegeniber anderen Produkten
differenzieren (VAN DER LANS et al. 2001, S. 473).

Fur die Hohe der erzielbaren Preispramie spielt auch die Definition von Regionalitét eine
wichtige Rolle. Je groRer das Gebiet ist, das sich in den Augen der Konsumenten fir die
lokale Produktion qualifiziert, umso grof3er ist die Menge an lokalen Lebensmitteln, die zur
Verfigung stehen. Wenn sich zu viele Unternehmen diese Marketingstrategie zu eigen
machen, gleichen sich Angebot und Nachfrage an und es ist nicht mehr mdglich, einen
Preisaufschlag fur das Differenzierungsmerkmal durchzusetzen (DARBY et al. 2008, S. 476).
Eine Preispramie kann vor allem dort realisiert werden, wo Produzenten das Angebot an
gekennzeichneten Produkten kontrollieren kénnen bzw. den Markteintritt neuer
Marktteilnehmer verhindern kénnen (CARTER, KRISSOFF und PETERSON ZWANE 2006, S. 525).
Auch der Gesamteffekt von regionalen Labeling-Initiativen, die von den Bundesstaaten, d.h.
durch Steuergelder, finanziert werden, ist umstritten. Die Herkunft muss vom Verbraucher als
Differenzierungsmerkmal anerkannt werden, so dass das betreffende Agrarprodukt nicht
mehr vergleichbar ist mit Produkten aus benachbarten Staaten und somit ein Preisaufschlag
realisiert werden kann. Ist dies nicht der Fall, wird hdchstens die Nachfrage innerhalb der
Region erhoht und dafir die Ausfuhr reduziert. Der Preis fir das ansonsten homogene
Produkt wird aber am Markt bestimmt und lasst sich nicht anheben. Die Wohlfahrt der
Produzenten andert sich also nicht. Der Konsument, der das Agrarprodukt aus der eigenen
Region kauft, zieht hieraus zwar unter Umstanden einen zusétzlichen Nutzen, allerdings wird
diese Wohlfahrtssteigerung wiederum durch seine Steuergelder bezahlt (PATTERSON et al.
1999, S. 194).

Einige empirische Beobachtungen zeigen weitere Einschrankungen fir die Vermarktung der
Herkunft. So existieren Hinweise, dass die Aussagekraft von Erhebungen zur Bewertung der
Herkunft eingeschrénkt ist. Zumindest fir den Nonfoodbereich stellt LIEFELD in einer Studie
zum COO-Labeling mit etwa 1250 Teilnehmern in den USA direkt am POS fest, dass nur 6,5
Prozent der Kaufer Gberhaupt wissen, woher das von ihnen gekaufte Produkt stammt. Unter

diesen wiederum befindet sich nur ein Drittel, bei welchem die Herkunft ein
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kaufentscheidender Grund ist. Die Uberwiegende Mehrzahl beachtet also die Herkunft gar
nicht. Diese spielt folglich fur sie keine Rolle (LIEFELD 2004, S. 92). Ob diese Beobachtung
auch auf den Lebensmittelbereich bzw. europédische Konsumenten tbertragen werden kann,

wird allerdings von PROFETA angezweifelt (PROFETA 2008, S. 2).

Auch fir Gl werden die positiven Effekte potentiell Gberschéatzt. Vor allem stadtische
Bewohner sehen keinen Unterschied zwischen industriell gefertigten Massenprodukten und
Produkten aus traditioneller Produktion. Sie sind sogar eher geneigt, Produkten, die
Uberregional vermarktet werden, eine héhere Qualitat zuzuschreiben als Produkten aus einer
kleinen Region, deren Charakteristika ihnen nicht bekannt sind. Dieser Mangel an Wissen
stellt eine Gefahr fir die gesamte Kategorie der PDO/PGI-Produkte dar. Es ist also wichtig fir
Produzenten, die Kennzeichnung mit in die Marketingstrategie einzubinden und den
Konsumenten mit Informationen zu versorgen, damit er auf dieser Basis seine Wahl treffen
kann (VAN DER LANS et al. 2001, S. 474).

Als Einschrankung der Effektivitdt der Gl-Kennzeichnung konnte sich zudem die niedrige
Bekanntheit der PGI- und PDO-Kennzeichnung erweisen. Wahrend in Griechenland noch 54
Prozent der Befragten bei einer Studie zur Untersuchung der Verordnung EC 510/2006
angeben, eines der beiden Zeichen zu kennen, sind es im europaweiten Schnitt nur acht
Prozent (LONDON EcONOMICS 2008, S. 155).

Mit den genannten Informationen muss sich jedes Unternehmen bzw. jeder Hersteller
auseinandersetzen, bevor Uber eine Kennzeichnung der Produkte und eine
dementsprechende Marketingstrategie entschieden wird. Ob eine offensive Werbung mit der
Herkunft fir eine Produktgruppe Sinn macht, héangt auch von dem sonstigen Angebot ab. Ist
z. B. das Angebot von auslandischen Produkten in einer Produktgruppe gering, ist es beim
COO-Labeling wenig gewinnbringend, Uber das Label hinaus mit weiteren
Qualitatsversprechen zu werben (CARTER, KRISSOFF und PETERSON ZWANE 2006, S. 524). Es
ist auch wichtig, abzuwégen, welche Informationen auf dem Produkt erscheinen sollen, da
der Platz auf der Verpackung eingeschrankt ist und vom Konsumenten nur eine begrenzte
Menge an Informationen aufgenommen werden kann. Da wahrend des Kaufprozesses
verschiedene Produktmerkmale und Schlisselinformationen gegeneinander abgewogen
werden, ist es wichtig, zu wissen, welche Schlisselreize fir den Konsumenten am
wichtigsten sind und somit am meisten beachtet werden (CASWELL 1998, S. 151). Dies sollte
durch vorherige Marktforschungsaktivitat ermittelt werden. Es ist davon auszugehen, dass
eine auf Herkunft ausgerichtete Marketingstrategie nur dann eingesetzt wird, wenn sich
Hersteller oder Verkdufer davon Vorteile wie hdhere Preise oder eine Zunahme der Verkaufe
versprechen (PROFETA, ENNEKING und BALLING 2008, S. 75). Einen Teil zur
Entscheidungsfindung beitragen kann eine Meta-Analyse uber die WTP fir Herkunft. Diese

Vorgehensweise wird im Folgenden beschrieben.
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4 Methodischer Ansatz der Meta-Analyse

4.1 Definition und Anwendungsmaoglichkeiten

Zum ersten Mal verwendet wird der Begriff Meta-Analyse Mitte der siebziger Jahre von Gene
V. GLASS. Er bezeichnet das Vorgehen als ,,Analyse von Analysen”. Seine ausfuhrlichere bis
heute weithin akzeptierte Definition lautet: “[Meta-analysis refers] to the statistical analysis of
a large collection of results from individual studies for the purpose of integrating the findings.
It connotes a rigorous alternative to the casual, narrative discussions of research studies
which typify our attempts to make sense of the rapidly expanding research literature" (GLASS
1976, S. 3). Diese stellt eine Alternative zur bis dahin verwendeten qualitativen Auswertung
von empirischen Studienergebnissen in Form einer Literaturtibersicht dar. Im Unterschied zu
dieser beruht die Meta-Analyse auf statistischen Auswertungen, ist somit also objektiver und
systematischer (FLORAX, DE GROOT und DE Mool 2002, S. 1). Ziel der Meta-Analyse ist es,
die erklarenden Variablen zu finden, die fir die Variation der Hohe der abh&ngigen Variablen
verantwortlich sind (NELSON und KENNEDY 2009, S. 346). Die Auswertung einer Meta-Analyse
geschieht im Allgemeinen mit Hilfe einer Regressionsanalyse, man spricht dann auch von
einer Meta-Regressionsanalyse (VAN HOUTVEN 2008, S. 902). Mit ihrer Hilfe kénnen auch
gegensatzliche Studienergebnisse zusammengefasst werden. Besonders in kontrovers
diskutierten Forschungsbereichen ist eine Meta-Analyse geeignet, Klarheit zu schaffen
(NELSON und KENNEDY 2009, S. 346).

Urspriinglich wird die Meta-Analyse verwendet, um Ergebnisse sog. Replikationsstudien (d.h.
Experimente, die in sehr &hnlicher Form mehrmals wiederholt werden) aus dem Bereich der
Medizin und Psychologie objektiv zusammenzufassen (DRINKMANN 1990, S. 1). Diese
zeichnen sich durch ihre Homogenitat aus. Durch den Vergleich einer behandelten
Experimentalgruppe mit einer unbehandelten Kontrollgruppe lasst sich hier einfach der
interessierende Effekt ermitteln und Gber mehrere Studien vergleichen (FLORAX 2002, S. 2).
Wahrend die einzelnen Studien haufig gegensatzliche Ergebnisse, z. B. zur Wirkung eines
Medikaments, liefern und jede weitere klinische Studie Geld kostet und u. U. Menschenleben
gefahrdet, ist eine Meta-Analyse hier geeignet, um die Wirksamkeit statistisch anhand aller
bereits vorliegenden Daten aus Primarstudien zu prifen (STANLEY 2001, S. 132).

Bedingt durch eine rasant wachsende Anzahl an Primarstudien nimmt auch die Anzahl
durchgefuhrter Meta-Analysen im Zeitablauf stark zu und wird auch in andere
Wissenschaftsdisziplinen Gbernommen. |hre Bedeutung erlangen sie dadurch, dass sie
Forschern erlauben, trotz groBer Mengen an Informationen den Uberblick tber den
derzeitigen Forschungsstand in verschiedenen Gebieten zu behalten. Heutzutage ist die
Meta-Analyse vor allem in den Bereichen Gesundheitswissenschaften, Psychologie,

Erziehungswissenschaften, Marketing und Sozialwissenschaften weit verbreitet (EISEND
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2004, S. 3 f.). Seit den ersten Anwendungen in 1989 und 1990 gewinnt diese Art der
Ergebniszusammenfassung auch in den verschiedenen Bereichen der Okonomie immer mehr
an Bedeutung. Seit dieser Zeit werden mehrere hundert Analysen im wirtschaftlichen Bereich
durchgefuhrt (NELSON und KENNEDY 2009, S. 346). Die Anzahl nimmt besonders seit Mitte der
1990er Jahre stark zu. Die meisten Veroffentlichungen finden sich in den Bereichen
Personalmanagement und Marketing/Konsumentenverhalten, also psychologienahen Teil-
disziplinen, was auf die Vorreiterrolle der Psychologie bei der Anwendung der Meta-Analyse
zurlickzufiihren ist (EISEND 2004, S. 4). Bereiche, fir die die Ergebnisse von Meta-Analysen
von Bedeutung sein kdnnen, sind die Marktforschung sowie als Unterstiitzung bei der
(politischen) Entscheidungsfindung (FLORAX, DE GROOT und DE MoolJ 2002, S. 4). Wahrend
es schwer ist, aus einer grol3en Menge einzelner Studien, welche sich der entsprechenden
Problematik aus verschiedenen Richtungen néhern und unterschiedliche, teils widerspriich-
liche Ergebnisse liefern, Handlungsempfehlungen abzuleiten, wird das Bild durch eine
statistische Auswertung mit Hilfe einer Meta-Analyse eindeutiger (MANN 1994, S. 960).
Zudem spielt die Prognosefunktion eine Rolle. Auf kostengilinstige Art und Weise kdnnen so
auch Aussagen Uber Phanomene getroffen werden, die in dieser Form noch nicht in der
Priméarliteratur untersucht werden (FLORAX, DE GROOT und DE MoolJ 2002, S. 4). Dariiber
hinaus dient sie der statistischen Zusammenfassung von Studienergebnissen aus einem
bestimmten Gebiet und erleichtert so Forschern, den Uberblick tiber ein Forschungsgebiet zu
behalten. Des Weiteren kann die Meta-Analyse zum Testen von Hypothesen eingesetzt
werden. So kann z. B. ermittelt werden, ob die durchschnittiche WTP in einer systematischen
und statistisch signifikanten Art und Weise variiert in Bezug auf die Faktoren, die laut der
Theorie einen Einfluss haben sollten (vAN HOUTVEN 2008, S. 902). Da im Vorfeld bereits
Hypothesen bezlglich der wichtigen Variablen aufgestellt werden und diese dann bewusst in
das Modell aufgenommen werden, kénnen Zufallsbefunde vermieden werden (BEAMAN 1991,
S. 256).

Das Vorgehen bei einer Meta-Analyse ist in sechs Schritte aufgeteilt: 1. Problemformulierung,
2. Datensammlung, 3. Datenbewertung und Auswahl, 4. Codierung potentiell relevanter
Determinanten, 5. Datenanalyse, 6. Ergebnisprasentation (VAN HOUTVEN 2008, S. 902). Auf

das Vorgehen wird bei den empirischen Ergebnissen in Kapitel 5 genauer eingegangen.

Nach dem Darlegen der Méglichkeiten und Vorteile, die eine Meta-Analyse bietet, geht es im

Folgenden um Kritikpunkte, die in Bezug auf Meta-Analysen regelmafig genannt werden.
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4.2 Kritikpunkte

Trotz der Vielzahl an Vorteilen wird auch Kritik an der Meta-Analyse geaufRert. Einer der
haufigsten Kritikpunkte ist hierbei das sog. ,Apfel und Birnen“- (bzw. ,apples and oranges"-)
oder Uniformitats-Problem. Dies besagt, dass es problematisch ist, wenn nicht vergleichbare
Untersuchungen vermischt werden. D. h., dass Mittelwerte und andere statistische Angaben
nicht aussagekraftig sind, wenn nicht exakte Replikationsstudien analysiert werden (LIPSEY
und WILSON 2007, S. 8). Dem wird entgegengehalten, dass der Erkenntnisgewinn durch die
Analyse methodisch gleicher Studien gering sei, da die Ergebnisse sich bis auf den
Stichprobenfehler gleichen missten. Zudem werden Replikationsstudien auf3erhalb des
medizinischen und psychologischen Bereichs selten angewendet. So sind diese auch bei
wirtschaftswissenschaftlichen Fragestellungen uniblich. Hier werden gerade inhaltliche und
methodische Unterschiede zwischen den Studien bewusst in Form von Moderatorvariablen
einbezogen, um die Unterschiede in den Ergebnissen zu erklaren. Die Heterogenitat der
Studien stellt demnach kein Problem dar, sondern dient im Gegenteil dem Informations-
gewinn (GREENLAND 1994, S. 293). Es geht hierbei um die Identifizierung der Quellen der
Unterschiede und weniger um die Bildung von Mittelwerten (LIPSEY und WILSON 2007, S. 8 f.).
Somit kdnnen alle Studien, die sich mit derselben Fragestellung beschéaftigen, auch analysiert
werden (EISEND 2004, S. 21).

Ebenfalls als problematisch angesehen wird die Integration von Studien unterschiedlicher
methodologischer Qualitat, die sog. ,Garbage in — garbage out” - Problematik. Da von einem
Zusammenhang zwischen Studienqualitdt und Ergebnis auszugehen ist, wird von einigen
Forschern gefordert, nur Studien in eine Meta-Analyse einzubeziehen, welche hochste
Qualitatsanspriiche erfiillen. Allerdings gibt es wenig Ubereinstimmung dariiber, was die
methodische Qualitdét genau ausmacht. Strenge Ausschlusskriterien wirden dazu fihren,
dass der Grol3teil aller Studien ausgeschlossen werden muss. Es bleibt also die Mdglichkeit,
diese Einschrankungen hinzunehmen und eine Aussage aufgrund der besten verfiigbaren,
aber sehr limitierten, Studien zu treffen (LIPSEY und WILSON 2007, S. 8). Andererseits ist es
auch mdoglich, diese Qualitatsunterschiede als erklarenden Faktor mit in die Meta-Analyse
aufzunehmen (GREENLAND 1994, S. 295). Auf diese Weise kann auch festgestellt werden, ob
die methodischen Unterschiede einen Einfluss auf das Endergebnis haben. Zeigt sich, dass
qualitativ minderwertigere Studien das Ergebnis verzerren, kénnen diese im Nachhinein noch
ausgeschlossen werden. Im anderen Fall erweitern sie aber die Datenbasis und erhdhen
somit die Generalisierbarkeit der Ergebnisse (LIPSEY und WILSON 2007, S. 9). In diesem
Zusammenhang wird zudem bemaéangelt, dass in die Meta-Analyse zu viele und auch
irrelevante Studien mit einbezogen werden (,overinclusion“). Eine explizite Nennung der
Aufnahme- bzw. Ausschlusskriterien entkraftet diesen Vorwurf (BEAMAN 1991, S. 256).
Gravierender als eine zu grof3e Anzahl an Studien ist eine zu geringe Anzahl durch nicht
gefundene oder einbezogene Studien. Dies kann viel eher zu einer Verzerrung der

Ergebnisse fuhren. Der Hauptgrund dafir, dass fur ein Themenfeld relevante Studien nicht
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erfasst werden, ist die Tatsache, dass diese nicht veréffentlicht werden (ROSENTHAL und
DIMATTEO 2001, S. 66). Der sog. ,publication bias" besagt, dass unter den Veréffentlichungen
eine Verzerrung zugunsten signifikanter, ,positiver Ergebnisse zu beobachten ist. Nicht
signifikante Ergebnisse werden demnach seltener veréffentlicht als Untersuchungen, die
gréRere Effekte nachweisen. Auch wenn dieses Phdnomen vor allem bei der Untersuchung
der Wirksamkeit von Medikamenten relevant ist, sollte diesem im Rahmen einer Meta-
Analyse generell mit einer umfassenden Recherche begegnet werden. Gerade aus diesem

Grunde ist es daher auch wichtig, graue Literatur mit einzubeziehen (EISEND 2004, S. 23 f.).

Besonders relevant fur Studien im Bereich der Okonomie, im Vergleich zu medizinischen
Studien, ist das Problem der Integration abhangiger Daten (auch ,nonindependent effects"
oder ,multiple effect sizes"). Dieses entsteht dadurch, dass teilweise mehrere Erhebungen mit
derselben Stichprobe durchgefuhrt werden. Die daraus gewonnenen Resultate sind also nicht
unabhéngig voneinander und missen anders behandelt werden als unabhéngige Ergebnisse.
Eine Mdglichkeit besteht darin, einen Mittelwert je Gruppe von Untersuchungspersonen zu
bilden. Alternativ kann auch nur jeweils einer der abhangigen Werte zuféllig oder
systematisch ausgewahlt werden und in die Analyse eingehen. Dieser sog. ,single value
approach” hat aber im Allgemeinen eine signifikante Reduzierung der Datenbasis und somit
einen Informationsverlust zur Folge und stellt aufgrund des subjektiven Eingreifens eine
potentielle Quelle fur Verzerrungen dar (ROSENTHAL und DIMATTEO 2001, S. 67). Besser
geeignet ist der ,complete set approach”. Eine Moglichkeit ist, die Abhangigkeiten aul3er Acht
zu lassen, jeden Messwert als eigenstandige Messung zu betrachten und somit alle Werte mit
dem gleichen Gewicht einflieBen zu lassen. Haufig verwendet wird die Gewichtung nach
Sample oder Studie. D. h., die abhéngigen Ergebnisse gehen zusammen mit dem Gewicht
eins ein. Teilweise wird auch vorgeschlagen, Studien eines Autors oder einer
Forschungseinrichtung zu codieren oder zu gewichten, was aber aufgrund der Vielzahl an

Forschern und Einrichtungen nicht zielfihrend ist (TAMMO, PIETERS und PIETERS 2000, S. 159

).

Das strukturierte, festgelegte Vorgehen ist zwar einer der Vorteile der Meta-Analyse, kann
sich aber auch je nach Kontext nachteilig auswirken. So ist dieses enge Konstrukt nicht fir
alle Fragestellungen geeignet, manche erfordern ein mehr qualitatives Vorgehen, da sonst
komplexere Bestandteile des Themenfeldes nicht verarbeitet werden kénnen und verloren
gehen. Eine Mdglichkeit besteht hier darin, ein Thema sowohl qualitativ als auch quantitativ
zu erforschen und die Ergebnisse zu vergleichen und zusammenzufiihren (LIPSEY und
WILSON 2007, S. 7).

Wie schon die Vielzahl an zu beachtenden kritischen Punkten zeigt, ist die Meta-Analyse

vergleichsweise aufwendig und erfordert ein entsprechendes Methodenwissen. Dies ist ein

weiterer Nachteil gegenliber der einfacher zu erstellenden qualitativen Forschungsubersicht.

24



In der Komplexitat des Vorgehens liegt auch eine Fehlerquelle, die die Aussagekraft der
Ergebnisse einschranken kann (LIPSEY und WILSON 2007, S. 7). Aufgrund der notwendigen
spezifischen statistischen Kenntnisse werden Meta-Analysen auch zunehmend von
fachfremden Methodenspezialisten durchgefihrt. Vor allem wichtige Forscher auf dem Gebiet
empfinden dies als stérenden Eingriff in ihr Kompetenzfeld. Insbesondere, wenn die
resultierenden Ergebnisse den eigenen Ansichten widersprechen (MANN 1994, S. 960). Trotz
des mechanistischen Vorgehens ist die statistische Herangehensweise allerdings nicht
weniger durchdacht als bei herkébmmlichen Reviews, wie dies teilweise bemangelt wird
(BEAMAN 1991, S. 256).

Die Eignung der Meta-Analyse als Herangehensweise muss fir jede Forschungsfragestellung
geklart werden. Es gilt hierbei, die genannten Vor- und Nachteile zu gewichten und
gegeneinander abzuwagen. Zur Untersuchung der Determinanten der WTP fur Herkunft
erscheint das Vorgehen geeignet zu sein, so dass im Folgenden die praktische Anwendung

anhand dieser Fragestellung dargestellt wird.

5 Empirisches Vorgehen

5.1 Problemformulierung

In einem ersten Schritt gilt es, die Fragestellung der Analyse zu konkretisieren und eine
Vorstellung Uber die zu untersuchenden abhangigen und unabhangigen Variablen zu
gewinnen. Somit werden auch die Grenzen der zu untersuchenden Literatur definiert (EISEND
2004, S. 7). In dieser Arbeit soll es darum gehen, die Einflussfaktoren auf die WTP fir
bestimmte Herkunftsbezeichnungen zu ermitteln. Die abhangige Variable ist somit die WTP
fur eine der in Kapitel 3 genannten Herkunftsarten COO, ROO, Gl oder AOC. Die
unabhéngigen Variablen ergeben sich zum Teil aus vorhergehenden theoretischen
Uberlegungen, aber teilweise auch erst wéhrend des Forschungsprozesses und werden

spater ausfihrlich erlautert.

5.2 Sammlung relevanter Studien

Der nachste Schritt bei der Durchfihrung der Meta-Analyse besteht aus der Beschaffung aller
fur die genannte Fragestellung relevanten Studien (STANLEY 2001, S. 134). Da die Glte der
Recherche bereits die Qualitat der Endergebnisse bestimmt, wird diesem Arbeitsschritt viel
Zeit und Aufmerksamkeit gewidmet. Um einen umfassenden Uberblick tiber alle verfiigbaren
Studien zu erhalten, werden zunachst einschlagige Fachdatenbanken nach
Zeitschriftenartikeln, Buchbeitragen, Arbeitsberichten und Konferenzbeitragen durchsucht.

Hierzu gehéren hauptséchlich Agricola, Agris, Web of Science, AgEcon Search, Business
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Source Premier, EconLit und wiso. Darlber hinaus werden simultane Suchen in sédmtlichen
Ovid-Datenbanken aus den Bereichen ,Land- und Forstwirtschaft, Gartenbau,
Fischereiwirtschaft, Hauswirtschaft, Erndhrung” und  ,Wirtschaftswissenschaften”
durchgefuhrt. Auch Google und Google scholar werden zur Suche herangezogen. Hierbei
werden die vollstandigen Texte auf Stichworter wie ,willingness to pay” in allen Variationen,
scontingent valuation®, ,origin“, ,local“, ,food“, ,ROQ", ,COO", ,PDO" 0. &. durchsucht. Wenn
vorhanden, werden Stichwérter aus dem Thesaurus der jeweiligen Datenbank verwendet und
auch verwandte Begriffe mit einbezogen, um die Resultate nicht durch eine subjektive
Begrenzung der gesuchten Stichworte zu begrenzen. Begonnen wird jeweils mit einem
Suchwort, nach und nach werden weitere hinzugefiigt, bis die Trefferanzahl Gberschaubar
wird. Kann die Anzahl der angezeigten Studien auf unter 300 begrenzt werden, wird
begonnen, anhand von Titel und Abstract die potentiell relevanten Studien zu ermitteln. Da
das Erfassen dieser Menge an Suchergebnissen auf Dauer zu zeitaufwendig wird, wird die
Hochstgrenze bei spateren Suchen auf 100 Titel heruntergesetzt. Vorausgreifend sei gesagt,
dass die Literatursuche noch parallel zu den nachsten Arbeitsschritten fortgesetzt wird. So
erfolgt bis Mitte Juli 2010 eine kontinuierliche Uberwachung der neuesten Veroffentlichungen.
Zudem kann die Anzahl der relevanten Studien noch nach Abschluss der eigentlichen
Suchphase und Beginn der Modellbildung durch die Méglichkeit, auf das Bibliotheksnetzwerk
der Universitéat Hannover zuzugreifen, erhéht werden.

Nachdem die Artikel aus den Datenbanken vorliegen, wird die Suche in einem
weiterfihrenden Schritt per ,Schneeballsystem* fortgesetzt. D.h. es wird so lange in den
Quellenangaben der zur genaueren Uberpriifung beschafften Studien nach weiteren potentiell
relevanten Studien gesucht, bis keine neuen Treffer mehr erzielt werden. Auf diese Art und
Weise sammelt sich eine groBe Anzahl Studien an. Diese missen im Folgenden auf ihre
Brauchbarkeit hin Uberprift werden. Relevant fiir die Meta-Analyse sind zunéchst alle
Studien, die WTP-Werte fir die Herkunft von Lebensmitteln enthalten. Dartber hinaus
mussen sie Angaben Uber eine Reihe von Faktoren machen, welche als potentielle
Determinanten fir die Hohe der WTP identifiziert werden und in das Modell mit einflieBen
sollen. Ist aus einer Studie keine Information bezlglich einer interessierenden Variablen zu
finden, wird diese Studie aus der Analyse ausgeschlossen.

Dariiber hinaus muss darauf geachtet werden, dass das Basisprodukt, welches als Referenz
dient, und das Produkt mit Herkunftsbezeichnung wirklich vergleichbar sind. Diese dirfen sich
ausschlieBlich anhand der Herkunft unterscheiden. Wird bei dem zu bewertenden
Lebensmittel z. B. zusatzlich eine Garantie fur Gentechnikfreiheit gegeben und die WTP
hierfir nicht separat ausgewiesen, kommt es zu einer Verzerrung der gesamten
Mehrzahlungsbereitschaft, da nicht einwandfrei zu kléren ist, auf welches neue Attribut sich
diese bezieht. Studien mit einem solchen Aufbau werden also nicht in die Meta-Analyse
aufgenommen. Auch bei Lebensmitteln mit ROO-Labeling soll nur die Wertschatzung der
Herkunft aus der eigenen Region ermittelt werden. Werden dartber hinaus weitere

Qualitatsgarantien gegeben, welche das Basisprodukt Uber die Assoziationen mit der
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Heimatregion hinaus aufwerten, kann auch dies das Ergebnis verzerren.

Zudem wird Uberpruft, ob verschiedene Publikationen eines Autors aus derselben Erhebung
mit derselben Grundgesamtheit stammen. In diesem Fall wird nur eine dieser Studien
aufgenommen. Dies ist im Zweifelsfalle die zuletzt erschienene bzw. werden Journal-Artikel
der grauen Literatur vorgezogen.

Auf diese Art und Weise werden 92 WTP-Werte aus 50 Studien anhand von 60 Stichproben
erfasst. Die Anzahl der erfassten Werte Ubersteigt diejenige der Studien. Dies ist dadurch zu
erklaren, dass viele Studien mehrere Werte ausweisen. So vergleichen z. B. CHERN und
CHANG (2009) die Ergebnisse der Erhebung einer realen Auktion mit denen einer
hypothetischen kontingenten Bewertung. NGANJE, HUGHNER und LEE (2009) befragen ihre
Probanden zu den beiden Produkten Spinat und Karotten, und EHMKE, LUSK und TYNER
(2008) fuhren ihr Choice-Experiment in vier verschiedenen Landern durch. Im Schnitt enthalt
also jede Studie 1,84 Werte, wobei das Maximum bei acht liegt (PATTERSON et al. 2003). Die
Preisaufschlage bzw. —diskontierungen fur Herkunft reichen von -35,7 Prozent bis 120,5
Prozent mit einem Mittelwert von 31,2 Prozent und einem Median von 26,0 Prozent. Die
Verteilung der Werte kann dem folgenden Histogramm entnommen werden. Uber 90 Prozent
der Werte liegen zwischen -5 und 85 Prozent, darliber hinaus gibt es einige leichte Ausreil3er
nach oben und unten. Besonders haufig ermittelt werden WTP-Werte zwischen 0 und 30

Prozent. Diese machen etwa die Halfte aller Werte aus.

Tab. 1: WTP aller Studien: Deskriptive

20 Statistik
Anzahl Beobachtungen 92
— Mittelwert WTP 31,2
15 — Median WTP 26,0
Minimum WTP -35,7
= ] Maximum WTP 120,5
E’ Standardabweichung WTP 31,3
=]
T 107 ] Quelle: Eigene Darstellung.

" bk

Y 1 T T T T T
-,40 -,15 ,10 ,35 ,60 ,85 1,10 1,35

Prozentuale Zahlungsbereitschaft

Abb. 4: WTP aller Studien: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung.
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5.3 Erfassung der Zahlungsbereitschaftswerte

Der wichtigste Wert, der einer Studie enthommen wird, ist die zu erklarende Variable des
Modells, die WTP, ausgedrickt in Prozent. Diese kann bereits als prozentualer Wert in der
Studie vorliegen oder sie berechnet sich als Mehrzahlungsbereitschaft ber einen
angegebenen Grundpreis:

[(WTP far Produkt mit Herkunftsbezeichnung — Grundpreis)/Grundpreis]*100

Als Grundpreis dient im Allgemeinen der Mittelwert des experimentellen Designs oder ein im
Text angegebener Marktpreis. Eine genaue Auflistung der Herkunft von WTP und Grundpreis
befindet sich im Anhang (Anhang I). Ein haufiges Ausschlusskriterium fur Studien ist die
fehlende Angabe Uber den zugrunde gelegten Grundpreis. Der monetére Preisaufschlag sagt
in diesem Fall nichts aus. Da sich die Preise der betrachteten Lebensmittel im Allgemeinen im
Bereich weniger Euro oder Dollar bewegen, kann bei einer Schatzung des Grundpreises
schon eine leichte Abweichung zum eigentlichen Studiendesign zu groRen prozentualen
Auswirkungen fuhren. Subjektive Annahmen zu treffen, ist also nicht sinnvoll. Auch Werte aus
Statistiken sind wenig aussagekraftig, wenn nicht klar ist, auf welcher Informationsbasis die
Entscheidung in der Befragung getroffen wird. Dartber hinaus wird es schwer oder unmdaglich
sein, fur eine Reihe ausgefallener Produkte einen Preis zu ermitteln, vor allem unter
Berucksichtigung des entsprechenden Erhebungsjahres und -landes. Ein Ausschluss dieser
Studien  erspart einen  unverhaltnismaBig hohen  Aufwand und  verhindert
Ergebnisverzerrungen durch subjektives Eingreifen. Darlber hinaus werden Studien
ausgeschlossen, die nur Intervalle fir die WTP angeben. Dies ist z. B. der Fall, wenn die
Probanden nur angeben miuissen, ob sie null bis finf Prozent, finf bis zehn Prozent oder
mehr als zehn Prozent Aufschlag zu zahlen bereit sind. Eine reine Mittelwertbildung ist hier
unzweckmafig, da zum einen zu wenig Intervalle vorliegen und zum anderen nicht bekannt
ist, wie weit die WTP Uber die zehn Prozent hinausgeht. Jegliche MutmaRungen wéaren auch

hier ein zu subjektiver Eingriff in das Ergebnis.

5.4 Erfassung potentieller Determinanten der Zahlungsbereitschaft

Nachdem sich nur noch Studien in der engeren Auswahl befinden, die relevante Angaben zur
WTP machen, missen als nachstes wichtige Studienmerkmale identifiziert werden, die eine
Variation in der WTP zwischen den Studien erklaren. Diese sollten in moglichst vielen dieser
Studien wiederzufinden sein (STANLEY 2001, S. 135). Die Auswahl der unabhangigen
Variablen erfolgt zum einen durch theoretische Voriberlegungen zu wichtigen
Einflussfaktoren auf die WTP fir Herkunft. Dartber hinaus wird die Liste im Laufe der
Recherche durch weitere in den Studien vorgefundene Faktoren erganzt. Die Literatur legt
nahe, Merkmale aus den Bereichen Erhebungsmethodik, Stichprobe und Produkt zu
verwenden (LUSK et al. 2005, S. 32).
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5.4.1 Methodische Determinanten

Nahe liegend ist, dass Ausgestaltung sowie Art und Weise der Datenerhebung einen Einfluss
auf das Ergebnis haben (UMBERGER 2004, S. 16). In den vorliegenden Studien kann zunéchst
zwischen vier verschiedenen Erhebungsmethoden unterschieden werden, welche jeweils
als Dummyvariable in die Auswertung einflieBen. Am haufigsten verwendet wird das Choice-
bzw. Conjoint-Experiment (55,4 Prozent der Studien). Es folgt die kontingente Bewertung
(CV) mit 27,2 Prozent. Eine geringere Bedeutung haben Auktionen (7,6 Prozent) und die
Auswertung von Marktdaten (9,8 Prozent). Eine ausfihrliche Beschreibung der Methoden
findet sich in Kapitel 2. In Bezug auf die Auswirkungen auf die WTP kommt es zu
Uberschneidungen mit den folgenden Variablen, was sich auch auf die Hypothesenbildung
auswirkt.

Hypothese 1: Die Hohe der WTP orientiert sich an der Ahnlichkeit zum normalen
Einkaufsverhalten (FELDKAMP, SCHROEDER und Lusk 2005, S. 2 f.). Die hdchsten Werte
werden mit Hilfe der CV erhoben, Experiment und Auktion ergeben niedrigere
Preisaufschlage. Am geringsten sind diese bei der Betrachtung realer Marktdaten.

Wahrend Marktdaten (im Allgemeinen Scannerdaten) immer real getatigte Kaufe abbilden,
sind Angaben im Rahmen einer einfachen kontingenten Bewertung rein hypothetisch (WRICKE
und HERRMANN 2002, S. 573). Auktion und Experiment kdnnen hingegen nochmals nach
Ausgestaltung des Erhebungsszenarios (hypothetisch oder real) unterteilt werden. Der
Unterschied liegt darin, dass bei einer realistischen Ausgestaltung der Erhebung am Ende ein
Kauf zu einem durch die Erhebung festgelegten Preis durch den Probanden erfolgt. Zudem
liegt das zur Diskussion stehende Produkt in physischer Form vor, kann also in seiner
Gesamterscheinung bewertet werden. Demgegeniber hat die Angabe des Befragten uber
seine WTP in einer hypothetischen Situation keine weiteren Folgen, es kommt zu keinem
Austausch von Geld oder Gitern (YUE und TONG 2009, S. 367). Die beiden Wege der
Erhebungsgestaltung werden als Dummies codiert, wobei mit Uber 80 Prozent im
Uberwiegenden Teil der Studien eine hypothetische Situation vorliegt.

Hypothese 2: Die angegebene WTP fallt in hypothetischen Befragungen hdher aus als die
tatséchlich realisierten Preisaufschlage in der realen Kaufsituation (FELDKAMP, SCHROEDER
und Lusk 2005, S. 2 f.).

Eng mit den ersten beiden Variablen verbunden ist die Befragungsart, welche ebenfalls in
Form von Dummyvariablen aufgenommen wird. Wie auch bei den anderen beiden Variablen
ist hier zunachst die Erhebung realer Daten zu nennen (9,8 Prozent der Studien). Diese
erfolgt anonym und verdeckt, d.h. der Proband weif3 nicht, welche Aspekte aus seinen Daten
untersucht werden. Er passt also sein Verhalten in keiner Weise an. Etwas mehr als die
Halfte aller Erhebungen erfolgt im direkten Kontakt (face-to-face oder CAPI). Die Situation ist
durch die Anwesenheit eines Interviewers gepragt, es kann also zu Verzerrungen durch den
sog. Interviewer Bias kommen. Auch die fehlende Anonymitat bewirkt voraussichtlich eine
Anderung im Antwortverhalten, z. B. kann sozial erwiinschtes Antwortverhalten eine Rolle

spielen und somit die WTP-Angaben nach oben verzerren (HEIDEL 2008, S. 145). Vom Grad
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der Interaktion her liegen die telefonischen, schriftichen und online durchgefiihrten
Befragungen zwischen den anderen beiden Befragungsarten. Diese werden zunéachst als drei
unabhéngige Dummyvariablen aufgenommen, im Zuge der Modelloptimierung aber
schlieBBlich unter ,anonyme Befragung“ zusammengefasst. Diese Variable umfasst 38,5
Prozent der Studien.

Hypothese 3: Im direkten Kontakt werden die hochsten WTP-Werte erhoben, gefolgt von der
anonymen Befragung und den real getatigten Kaufen.

Letztendlich kann methodisch noch unterschieden werden, wie viele Attribute eines
Produktes bewertet werden. Man unterscheidet zwischen single-cue-Studien, in denen die
Herkunft separat bewertet wird und multiple-cue-Studien, in denen entweder mehrere Merk-
male zur Bewertung stehen oder nach der WTP fur ganze Produkte gefragt wird. Jeder
Ansatz findet in etwa der Halfte der vorliegenden Studien Anwendung.

Hypothese 4: Durch die unnatirliche Hervorhebung des Herkunftsmerkmals bei single-cue-
Studien ist zu erwarten, dass die WTP nach oben verzerrt sein wird. Aufgrund fehlender
alternativer Anhaltspunkte wird ausschlieBlich von diesem Hinweis auf die Qualitat
geschlossen (VERLEGH und STEENKAMP 1999, S. 532). Eine Ubertragung auf die
Einkaufssituation ist somit nicht mdglich, da dort immer viele verschiedene Einflisse wirken
(BANIK, SIMONS und HARTMANN 2007, S. 37).

5.4.2 Stichprobenbezogene Determinanten

Die nachsten Variablen befassen sich damit, wer, wo und wann befragt wird. Zunéachst
interessiert das Erhebungsjahr, da in der Literatur regelmaRig die steigende Bedeutung von
Produktmerkmalen wie der Herkunft bei Lebensmitteln im Zeitablauf betont wird (JAMES,
RICKARD und ROSSMANN 2009, S. 358). Auch durch die aktuelle mediale Prasenz eines
Lebensmittelskandals kann es zwischen den Jahren zu Unterschieden kommen. Fir einzelne
Jahre konnen allerdings im Laufe der Untersuchungen keine plausiblen Signifikanzen
ermittelt werden. Da die Vielzahl an Variablen auch zu einer bedeutenden Minderung der
Freiheitsgrade fuhrt, werden die Jahre im abschlieBenden Modell als Trend kodiert. Die erste
Erhebung stammt aus dem Jahr 1994 die aktuellsten aus 2009, wobei der Schwerpunkt auf
dem Zeitraum 2001 bis 2008 liegt.

Hypothese 5: Das Interesse an und somit die WTP fur Herkunft nimmt im Zeitablauf zu.
Neben dem Jahr wird auch das Land der Erhebung erfasst, welches eine grof3e Rolle spielen
durfte (z. B. DAVIDSON, SCHROEDER und BOWER 2003, S. 94). Nachdem die Lander anféanglich
den Kategorien USA, Europa, Asien und sonstige zugeteilt werden, stellt sich heraus, dass
die Kategorie ,sonstige” neben mehreren Studien aus Kanada nur noch zwei Studien aus
anderen Landern enthalt (Australien, Nigeria). Aus diesem Grunde werden Kanada und die
USA zu der Dummyvariablen Nordamerika zusammengefasst, die restlichen beiden Werte
missen verworfen werden. Nordamerika ist somit mit Abstand der Kontinent mit der gré3ten
Forschungsaktivitat auf diesem Gebiet mit 56 Prozent der Studien (davon ca. finf Prozent

aus Kanada). Es folgt Europa mit 36,6 Prozent. Aus Asien stammen vergleichsweise wenige
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Studien (7,7 Prozent).

Hypothese 6: In Europa scheinen Aspekte der Herkunft und Rickverfolgbarkeit einen
gréReren Stellenwert einzunehmen als in Nordamerika, auch wenn dies sich langsam
angleicht. Besonders siideuropdische Lander weisen diesbezlglich eine lange Tradition auf
(BUREAU und VALCESCHINI 2003, S. 70). Dies sollte sich auch in der WTP widerspiegeln. Auch
in Asien spielt die Herkunft eine groRe Rolle. Dies hangt hauptsachlich mit der
wahrgenommenen hdheren Qualitat und Lebensmittelsicherheit zusammen (PETERSON und
YOSHIDA 2004, S. 123).

Neben der Zugehérigkeit zu einem Kontinent und somit kultureller Ahnlichkeit konnen Lander
auch anhand ihres Wohlstandsniveaus unterschieden werden. Hierzu wird die
verhaltnisskalierte Variable Bruttoinlandsprodukt (BIP) aufgenommen. Dieses bezieht sich
auf das entsprechende Land im Jahr der Erhebung und wird pro Kopf angegeben. Die Daten
stammen aus der World Economic Outlook Database des Internationalen Wahrungsfonds.
Um im Modell eine Verzerrung durch die GréRenordnung der Zahlen zu vermeiden, wird ein
Index gebildet, wobei dem Mittelwert Uber alle BIP-Werte der Wert eins zugeordnet wird.
Hypothese 7: Auf der einen Seite ist es gut vorstellbar, dass armere Lander einen
traditionelleren Lebensstil pflegen als weiter entwickelte Lander, deren Bewohner es gewohnt
sind, aus einer groRBen Anzahl internationaler Produkte zu wahlen. Aufgrund ihrer Skepsis
gegenuber ihnen unbekannteren Produkten aus anderen Landern konnten Befragte in
Landern mit einem niedrigeren BIP also bereit sein, fur heimische Lebensmittel einen
Zuschlag zu bezahlen (PETERSON und YOSHIDA 2004, S. 123). Auf der anderen Seite wird der
Kauf regionaler oder 6kologisch erzeugter Lebensmittel in reicheren Landern als Ausdruck
eines gehobenen Lebensstandards angesehen. Um sich von anderen zu differenzieren
konnten die Konsumenten dort also auch bereit sein, hthere Preise zu zahlen, zumal sie
mehr frei verfiigbares Einkommen haben als Konsumenten in armeren Landern (LOUREIRO
und McCLUSKEY 2000, S. 317).

Letztendlich wird noch erfasst, welche Personengruppe befragt wird. Haufig werden hierzu
Stichproben einzeln betrachtet, die sich nur aus Studenten zusammensetzen, da sich junge
Menschen eventuell durch ihr Einkaufsverhalten und ihre Einstellung von der restlichen
Bevolkerung unterscheiden. Die Anzahl der Studien mit einem Studentensample ist allerdings
klein und bringt keine signifikanten Ergebnisse hervor. Aus diesem Grund werden Studenten
und zufallig ausgewahlte Probanden zusammengefasst. Diese werden mit Kaufern bzw.
Hauptverantwortlichen fiir Kaufe im Haushalt verglichen. Fir jede dieser beiden Gruppen wird
eine Dummyvariable gebildet. Diese umfasst jeweils etwa die Halfte aller Studien. Da
allerdings auch diese Aufteilung keine relevanten Erkenntnisse liefert, folgt die Uberlegung,
dass eventuell nicht die Funktion des Probanden als K&ufer relevant ist, sondern die
Tatsache, dass dieser haufig am Point of Sale (POS) befragt wird. Von daher wird eine neue
Variable kreiert, die den POS als Befragungsort von sonstigen Orten (zu Hause oder
neutraler Ort) unterscheidet. Diese Dummyvariable enthalt 44 Prozent der Studien.

Hypothese 8: Erwartet wird hier, dass in der realen Kaufumgebung realistischere Angaben
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gemacht werden. Auch, weil die dort befragten Kaufer vermutlich eine bessere Preiskenntnis
besitzen. Nicht unterschieden wird zwischen der Befragung im Supermarkt im Vergleich zum
Direktvertrieb. Dies ist zum einen auf die Fallzahlen zurtickzufihren, zum anderen zeigen
TOLER et al., dass sich die Vorlieben von Kaufern zwischen den Einkaufsorten nicht
unterscheiden (TOLER et al. 2009, S. 1277).

Sinnvoll ware es auch, soziodemographische Informationen Uber die Probanden zu
verwerten (UMBERGER 2004, S. 16). Ein beispielhafter Versuch wird fir das Geschlecht der
Befragten, in Form des Anteils an weiblichen Probanden, unternommen. Dieses bietet sich
besonders an, da diese Angabe haufiger als andere in den Studien zu finden ist und einer
einfachen Einteilung unterliegt. So ist es z. B. kaum mdoglich, das durchschnittliche
Einkommen der Befragten zu erfassen, da hierzu seltener Daten vorliegen und die Einteilung
der Einkommensgruppen nicht konsistent ist zwischen den Studien. Eine Vergleichbarkeit ist
also nicht gegeben. Allerdings wird selbst der Anteil an Frauen in der Stichprobe nur in 73
Fallen von den insgesamt 92 erhobenen Werten genannt. Ein Einbeziehen dieser Variablen
wirde die Datenbasis also deutlich verkleinern. Da auch im Laufe der Modellbildung keine
signifikanten Effekte fir diese Variable nachgewiesen werden konnen, wird sie wieder
ausgeschlossen. An diesem Beispiel kdnnen aber stellvertretend die Grenzen aufgezeigt
werden, die mit der eigentlich sinnvollen Aufnahme soziodemographischer Angaben
einhergehen. Alternativ konnten die Personengruppen als Anndherung fur einige
soziodemographische Merkmale herangezogen werden, da unter den Kéaufern der
Frauenanteil héher sein sollte als unter zuféllig rekrutierten Probanden und Studenten, die
stellvertretend fur die jingere Bevodlkerung mit geringerem Einkommen stehen. Wie oben
beschrieben, fihrt aber auch dies zu keinem Ergebnis. Generell kann aber davon

ausgegangen werden, dass Frauen im Schnitt deutlich Gberreprasentiert sind.

5.4.3 Produktbezogene Determinanten

Letztendlich wird noch eine Gruppe an Variablen aufgenommen, die die Charakteristika der
betrachteten Produkte umfasst. Diese enthalt zunachst Dummyvariablen Gber die Art der
Herkunft, die in der jeweiligen Studie bewertet wird. Die Unterscheidung erfolgt wie in Kapitel
3 dargelegt. Die WTP ergibt sich hierbei meist durch den Vergleich eines Produktes ,aus der
Region“ oder ,aus dem Land“ mit einem gleichwertigen Produkt einer unbestimmten Herkunft.
In manchen Fallen wird die Herkunft aus einem Land mit derjenigen aus z. B. vier anderen
Landern verglichen. In diesem Fall gilt der Mittelwert Uber diese vier Lander als Referenz. Ein
Sonderfall ist der Vergleich von ROO-Labeling mit COO-Labeling. Dies wird als gesonderte
Variable aufgenommen, da anzunehmen ist, dass die WTP fir das ROO-Labeling in diesem
Fall wesentlich geringer ausfallt als bei einem Vergleich mit dem ,Rest der Welt". Die vierte
Dummyvariable umfasst Produkte mit GI- oder AOC-Kennzeichnung. Die WTP wird
gegeniber gleichartigen Produkten ohne geographische Bezeichnung ermittelt. Es wird
angenommen, dass der Wert eines regionalen Lebensmittels umso hdher eingeschatzt wird,
je enger die Herkunftsgegend eingegrenzt ist (STEFANI, ROMANO und CAvICCHI 2006, S. 54).
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Die Wahrnehmung und Vorstellung von dem Gebiet wird klarer, da die Homogenitat innerhalb
dieser Gegend zunimmt (SCHIRRMANN 2005, S. 48). Zudem zeigen Studien, dass regionale
Lebensmittel als qualitativ hdherwertiger und frischer empfunden werden als importierte, aber
auch als nationale Lebensmittel (LoBB, ARNOULT und CHAMBERS 2006, S. 8).

Hypothese 9: Aufgrund der genannten Aspekte ist anzunehmen, dass ROO-Labeling zu einer
hoheren WTP fihrt als COO-Labeling. Fur Lebensmittel mit Gl ergeben sich nach dieser
Definition widerspriichliche Einflisse. Auf der einen Seite stellt das Gl-Label einen objektiven
Qualitatsnachweis dar.  Andererseits werden hierdurch nur direkte  kognitive
Verarbeitungsprozesse beim Konsumenten ausgel6st, wahrend bei erfolgreichem ROO- und
COO-Labeling dartiber hinaus indirekte, emotional gepragte Einflisse eine Rolle spielen, was
ein Hinweis darauf ist, dass die zu realisierenden Preisaufschlage bei Lebensmitteln mit Gl
geringer ausfallen kénnten als bei den beiden Referenzkategorien (VERLEGH und STEENKAMP
1999, S. 523).

Zu guter Letzt kommt nattrlich auch dem bewerteten Produkt selbst eine entscheidende Rolle
zu. Zunachst werden die Lebensmittelkategorien Milch, Fleisch, Obst, Gemise, Wein und
sonstige Lebensmittel getestet. Wahrend fiir Wein, Fleisch und einige Milchprodukte die
Herkunftsbezeichnung traditionell eine wichtige Rolle spielt, treten im Zuge der Zunahme der
regionalen Marketingaktivitaten auch Obst und Gemuse in den Vordergrund (JAMES, RICKARD
und ROSSMANN 2009, S. 357). Aufgrund eines erkennbaren Trends und wenig Uberzeugender
Ergebnisse sowie zum Einsparen von Variablen werden die Dummyvariablen nach und nach
reduziert. FUr das finale Modell wird nur noch zwischen tierischen (40,7 Prozent der Studien)
und pflanzlichen Lebensmitteln (59,3 Prozent) unterschieden. Zunachst werden diese
unterteilt in verarbeitete tierische, unverarbeitete tierische, verarbeitete pflanzliche und
unverarbeitete pflanzliche Produkte. Aufgrund fehlender Signifikanzen wird letztendlich fur
den Verarbeitungsgrad eine eigene Dummyvariable angelegt, um den Effekt der
Produktgruppe besser von dem des Verarbeitungsgrades trennen zu kdnnen. Da keine
objektiven Vorgaben fur die Definition verschiedener Verarbeitungsgrade gefunden werden
kénnen, beschrankt sich die Aufteilung auf die Unterscheidung zwischen verarbeiteten und
unverarbeiteten Lebensmitteln. Knapp zwei Drittel der bewerteten Lebensmittel sind hierbei
unverarbeitet.

Hypothese 10: Aufgrund der starken Prasenz von Lebensmittelskandalen bei tierischen
Produkten wird mit einer erhéhten Sensibilitdt des Verbrauchers bei dieser Produktgruppe
gerechnet, welche sich in einer htheren WTP fiir Lebensmittel mit Herkunftskennzeichnung
niederschlagen kénnte, da diese mit einer hoheren Qualitat und Sicherheit assoziiert werden.
VANDER MEY zeigt zudem fur US-Konsumenten, dass diese Obst und Gemdise als sicherer
einstufen als Fleisch (VANDER MEY 2004, S. 16).

Hypothese 11: Mit regionaler Herkunft werden vor allem unverarbeitete Grundnahrungsmittel
verbunden (DORANDT und LEONHAUSER 2004, S. 99). Somit wird angenommen, dass der
Preisaufschlag, der realisiert werden kann, hdher ausfallt als bei verarbeiteten Produkten.

Auch der Wert der betrachteten Lebensmittel soll mit in das Modell einbezogen werden.
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Hintergrund ist die Vermutung, dass der prozentuale Aufschlag bei héherpreisigen Produkten
geringer ausfallen wird als bei glinstigen Lebensmitteln, da ein geringer prozentualer Anstieg
einen groReren absoluten Preisaufschlag nach sich zieht. Auf der anderen Seite stellen
LourRElRO und McCLUskey fest, dass die Herkunftskennzeichnung besonders fir
hoherpreisiges Fleisch eine Rolle spielt. Auf die Bewertung der teuersten und billigsten
Fleischerzeugnisse hat die Kennzeichnung hingegen keinen Einfluss, hier wird direkt vom
Preis auf die Qualitat geschlossen (LOUREIRO und McCLUSKEY 2000, S. 317 f.).

Zum einen kdnnte das Preisniveau durch Aufnahme des Grundpreises der betrachteten
Produkte untersucht werden. Dies wére vorteilhaft, da es sich um eine metrische Variable
handelt. Hierbei entsteht allerdings das Problem, dass nur bei ca. zwei Dritteln der Studien
ein Grundpreis im Text angegeben ist. Diesen mit dem Wechselkurs des jeweiligen Jahres
umzurechnen sowie durchschnittliche Preise fur Grundnahrungsmittel in der Statistik
ausfindig zu machen, ist noch mdglich. Die eigentliche Schwierigkeit besteht aber zum einen
darin, realistische Preise fur ausgefallene Produkte (z. B. trockener Muffinmix in den USA im
Jahre 2007) oder fur Produktgruppen (z. B. Tierprodukte) zu ermitteln. Zum anderen misste
man einen Standard flir angemessene PortionsgrofRen festlegen, da schon alleine die
Angaben fur Fleisch zwischen einem Kilo, einem halben Kilo und einem Stiick Fleisch
variieren. Jegliche Schatzwerte fir diese Variable sind also mit grof3er Wahrscheinlichkeit
fehlerbehaftet. Da auch ein Modell mit den bereits vorhandenen Grundpreisen keine
brauchbaren Ergebnisse hervorbringt, ist davon auszugehen, dass eine sehr
arbeitsaufwendige Aufnahme der Variablen keinen Erkenntnisgewinn bringt. Ein zweiter
potentieller Weg, um Unterschiede zwischen den Produkten in der Verbraucherwahrnehmung
darzustellen, ist die Integration des Involvementkonstruktes. Eine Dummyvariable wird zur
Unterscheidung von High- und Low-Involvement-Produkten konstruiert. Innerhalb der Gruppe
der Lebensmittel, die generell mit geringem Involvement verbunden werden, kénnen z. B.
mit hochpreisigem Wein und einigen Spezialitdten einzelne Produkte identifiziert werden, die
aller Voraussicht nach nicht habitualisiert gekauft werden. Letztendlich gibt es aber keine
objektiven Richtlinien, nach denen die Gruppen gebildet werden kdnnen und es kénnen bei
der gewahlten Aufteilung auch keine Unterschiede in der WTP zwischen den beiden Gruppen

ausgemacht werden. Die Variable wird also wieder verworfen.

5.4.4 Qualitatsbezogene Determinanten

Der GrofR3teil der bisher dargestellten erklarenden Variablen kann anhand von relativ
objektiven Kriterien nachvollzogen werden. Diese Angaben lassen sich direkt dem Text
entnehmen. Man nennt diese ,low-inference codings”. Darliber hinaus existieren aber auch
sog. ,high-inference codings”. Hierbei hat der Forscher einen relativ grof3en
Interpretationsspielraum. Hierzu zahlt z. B. die Qualitat der einbezogenen Studien, gemessen
an der Sorgfalt der Datenerhebung. Um die Subjektivitat der Ergebnisse einzuschréanken, wird
in solchen Féllen die Kodierung durch mehrere Forscher empfohlen, welche ihre Ergebnisse

abgleichen. Dieses Vorgehen ist in der vorliegenden Arbeit nicht mdglich. Trotzdem soll dem
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bereits beschriebenen Kritikpunkt nachgegangen werden, dass das Mischen von Studien
unterschiedlicher Qualitat die Ergebnisse verzerre (,Garbage in — garbage out*). Aus diesem
Grund wird als grobe, aber objektiv nachvollziehbare, Anndherung zwischen Studien
unterschieden, welche in einem peer-reviewed-Journal veréffentlicht werden und solchen, die

nur als graue Literatur verfligbar sind (EISEND 2004, S. 9).

5.5 Kodierung der Determinanten

In einem nachsten Schritt geht es darum, die Ergebnisse aus den gefundenen Studien zu
kodieren. Zundchst werden alle eventuell relevanten Informationen in Textform in einer
Tabelle aufgenommen. Da sich viele erhobene Informationen im Laufe der Recherche als
irrelevant erweisen, werden diese nach Abschluss der Erhebung entfernt. Zudem gilt es, die
verbleibenden Informationen so umzuformen, dass sie mit einem Statistikprogramm
verarbeitet werden koénnen. Vor allem werden sie fir den Einsatz in einer multiplen
Regressionsanalyse vorbereitet. Diese stellt das Standardverfahren fir die ékonometrische
Analyse von WTP-Daten dar, da mit ihrer Hilfe besonders gut die Heterogenitat in den
untersuchten Studien dargestellt und untersucht werden kann (VAN HOUTVEN 2008, S. 906).
Die gesammelten Informationen werden also von der Textform in Zahlenform umgewandelt.
Da ein Grof3teil der erklarenden Variablen als Dummyvariable dargestellt wird, bedeutet dies
nur die Kodierung mit O oder 1, je nachdem, ob das Merkmal vorhanden ist oder nicht. Fur
das BIP wird ein Index gebildet. Fur den Jahrestrend werden vom jeweiligen Jahr der
Erhebung 1993 abgezogen, so dass das Jahr 1994 gleich eins gesetzt wird und das Jahr
2009 gleich 16. Die WTP wird in Prozent angegeben, um die Vergleichbarkeit zu
gewdabhrleisten.

Wie in Kapitel 4.2 dargelegt, gibt es mehrere Ansatze fir den Umgang mit abhéngigen
Studienergebnissen. Eine mégliche Uberlegung ist das Hinzufiigen einer Dummyvariablen fir
alle Studien bis auf eine, welche als Referenz dient. Aufgrund der Vielzahl neuer Variablen
werden hierdurch allerdings die Freiheitsgrade zu sehr reduziert, und es entsteht
Multikollinearitat (VERLEGH und STEENKAMP 1999, S. 534). Fir diese Arbeit wird der ,complete
set approach” gewahlt (TAMMO, PIETERS und PIETERS 2000, S. 159 f.). Zum einen gehen alle
Werte ungewichtet ein. Darliber hinaus werden zwei Gewichtungsvariablen geschaffen. Jeder
Studie bzw. jedem Sample wird hierbei der Wert eins zugewiesen. Gibt es pro Studie oder
Sample mehrere Ergebnisse, wird das Gewicht durch deren Anzahl geteilt. Nicht in allen
Studien ist eine Standardabweichung der Ergebnisse angegeben. Von daher ist zu Beginn
der Untersuchung zudem geplant, die Studienergebnisse stattdessen als Annaherung mit der
Grole der Stichprobe zu gewichten. Dieses Vorgehen erweist sich nach Vorliegen aller Werte
allerdings als wenig vorteilhaft. Die durchschnittliche Teilnehmerzahl von 710 Probanden wird
namlich bei 92 erhobenen Werten nur in 13 Studien Uberschritten. Darunter befinden sich
hauptsachlich Studien, welche anhand von Paneldaten mit 5000 bzw. 7000 Teilnehmern

reale Daten auswerten. Diese wirden gegeniiber der Vielzahl an kleiner angelegten Studien
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ein wesentlich gréReres Gewicht erhalten, was eine Verzerrung in den Ergebnissen nach sich
zieht. Aufgrund der Datenlage wird also dieser sonst sinnvolle Ansatz fiir diese Auswertung
verworfen.

In Tabelle 3 folgt eine Auflistung aller relevanten identifizierten Studien sowie ihrer wichtigsten

Merkmale.

36



LE

Tab. 2: Studienlibersicht
Jahr Studie Methode Land Produkt n | Erhebungsart | Herkunft V(\g;;j
1994 | Steiner (2004) CA real | GroRbritannien Wein 2200 | Marktpreise AOC 9,60%
S inie, Unterschultz und V Rindfleisch ROO/COO| 15,06%
2 8‘3""998;"’“”'8' nierschtitz und veeman CE  |hypoth.| Kanada 530 | schriftlich ROO 24%
i Schweinefleisch ROO/COO | 4,20%
1997 | Loureiro und McCluskey (2000) Marktdaten | real Spanien Kalbsfleisch 157 | tatsachl. Kauf PDO 2,84%
Bonnet und Simioni (2001) Marktdaten | real Frankreich Camembert 4627 | tatsachl. Kauf PDO -1,06%
CV 9,10%
o . . L L ,
& Fotopoulos und Krystallis (2001) CE hypoth. | Griechenland Olivendl 116 | face-to-face PDO 25.90%
~  [Hassan, Monier-Dilhan und Raynal (2001) | Marktdaten | real Frankreich Kése 5000 | tatsachl. Kauf AOC 25,32%
Skuras und Vakrou (2002) Cv hypoth. | Griechenland Wein 303 schriftlich PDO/PGI |110,24%
; CV : . _— 41,11%
2 Fotopoulos und Krystallis (2003) CE hypoth. | Griechenland Apfel 206 schriftlich PDO 52.96%
2 | Hassan und Monier-Dilhan (2002) Marktdaten | real Frankreich Kase 5000 | tatséchl. Kauf AOC -3,65%
Wirthgen und Schmidt (2000) CvVv hypoth. | Deutschland Milch 600 | face-to-face ROO 27,52%
o [Alfnes (2004) CE hypoth. Norwegen Rindersteak 1066 | face-to-face (6{0]0) 102,56%
8 | Alfnes und Rickertsen (2003) Auktion real Norwegen Rindersteak 106 | face-to-face COO 24,96%
“ [ Loureiro und Hine (2002) CvVv hypoth. USA Kartoffeln 367 schriftlich ROO 9,37%
Loureiro (2003) (647 hypoth. USA Wein 406 | face-to-face ROO 0,40%
. . 16,06%
Vorspeise m. Fleisch | 78 29.13%
0,
:
& |Patterson et al. (2003) CE hypoth. USA face-to-face ROO 5 0 20%
f 0
Salsa 86 13.73%
Lo 38,71%
SuRigkeiten 7.34%
N : e 41 _— 20,40%
8 | Giraud, Bond und Bond (2005) CV hypoth. USA Spezialitaten 3 schriftlich ROO 0,40%
« 260 9,20%




8¢

123 8,55%
. . 38,25%
Loureiro und Umberger (2003) Ccv hypoth. USA Rindersteak 243 | face-to-face (6{0]0) 53 .33%
Mesias et al. (2005) CE hypoth. Spanien Rindfleisch 575 | face-to-face |ROO/COO | 57,38%
. . et ROO/COO0 | -10,92%
Peterson und Yoshida (2004) CE hypoth. Japan Reis 511 schriftlich ROO 120 45%
Umberger et al. (2003) Auktion | hypoth. USA Rindersteak 273 | face-to-face COO 18,71%
. Grof3britannien . 82 . 5%
Dransfield et al. (2005) Ccv hypoth. Frankreich Rinderkotelett 13 schritflich (6{0]0) 11%
Rindersteak 2,96%
Loureiro und Umberger (2005) (V) hypoth. USA Héahnchenfleisch 632 schriftlich COO 2,42%
Schweinefleisch 2,60%
3 Melone 36,11%
o .
~ . Koriander s 27,78%
Patterson und Martinez (2004) CE hypoth. USA Weintrauben 360 schriftlich ROO 26.17%
Tomaten 45,57%
Santos und Ribeiro (2005) Marktdaten | real Portugal Olivenol 782 | tatsachl. Kauf PDO 25,30%
. . . . ROO 40,25%
Resano und Sanjuan (2008) Marktdaten | real Spanien Schinken 5640 | tatsachl. Kauf PDO/PGI | -35.68%
CV hypoth. . 425 81,33%
Brugarolas et al. (2009) Aukiion real Spanien Tomaten 50 face-to-face | ROO/COO 70.00%
Burchardi, Schréder und Thiele (2005) CvVv hypoth. | Deutschland Biomilch 297 | face-to-face ROO 19,10%
China 96 50,00%
S | Ehmke, Lusk und Tyner (2008) CE hypoth. | Frankreich Zwiebeln 70 schriftlich COO 62,12%
8 USA 120 65,15%
1 0,
oV |yporn Somien | 2% o.11%
Schrdder, Burchardi und Thiele (2005) Deutschland . face-to-face ROO :
CE real Milch 155 22,22%
Biomilch 26,97%
& | Dasgupta, Eaton und Caporelli (2010) CE hypoth. USA Garnelen 31 face-to-face ROO 56,00%
& |James, Rickard und Rossmann (2009) CE hypoth. USA Apfelmus 1521 schriftlich ROO 19,28%
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Lamm 185 18,57%

Lobb, Arnoult und Chambers (2006) CE hypoth. UK Erdbeeren 187 face-to-face ROO 29.94%

263 ROO/COO | 16,00%

Darby et al. (2008) CE hypoth. USA Erdbeeren face-to-face €o0 “4,33%

267 ROO/COO0O | 30,67%

COO 1,00%

Akaichi und Gil (2009) Auktion real Spanien weil3e Bohnen 90 face-to-face | PDO/PGI | 49,19%
Bond, Thilmany und Keeling Bond (2008) CvVv hypoth. USA Melonen 1549 online ROO 23,66%

o | Froehlich, Carlberg und Ward (2009) Auktion real Kanada Rindfleisch 274 | face-to-face COO 13,20%
8 | Gao und Schroeder (2008) CE hypoth. USA Rindfleisch 369 online COO 42,87%
o Gao, Schroeder und Yu (2010) CE hypoth. USA Rindfleisch 154 online COO 113,70%
McNaull (2007) S\E/ hypoth. USA Beerenkuchen 215 sci’::ti::h ROO igiigjﬁ

; _— Obst und Gemiise . 27,5%

Carpio und Isengildina-Massa (2009) CVv hypoth. USA R 500 telefonisch ROO 23%

Chung, Boyer und Han (2009) CE hypoth. Korea Rindfleisch 1000 | face-to-face COO 63,91%
Blaubeermarmelade 33,14%

~ Limonenmarmelade 62,86%
§ Hu, Woods und Bastin (2009) CE hypoth. USA Blaubeerjoghurt 557 | face-to-face ROO 48,40%
trockener Muffin Mix 62,80%

Raisinette 30,48%

Panzone und Simoes (2009) Marktdaten | real Portugal Wein NA tzlaatfgg?. AOC -18,15%
Pouta et al. (2010) CE hypoth. Finnland Héahnchen 1312 online COO 55,83%
Batte et al. (2010) CE hypoth. USA Brombeermarmelade | 1972 schriftlich ROO 3,43%
Bollinger und Réviron (2008) CE hypoth. Schweiz Hahnchen 450 | face-to-face COO 17,14%

. eingelegte Oliven 58,35%

§ Chern und Chang (2009) Auktion real Taiwan 70 face-to-face COO 79,59%

« CV | hypoth. Tee 69 67%

Yue und Tong (2009) CE h{ic;tlh' USA Tomaten ﬁg face-to-face ROO gé?g?ﬁ




oy

o LFinardi, Giacomini und Mora (2009) CE hypoth. Italien Olivendl 196 | face-to-face COO 77,41%
S Spinat 11,06%
o o A H ]

& | Nganje, Hughner und Lee (2009) CE hypoth. USA Karotten 315 schriftlich ROO 17.89%

Jahr: Erhebungsjahr

CA: Conjoint-Analyse; CE: Choice-Experiment ; CV : kontingente Bewertung

n: Anzahl zugrunde liegender Werte

Quelle: Eigene Darstellung.




6 Empirische Ergebnisse

6.1 Datenanalyse

Um einen genaueren Uberblick iiber die Daten zu gewinnen, folgt in diesem Abschnitt eine
Gegeniberstellung der jeweiligen durchschnittichen WTP-Werte pro Variable. Daran
schliet sich als erster Auswertungsschritt der Vergleich der Verteilungen mit Hilfe
statistischer Tests in SPSS an. Die gewonnenen Erkenntnisse dienen spater der

Untermauerung der Ergebnisse der Regressionsanalyse.

In Bezug auf die Erhebungsmethode lassen sich grofe Unterschiede zwischen den
durchschnittlichen WTP-Werten erkennen. Wéahrend Studien, welche ihre Daten mit Hilfe
einer Auktion erheben, eine Mehrzahlungsbereitschaft von 45 Prozent ausweisen, deuten
Scannerdaten darauf hin, dass die wirkliche WTP bei ca. einem Zehntel dieses Wertes liegt.
Auch CV (etwa 27 Prozent) und Experiment (ca. 36 Prozent) ergeben deutlich hdhere Werte
als die Marktdaten. Zu beachten ist hierbei allerdings, dass Marktdaten nur die minimale

WTP widerspiegeln.

Tab. 3: Erhebungsmethoden: Deskriptive Statistik

Anteil [%] WTP[%]  St.Abw.
CVv 27,2 27,0 27,2
Experiment 55,4 36,1 30,5
Auktion 7,6 44,9 26,2
Marktdaten 9,8 4,7 23,4

Quelle: Eigene Darstellung.

Visuell zeigt sich dies auch in den Histogrammen und besonders im Vergleich der Box-
Plots. Allerdings setzen sich die Verteilungen mit den hdchsten und niedrigsten Werten

auch aus weniger Studien zusammen als die Histogramme von CV und Experiment.

o 7 o]
8] & — —
7 7
6 6 —
€ €
£, I
3 1 3
2 2
1 i ’—|—|—‘
U T T T | ‘ D !:| T U T T T T T T
-40 -15 10 35 60 85 1,10 135 -40 -15 10 35 60 85 1,10 135
WTP WTP
Abb. 5: WTP CV: Histogramm Abb. 6: WTP Experiment: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung. Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 7: WTP Auktion: Histogramm Abb. 8: WTP Marktdaten: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung. Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 9: WTP Erhebungsmethoden: Box-Plots
Quelle: Eigene Darstellung.

Um die augenscheinlich vorhandenen Unterschiede in der Verteilung bzw. bei der Lage der
Mittelwerte nachzuweisen, wird ein Kruskal-Wallis-Test durchgefuhrt. Es wird ein nicht-
parametrischer Test gewaéhlt, da bei den meisten Untergruppen keine Normalverteilung
vorliegt. Die zweite Voraussetzung, die Varianzgleichheit, ist hingegen laut Levene-Test
gegeben. Der Vergleich der Verteilungen ergibt signifikante Unterschiede zwischen den vier
Gruppen auf dem Ein-Prozent-Niveau. Da dieser Test nur nachweist, dass Unterschiede
zwischen mehreren Gruppen bestehen, aber nicht, zwischen welchen Variablen, werden
paarweise Mann-Whitney-U-Tests angeschlossen. Diese werden fir alle Variablen-
kombinationen durchgefiihrt, die méglich sind. Bei vier Variablen sind also sechs Vergleiche
mdoglich. Aufgrund der Vielzahl an Einzelvergleichen, Uber die insgesamt eine Aussage

getroffen werden soll, kann nicht wie bei einfachen Vergleichen mit dem Signifikanzniveau a
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gearbeitet werden.

Beim Vergleich zweier bestimmter, beliebig ausgewahlter Verteilungen bezeichnet man die
Wabhrscheinlichkeit der falschlichen Ablehnung von Hg (signifikanter Unterschied zwischen
den beiden Verteilungen) als vergleichsbezogenes Risiko 1. Art. Dieses Risiko entspricht
dem gewdhnlichen Risiko 1. Art, wenn nur der Test fir ein Paar betrachtet wird und dabei
die Testergebnisse der ubrigen Paare unberiicksichtigt bleiben. Je grol3er die Anzahl
paarweiser Vergleiche in einem Versuch ist, desto gréRBer ist bei festem
vergleichsbezogenem Risiko die Wabhrscheinlichkeit fir eine Fehlentscheidung bei
wenigstens einem dieser Vergleiche. Vergleicht man jeweils zwei Verteilungen mit der
Irrtumswahrscheinlichkeit o’ gleich finf Prozent, so entspricht dies bei insgesamt drei zu
vergleichenden Verteilungen bei gleichem t, bereits einer Irrtumswahrscheinlichkeit von
12,2 Prozent. Werden, wie in diesem Fall, vier Verteilungen verglichen, steigt a auf 20,3
Prozent. Das multiple Risiko a bezieht sich hingegen auf mehrere Vergleiche gleichzeitig
und stellt die Wahrscheinlichkeit daftr dar, dass zumindest eine wahre Hypothese der
gesamten Hypothesengruppe irrtimlich abgelehnt wird. Die Anzahl der beteiligten
Verteilungen wird also mit berticksichtigt. Aus diesem Grund wird bei mehreren paarweisen
Vergleichen die Korrektur nach Bonferroni-Holm angewendet. Diese funktioniert nach einem
ahnlichen Prinzip wie die Bonferroni-Korrektur. Bei dieser wird das gewiinschte multiple
Risiko einfach durch die Anzahl an Vergleichen (m) geteilt. Bei einem a von funf Prozent
und sechs Vergleichen entsprache dies also einem o von 0,83 Prozent fur jeden
Einzelvergleich. Dieses sehr konservative Verfahren wird bei Bonferroni-Holm etwas
gelockert. In diesem Fall wird das a nur durch die jeweils verbleibende Anzahl an
Vergleichen geteilt. Hierzu werden die m Vergleiche entsprechend ihrer Signifikanzen
absteigend geordnet. Wahrend sich beim ersten Vergleich o’ durch Division von a durch die
Anzahl aller Vergleiche ergibt, wird bei den folgenden Vergleichen nur durch die
verbleibende Anzahl an Vergleichen geteilt. Der Divisor nimmt also jeweils um eins ab
(KOHLER, SCHACHTEL und VOLESKE 2002, S. 168 ff.). Tabelle 5 veranschaulicht das
allgemeine Vorgehen. Im Anschluss wird dieses auf das Beispiel der Erhebungsmethoden

angewendet.

Tab. 4: Vorgehen bei U-Tests mit Bonferroni-Holm-Korrektur

Vergleich Signifikanz a’
1 1<2 a’s= a/m
2 2<3 a’,= a/(m-1)
3 3<m a’s= a/(m-2)
m o’n=a/(m+1-I)

Quelle: Eigene Darstellung nach KOHLER, SCHACHTEL und VOLESKE 2002, S. 171.

m: Anzahl der Vergleiche (1=1, 2, ..., m)
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Tab. 5: Erhebungsmethode: Ergebnisse von U-Tests mit Bonferroni-Holm-Korrektur (a = 0,05)

]

Vergleich Signifikanz a
Experiment — Marktdaten 0,004 0,05/6= 0,0083 signifikant
Auktion — Marktdaten 0,016 0,05/5= 0,01 nicht signifikant
CV - Marktdaten 0,033 Abbruch
CV - Auktion 0,083
CV - Experiment 0,118
Experiment - Auktion 0,412

Quelle: Eigene Darstellung.

Auf dem Funf-Prozent-Niveau ergeben sich fur den Vergleich mit der héchsten Signifikanz
nachweisbare Unterschiede in der Verteilung der WTP-Werte. Die Ergebnisse der Studien,
welche ein experimentelles Design verwenden und denen, die Marktdaten auswerten, sind
also signifikant voneinander verschieden. Schon beim zweiten Vergleich wird allerdings das
neu berechnete a’ tiberschritten. Der Unterschied zwischen den Ergebnissen einer Auktion
und denen aus Marktdaten ist nicht signifikant. Somit greift die Abbruchvorschrift, die
folgenden Vergleiche werden nicht mehr betrachtet. Vergleicht man allerdings die
Signifikanzen bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von zehn Prozent, ist neben dem ersten
Vergleich auch der zweite Unterschied signifikant. In jedem Fall wird ersichtlich, dass die
Informationen, die sich durch die realen Kéaufe offenbaren, deutlich von den , kunstlich®

erhobenen Angaben abweichen.

Die gleiche Vorgehensweise, wie bei der Erhebungsmethode beschrieben, wird auch auf
Auch hier

Mittelwertunterschiede hin. Die mittlere WTP aus realen Erhebungen betragt nur knapp funf

die Erhebungsart angewendet. deutet die deskriptive Statistik auf
Prozent, was von allen erhobenen Variablen der niedrigste Wert ist. Wie vermutet, folgt die
anonyme Befragung (knapp 29 Prozent) und mit nochmals zehn Prozentpunkten mehr die

direkte Befragung.

Tab. 6: Erhebungsart: Deskriptive Statistik

Anteil [%] WTP [%] St.Abw.
direkt 52,2 38,1 24,7
anonym 38,0 28,7 34,4
real 9,8 4.7 23,4

Quelle: Eigene Darstellung.
Besonders deutlich wird diese Erkenntnis auch durch die einzelnen Histogramme bzw. in

der Zusammenschau der Box-Plots.
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Abb. 10: WTP direkte Erhebung: Histogramm Abb. 11: WTP anonyme Erhebung: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung. Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 12: WTP reale Erhebung: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 13: WTP Befragungsart: Box-Plots
Quelle: Eigene Darstellung.
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Der Kruskal-Wallis-Test zeigt auf dem Ein-Prozent-Niveau signifikante Unterschiede
zwischen den WTP-Verteilungen der direkten, anonymen und realen Erhebung. Wie gehabt,
werden im Anschluss paarweise U-Tests zur Aufdeckung dieser Unterschiede durchgefihrt.
Die folgende Darstellung zeigt, dass zumindest auf dem Zehn-Prozent-Niveau alle drei
Vergleiche signifikant unterschiedlich sind. Die Ergebnisse der direkten, also face-to-face,
Befragung und der Auswertung realer Marktdaten unterscheiden sich sogar signifikant auf
dem Ein-Prozent-Niveau. Dies stellt ein erstes wichtiges Ergebnis dieser Untersuchung dar.
Es kann also gezeigt werden, dass eine reale Kaufsituation scheinbar nicht durch
konstruierte Befragungen nachgestellt werden kann. Das angegebene und das gezeigte
Verhalten weisen deutliche Unterschiede auf.

Tab. 7: Erhebungsart: Ergebnisse von U-Tests mit Bonferroni-Holm-Korrektur (a = 0,1)

Vergleich Signifikanz a’

direkt - real 0,001 0,1/3= 0,033 signifikant
direkt - anonym 0,036 0,1/2= 0,05 signifikant
anonym - real 0,043 0,1 signifikant

Quelle: Eigene Darstellung.

In Bezug auf die beiden verbleibenden methodischen Variablengruppen Erhebungsszenario
und Anzahl der Attribute kdnnen keine Signifikanzen gefunden werden. Der Mittelwert der
WTP ist erwartungsgemal in einer hypothetischen Situation hdher als bei einem realen
Kauf und zwar um sieben Prozentpunkte. Allerdings ist dieser Unterschied statistisch nicht
signifikant.

Tab. 8: Erhebungsszenario: Deskriptive Statistik
Anteil [%] WTP [%] St.Abw.
hypothetisch 80,4 32,8 29,9
real 19,6 24,6 30,6
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 14: WTP hypothetisches Szenario: Histogramm Abb. 15: WTP reales Szenario: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung. Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 16: WTP Erhebungsszenario: Box-Plots
Quelle: Eigene Darstellung.

Ebenfalls der Theorie entsprechend, ergeben Studien, in welchen die Herkunft als alleiniges
Unterscheidungsmerkmal bewertet wird, héhere Werte als solche, in denen der Herkunfts-
aspekt nicht hervorgehoben wird. Die durchschnittliche WTP in single-cue-Studien ist um
7,5 Prozentpunkte hoher als in multiple-cue-Studien. Laut U-Test sind die beiden

Verteilungen allerdings identisch.

Tab. 9: Attributanzahl: Deskriptive Statistik
Anteil [%] WTP [%] St.Abw.
single cue 45,7 35,3 28,3
multiple cue 54,3 27,8 31,3
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 17: WTP single cue: Histogramm Abb. 18: WTP multiple cue: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung. Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 19: WTP Attributanzahl: Box-Plots
Quelle: Eigene Darstellung.

Bezogen auf die Stichprobe kann besonders die Variable ,Land“ hervorgehoben werden.

Die mittlere WTP ist bei Erhebungen in Asien in etwa doppelt so hoch wie in Nordamerika

und Europa und somit so hoch wie keine andere der untersuchten Variablen. Signifikante

Unterschiede zwischen den Variablen werden auch durch den Kruskal-Wallis-Test auf dem

Funf-Prozent-Niveau bestéatigt. U-Tests mit Bonferroni-Holm-Korrektur ergeben jeweils

signifikante Unterschiede zwischen Asien und Nordamerika bzw. Europa. Eine im Vorfeld

erwartete statistisch signifikante Differenzierung zwischen Europa und Nordamerika kann

hingegen nicht nachgewiesen werden, wobei die mittlere WTP fiir Europa diejenige

Nordamerikas um 6,3 Prozentpunkte Ubersteigt. Festgehalten werden muss auch hier der

geringe Anteil der Studien, die im asiatischen Raum durchgefiihrt werden. Eventuell wirde

das Ergebnis mit einer gréReren Datenbasis anders ausfallen.

Tab. 10: Land: Deskriptive Statistik
Anteil [%] WTP [%] St.Abw.

Nordamerika 55,4 26,2 25,2
Europa 37,0 32,5 31,9
Asien 7,6 61,2 39,2

Quelle: Eigene Darstellung.

Tab. 11: Land: Ergebnisse von U-Tests mit Bonferroni-Holm-Korrektur (a = 0,1)

Vergleich Signifikanz A
Asien - Nordamerika 0,007 0,1/3= 0,033 signifikant
Asien - Europa 0,044 0,1/2= 0,05 signifikant
Europa - Nordamerika 0,274 0,1 nicht signifikant

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 20: WTP Nordamerika: Histogramm Abb. 21: WTP Europa: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung. Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 22: WTP Asien: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 23: WTP Land: Box-Plots
Quelle: Eigene Darstellung.

Auch die Entwicklung der WTP im Zeitverlauf erweist sich als interessant. Nach optischer
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Uberprifung, und um den Trend darzustellen, werden die Daten zwischen den
Erhebungsjahren 2003 und 2004 getrennt. Somit befinden sich in jeder der beiden Gruppen
in etwa gleich viele Beobachtungen. Aus der deskriptiven Statistik ist erkennbar, dass die
Mittelwerte der beiden Zeitrdume sich um gut 15 Prozentpunkte unterscheiden. Dies ist
ebenfalls in den Diagrammen erkennbar. Den im Zeitablauf vermuteten Aufwértstrend

bestatigt auch der U-Test (Ein-Prozent-Niveau).

Tab. 12: Erhebungsjahr: Deskriptive Statistik
Anteil [%] WTP [%] St.Abw.
bis 2003 51,1 23,8 31,3
ab 2004 48,9 39,0 26,9
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 24: WTP Erhebung bis 2003: Histogramm Abb. 25: WTP Erhebung ab 2004: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung. Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 26: WTP Erhebungsjahr: Box-Plots
Quelle: Eigene Darstellung.
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Fur die Untersuchung des Bruttoinlandsproduktes werden die normierten Werte der Grol3e
nach sortiert und in drei gleich grof3e Gruppen unterteilt. So ergibt sich eine Gruppe, die die
armeren Lander enthélt, eine, welche die reicheren L&nder umfasst sowie eine, die
dazwischen liegt, mit GroRenordnungen des BIP im mittleren Bereich. Ein genereller Trend
ist hier nicht erkennbar. Die WTP fallt zunadchst um ca. drei Prozentpunkte ab beim
Ubergang der armeren zu den mittleren Landern. Im Vergleich zu diesen ergeben
Befragungen in Landern mit dem hoéchsten BIP wiederum eine um sechs Prozentpunkte
hdhere mittlere WTP. Statistisch kdnnen zwischen keiner der Gruppen Unterschiede
gefunden werden.

Tab. 13: Bruttoinlandsprodukt: Deskriptive Statistik

Anteil [%] WTP [%] St.Abw.
niedrig 33,7 31,2 39,2
mittel 33,7 28,3 23,8
hoch 32,6 34,3 25,2

Quelle: Eigene Darstellung.

I T e
Abb. 27: WTP niedriges BIP: Histogramm Abb. 28: WTP mittleres BIP: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung. Quelle: Eigene Darstellung.

Haufigkeit
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Abb. 29: WTP hohes BIP: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 30: WTP BIP: Box-Plots
Quelle: Eigene Darstellung.

Beziglich der Probanden ergeben Befragungen von Kéaufern (-4,5 Prozentpunkte) und am

POS (-6,5 Prozentpunkte) jeweils niedrigere WTP-Werte als die jeweilige Referenzgruppe.
Statistische Signifikanzen kénnen allerdings nicht nachgewiesen werden.

Tab. 14: Probanden: Deskriptive Statistik

Anteil [%] WTP [%] St.Abw.
Kéaufer 45,7 28,8 25,7
sonstige 54,3 33,3 33,4

Quelle: Eigene Darstellung.

Haufigkeit

Abb. 31: WTP Kaufer: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung.

Haufigkeit

Abb. 32: WTP sonstige Probanden: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 33: WTP Probanden: Box-Plots
Quelle: Eigene Darstellung.

Tab. 15: Befragungsort: Deskriptive Statistik
Anteil [%] WTP [%] St.Abw.
POS 44,6 27,6 26,8
sonstige 55,4 34,1 32,4
Quelle: Eigene Darstellung.

Héufigkeit
Héufigkeit

Abb. 34: WTP POS: Histogramm

Abb. 35: WTP anderer Befragungsort:
Quelle: Eigene Darstellung.

Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 36: WTP Befragungsort: Box-Plots
Quelle: Eigene Darstellung.

Bei der Betrachtung der deskriptiven Statistik der Variablen, welche die
Produktcharakteristika betreffen, fallt zunéchst der Unterschied von etwas Uber zehn
Prozentpunkten zwischen der mittleren WTP fir pflanzliche und tierische Produkte auf. Die
Mehrzahlungsbereitschaft fiir Lebensmittel pflanzlichen Ursprungs (bersteigt dabei
diejenige fur tierische Produkte. Dieser Unterschied kann auch auf dem Zehn-Prozent-
Niveau durch einen U-Test nachgewiesen werden.

Tab. 16: Grundprodukt: Deskriptive Statistik
Anteil [%] WTP [%] St.Abw.
tierisch 40,2 24,9 30,5
pflanzlich 59,8 35,5 29,3
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 37: WTP tierische Produkte: Histogramm Abb. 38: WTP pflanzliche Produkte:

Quelle: Eigene Darstellung. Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 39: WTP Grundprodukt: Box-Plots
Quelle: Eigene Darstellung.

Im Gegensatz zur Produktgruppe gibt es keine deutlichen Unterschiede in der WTP fir

verarbeitete und unverarbeitete Produkte. Die Differenz von 2,2 Prozentpunkten ist sehr
gering und somit auch nicht statistisch signifikant.

Tab. 17: Verarbeitungsgrad: Deskriptive Statistik
Anteil [%] WTP [%] St.Abw.
unverarbeitet 67,4 31,9 31,1
verarbeitet 32,6 29,7 28,3
Quelle: Eigene Darstellung.

Haufigkeit
Haufigkeit
i

e

Abb. 40: WTP unverarbeitete Produkte: Histogramm Abb. 41: WTP verarbeitete Produkte:
Quelle: Eigene Darstellung. Histogramm

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 42: WTP Verarbeitungsgrad: Box-Plots
Quelle: Eigene Darstellung.

Aus der deskriptiven Statistik ist bezlglich der Herkunft des Lebensmittels ersichtlich, dass
die Probanden Produkte aus ihrem Land denjenigen aus ihrer Heimatregion oder solchen
mit geographischer Bezeichnung vorziehen. Die Mehrzahlungsbereitschaft fir Lebensmittel
mit COO-Labeling ist mit Uber 40 Prozent sehr hoch und Ubersteigt diejenige fiir das ROO-
Labeling um mehr als zehn Prozentpunkte. Die WTP fiir eine geschiitzte geographische
Herkunftsbezeichnung fallt gar um 20 Prozentpunkte niedriger aus und scheint somit den
geringsten Wert fir den Konsumenten zu haben. Eine signifikante Unterscheidung der
WTP-Verteilungen lasst sich allerdings nicht nachweisen. Erwartungsgemalf ist die WTP fur
das ROO-Label héher, wenn hiermit bezeichnete Lebensmittel mit Produkten ausléndischer
Herkunft verglichen werden im Vergleich zu heimischen Produkten mit COO-Label. Der

Unterschied zwischen 28,1 Prozent und 29,5 Prozent ist allerdings sehr gering.

Tab. 18: Herkunft: Deskriptive Statistik

Anteil [%] WTP[%]  St.Abw.
ROO 48,9 29,5 23,2
ROO COO 8,7 28,1 37,8
coo 27,2 41,2 33,8
Gl AOC 15,2 20,7 35,9

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 43: WTP ROOQ: Histogramm Abb. 44: WTP ROO vs. COOQO: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung. Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 45: WTP COOQ: Histogramm Abb. 46: WTP GI / AOC: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung. Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 47: WTP Herkunft: Box-Plots
Quelle: Eigene Darstellung.



Letztendlich bleibt noch festzuhalten, dass der Vergleich von Studien, welche peer-reviewed
sind, mit der grauen Literatur zu keinem signifikanten Ergebnis fuhrt. Die Journal-Artikel
weisen lediglich eine um 2,7 Prozentpunkte héhere durchschnittiche WTP auf. Die Form
der Veroffentlichung scheint also keinen Einfluss auf das Ergebnis zu haben bzw. kann

nicht nachgewiesen werden, dass die graue Literatur schlechtere Resultate hervorbringt.

Tab. 19: Studienqualitét: Deskriptive Statistik

Anteil [%] WTP [%] St.Abw.
peer-reviewed 79,3 31,8 30,5
nicht peer-reviewed 20,7 29,1 28,9

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 49: WTP graue Literatur: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 48: WTP peer-reviewed Journal: Histogramm
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 50: WTP Studienqualitat: Box-Plots
Quelle: Eigene Darstellung.
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AbschlieBend sei noch gesagt, dass die dargestellten Vergleiche alle mit nicht-
parametrischen Verfahren durchgefiihrt werden, um eine Verletzung der Voraussetzungen
in jedem Fall zu vermeiden. Da aber Varianzgleichheit gegeben ist und z. B. die ANOVA
robust gegeniber der Annahme der Normalverteilung ist, wéare es zum Zwecke der
Uberblicksgewinnung auch maglich, mit parametrischen Verfahren zu arbeiten. Aus diesem
Grunde wurden die Vergleiche zur Kontrolle auch mit parametrischen Tests durchgefihrt.

Die Ergebnisse sind sehr ahnlich und von daher durch die Wahl der Methode nicht verzerrt.

6.2 Ergebnisse der Regressionsmodelle

Im folgenden Abschnitt geht es hun um die eigentliche Schatzung des Regressionsmodells.
Zunéachst werden mit den vorhandenen Daten Modelle mit EViews 6 geschéatzt, um ein
Gefuhl fur deren Zusammensetzung zu bekommen. Da parallel noch nachtraglich neue
Datensatze aufgenommen werden, verandern sich die Schatzergebnisse im Laufe der Zeit.
Allerdings kdnnen von Anfang an wenig Signifikanzen gefunden werden. Dies &ndert sich
auch durch Hinzunahme neuer Informationen nicht. Nachdem die Datenerhebung offiziell
abgeschlossen ist, wird also als nachster Schritt eine genaue Analyse der Daten
vorgenommen, wie sie im vorangegangenen Abschnitt beschrieben wird. Wie die
deskriptive  Statistik zeigt, stellt ein grolRer Teil der erhobenen Variablen kein
Differenzierungsmerkmal dar. Diese Variablengruppen werden im Folgenden
ausgeschlossen und eine Analyse mit allen noch potentiell in Frage kommenden Variablen
gerechnet. Allerdings treten auch hier noch sehr viele nicht signifikante Variablen auf. Auch
die Auswahl weniger, bestimmter Variablengruppen fiihrt zu keinem zufrieden stellenden
Ergebnis. Die Vorzeichen sind zwar in allen Modellen weitestgehend plausibel, jedoch
kénnen noch immer kaum Signifikanzen nachgewiesen werden. Aus diesem Grund wird an
dieser Stelle der Versuch, ein Ordinary Least Squares (OLS) Modell mit EViews zu
schétzen, abgebrochen. Von dem fur eine Meta-Analyse wiinschenswerten Vorgehen muss
abgewichen und auf eine schrittweise Regression ausgewichen werden. Diese wird in
SPSS (Version 18 und 19) durchgefuhrt. Gleiches gilt fir die Modelle, welche nach Studien
bzw. Sample gewichtet sind. Auch hier ergeben die Schatzungen mit EViews kaum
signifikante Ergebnisse, so dass auf eine schrittweise Regression ausgewichen werden
muss, um zumindest die Haupteffekte darstellen zu kénnen.

Bei der schrittweisen Regression werden die Variablen geordnet nach der Grofe ihrer
Erklarungskraft nacheinander aufgenommen. Mit mdglichst wenig Variablen soll mdglichst
viel der Varianz erklart werden. Eine Variable wird aufgenommen, wenn ihr F-Wert grof3er
als ein vorgegebener Wert ist bzw. wenn das zugehoérige Signifikanzniveau (F-
Wabhrscheinlichkeit) die vorgegebene F-Wahrscheinlichkeit unterschreitet. Wird hingegen
der F-Wert unter- und das Signifikanzniveau Uberschritten, wird die Variable aus dem
Modell ausgeschlossen. Da erneut mit wenig Signifikanzen zu rechnen ist, wird die F-

Wabhrscheinlichkeit fiir eine Aufnahme in diesem Fall auf 0,1 festgelegt. Wird dieser Wert
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Uberschritten, erfolgt der Ausschluss der betreffenden Variablen. Um trotz der nicht mehr
beeinflussbaren Variablenaufnahme ein sachlogisches, inhaltlich sinnvolles Ergebnis zu
erhalten, werden SPSS nur diejenigen Variablen zur Verflgung gestellt, die in den
vorhergehenden Auswertungsschritten nachvollziehbar Ergebnisse geliefert haben. Nach
Abschluss der Analyse werden die Ergebnisse daruber hinaus ein weiteres Mal auf ihre
Plausibilitat hin Gberprift (BACKHAUS et al. 2006, S. 105 ff.).

6.2.1 Ergebnisse des ungewichteten Modells

Das bestmdgliche Modell, das mit der schrittweisen OLS-Methode ermittelt werden kann,
besteht aus den Variablen reale Erhebung, Nordamerika sowie dem Erhebungsjahr,

dargestellt als Trend. Diese drei Variablen ergeben ein adjusted R2 von knapp 20 Prozent.

Tab. 20: Ergebnisse der ungewichteten schrittweisen Regression

R2 adjusted R?
22,5 19,9
Variable Regressionskoeffizient
reale Erhebung -0,361*
Nordamerika -0,210*
Erhebungsjahr Trend 0,018***

* xx xxx gignifikant auf dem 99,9-, 99-, 95-Prozent-Niveau

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Ergebnisse decken sich mit den Erkenntnissen der deskriptiven Statistik und den zuvor
aufgestellten Hypothesen. Vorzeichen und GréRenordnungen sind plausibel. So wird
gezeigt, dass durch die Erhebung realer Daten eine um 36,1 Prozentpunkte niedrigere WTP
im Vergleich zur Referenzgruppe ermittelt wird. Als Referenz dienen hierbei alle Variablen
der jeweiligen Variablengruppe, welche nicht in das Modell aufgenommen werden. In
diesem Fall sind dies die direkte und anonyme Befragung. Die Variable ,reale Erhebung” ist
auf dem 99,9-Prozent-Niveau signifikant. Die WTP bei Befragungen in Nordamerika liegt im
Schnitt um 21 Prozentpunkte unter den Ergebnissen aus Europa und Asien. Auch dies ist
auf dem 99,9-Prozent-Niveau signifikant. Darliber hinaus kann auf dem 95-Prozent-Niveau
ein positiver Trend im Zeitablauf bestatigt werden, welcher sich schon durch den Vergleich
der Daten der Zeitraume bis 2003 und ab 2004 angedeutet hat. Pro Jahr nimmt die mittlere

WTP um 1,8 Prozentpunkte zu.

6.2.2 Ergebnisse der gewichteten Modelle

Als nachstes werden zwei gewichtete Modelle gebildet, welche der Abhéngigkeit der Daten
untereinander Rechnung tragen. Da bei der Betrachtung der deskriptiven Statistik nur die
ungewichteten WTP-Werte eine Rolle spielen, stellt sich nun die Frage, ob es durch eine
Gewichtung zu deutlichen Verschiebungen kommt und die bisherigen Ergebnisse tiberdacht
werden mussen.

Wie bereits erwadhnt, lassen sich auch im gewichteten Modell unter Einbeziehung aller
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relevanten Variablen nur wenige Signifikanzen finden, wenn auch die Vorzeichen im
Allgemeinen plausibel sind. Aus diesem Grund bleibt ebenfalls nur die Méglichkeit, eine
schrittweise Regressionsanalyse durchzufiihren, um zumindest die Haupteffekte erkennen
zu kdnnen. Wird jedes Sample mit dem Gewicht eins versehen, ergibt sich ein Modell mit
drei Variablen und einem adjusted R2? von 23,4. Aufgrund der Transformation der Daten ist
dieses Bestimmtheitsmald allerdings nicht mit demjenigen aus dem ungewichteten Modell

vergleichbar.

Tab. 21: Ergebnisse der schrittweisen Regression mit Sample-Gewichtung

R2 adjusted R?
25,9 23,4
Variable  Regressionskoeffizient
Marktdaten -0,359*
Nordamerika -0,219*
Experiment 0,144***

* xx xxx gignifikant auf dem 99,9-, 99-, 95-Prozent-Niveau

Quelle: Eigene Darstellung.

Die gewichteten Daten bestatigen zwei Trends, die sich schon zuvor deutlich abzeichnen.
Zum einen ist hier wieder erkennbar, dass Marktdaten deutlich niedrigere Ergebnisse fir die
WTP erbringen als die von Probanden im Rahmen einer CV oder eines Experiments
angegebenen Werte. Die um 35,9 Prozentpunkte geringere WTP liegt innerhalb der
gleichen GroflRenordnung wie diejenige fir die Erhebung realer Daten im ungewichteten
Modell. Zum anderen wird die niedrigere Bereitschaft von Probanden aus Nordamerika,
einen Aufpreis fir Herkunft zu zahlen, bestéatigt. Auch die GrolRenordnung und das
Signifikanzniveau sind sehr ahnlich wie im ungewichteten Modell. Dariiber hinaus kann hier
noch gezeigt werden, dass durch die experimentelle Erhebung im Vergleich zu den beiden
Variablen der Gruppe, die nicht im Modell vorkommen, nédmlich CV und Auktion, auf dem
95-Prozent-Niveau eine hohere mittlere WTP erhoben wird. Die Differenz betragt 14,4

Prozentpunkte.

Wird nach Studien gewichtet, decken sich die Ergebnisse mit denen der Regression mit der
Sample-Gewichtung. Anstatt der Variablen ,Marktdaten* wird hier die Erhebung realer
Zahlen aufgenommen wie auch im Grundmodell. Allerdings sind diese von der Aussage her
deckungsgleich. Die GroéRe der Regressionskoeffizienten und deren Signifikanz weicht

kaum vom vorherigen Modell ab. Das adjusted R? liegt bei 24,3.
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Tab. 22: Ergebnisse der schrittweisen Regression mit Studien-Gewichtung

Re adjusted R2
26,8 24,3
Variable Regressionskoeffizient
Reale Erhebung -0,373*
Nordamerika -0,231*
Experiment 0,133***

* xx xxx gignifikant auf dem 99,9-, 99-, 95-Prozent-Niveau

Quelle: Eigene Darstellung.

Die dargestellten Ergebnisse zeigen, dass keine grundlegende Verzerrung zu erwarten ist,
wenn ungewichtete Daten analysiert werden, wenn also jeder Wert als eigenstandige
Erhebung betrachtet wird, unabhangig davon, ob er vom gleichen Probanden oder aus der
selben Studie stammt wie andere Werte. Die Regressionen bestatigen besonders die im
Vergleich sehr niedrige WTP fur real erhobene Daten, sowie ebenfalls niedrige Werte fur
Nordamerika. Daruber hinaus kann im ungewichteten Modell ein positiver Trend im Zeitver-
lauf nachgewiesen werden, in den gewichteten Modellen ein vergleichsweise hoher Wert fur

die experimentelle Erhebung.

6.3 Interpretation

6.3.1 Interpretation der methodischen Variablen

Mit die wichtigste Erkenntnis aus den vorangegangenen Analysen ist die Tatsache, dass
durch die Auswertung realer Marktdaten eine deutlich niedrigere WTP fir den
Herkunftsaspekt ermittelt wird als durch direkte oder anonyme kontingente Bewertungen,
Experimente oder Auktionen. Dies bestétigt die zu Beginn aufgestellte Hypothese. Die
niedrigen Werte bei den Scannerdaten lassen Zweifel aufkommen, dass die insgesamt
ermittelte mittlere WTP von 31,2 Prozent einen Wert darstellt, an dem sich Anbieter bei ihrer
Preisgestaltung orientieren kénnen. Allerdings stellt dieser Wert, wie eingangs erlautert,
eine untere Grenze der wahren WTP dar, da die Marktpreise nur eine kleine Spanne an
Preisen abdecken und nicht flr Untersuchungszwecke beliebig variiert werden kénnen
(WRICKE und HERRMANN 2002, S. 575). Entgegen der anfanglichen Vermutung erbringt nicht
die CV den héchsten Wert, sondern die Auktion, gefolgt von der experimentellen Erhebung.
Sobald die Erhebung also unter Beobachtung stattfindet, spielt die Realitatstreue scheinbar
eine weniger gewichtige Rolle als gedacht fir die Bestimmung der WTP. Dies zeigt sich
auch darin, dass das Variablenpaar hypotethisch-real fir die Beschreibung des
Erhebungsszenarios keine statistisch signifikanten Unterschiede aufweist, wenn auch der
Trend zu hoheren Werten in hypothetischen Situationen deutlich wird und somit die
Hypothese nicht widerlegt wird. Dies wird durch Ergebnisse von YUE und TONG (2009)
unterstiutzt, die bei einem Vergleich realer und hypothetischer Choice-Experimente keine

nennenswerten Unterschiede ausmachen kénnen. Es ist nach der Datenlage davon auszu-
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gehen, dass Effekte des Szenarios in Befragungssituationen iberschatzt werden. Deutlich
davon abzugrenzen sind hingegen reale Kaufe, die ohne das Bewusstsein getatigt werden,

dass die Daten zu Forschungszwecken verwendet werden.

Die deutlich hohere mittlere WTP in single-cue-Studien bestétigt die dazugehdrige
Hypothese, auch wenn dieser Wert nicht statistisch signifikant ist. Dies zeigt also, dass ein
Attribut nicht unabhéngig von anderen Attributen bewertet wird. Ist nur die
Herkunftsinformation vorhanden, kann auch nur von dieser auf die Produktqualitat
geschlossen werden. Kommen neue Informationen hinzu, wirkt dieser Reiz weniger stark.
Andere qualitatshezogene oder &uRRere Attribute, wie Freiheit von Gentechnik oder der
Verzicht auf Pestizide, spielen eine wichtigere Rolle (EHMKE, Lusk und TYNER 2008, S. 281).

6.3.2 Interpretation der stichprobenbezogenen Variablen

Beziglich der Stichprobe kénnen signifikante Unterschiede zwischen Befragten von
verschiedenen Kontinenten festgestellt werden. Schon traditionell wird in Europa mehr Wert
auf Sicherheits- und Qualitatsattribute bei Lebensmitteln gelegt als in den USA. Besonders
Menschen in den sudeuropaischen Landern verbinden klimatische Faktoren oder
traditionelle Kenntnisse von Produktionsprozessen stark mit der Produktqualitat. Sie sind
also besonders geneigt, Herkunft und Qualitdt miteinander zu verbinden. Dies zeigt sich
auch in der Politik der EU, die starker auf Ruckverfolgbarkeit, Herkunft und
Produktionsprozesse fokussiert ist als diejenige der USA (BUREAU und VALCESCHINI 2003, S.
70). In den USA ist das System fir Rickverfolgbarkeit weit weniger gut ausgebaut. Erst
durch die Bedrohung der Lebensmittelsicherheit im eigenen Land durch BSE in 2003 oder
Anforderungen durch den Export kommt eine kontroverse Diskussion Uber eine
diesbeziigliche Gesetzgebung in Gang (LOUREIRO und UMBERGER 2007, S. 496). Allerdings
wird erst 2009 eine Regelung zur verpflichtenden Herkunftskennzeichnung, u. a. fur Rind,
Schwein, Gefligel, Fisch und Nusse, vertffentlicht (USDA AMS 2009, S. 2658).
Forschungsergebnisse und Marktdaten legen aber nahe, dass sich die Praferenzen
bezlglich Attributen, die die Lebensmittelsicherheit betreffen, zwischen den USA und
Europa anndhern (LOUREIRO und UMBERGER 2007, S. 499). Asiaten sind besonders kritisch
in Bezug auf die Herkunft ihrer Lebensmittel, vor allem bei Grundnahrungsmitteln wie Reis.
Dies spiegelt sich auch in den Modellergebnissen wider. Fir asiatische Lander kann hier die
hdchste WTP nachgewiesen werden. Hauptmotiv fir den Kauf heimischer Erzeugnisse ist
die Sorge um die Lebensmittelsicherheit. Grol3es Misstrauen gegentber Importen fihrt zu
einer starken Ablehnung von Agrarprodukten aus anderen Landern. So sind Konsumenten
in Taiwan bereit, einen Preisaufschlag fir heimische Produkte zu bezahlen, um eventuell
kontaminierten Importen aus dem Weg zu gehen (CHERN und CHANG 2009, S. 1). In Japan
wird aus diesem Grund im Jahr 2000 eine verpflichtende Herkunftskennzeichnung
eingeftihrt, welche dem Konsumenten die gewiinschte Information liefert. Zudem ist auch

die Kennzeichnung der Herkunftsregion bei frischen Produkten aus heimischer Produktion
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weit verbreitet und akzeptiert (PETERSON und YOSHIDA 2004, S. 123). Hinzu kommt, dass
japanische Verbraucher besonders anspruchsvoll sind und z. B. beim wichtigen
Grundnahrungsmittel Reis Geschmacks- und Qualitdtsunterschiede wahrnehmen kdénnen,
die beispielsweise amerikanischen Konsumenten entgehen. Diese Anspriiche kénnen also
eher durch einheimische Produzenten erfillt werden als durch einheitliche Massenware aus
dem Ausland (LEe 1998, S. 20). In China ist das Verbraucherverhalten hingegen durch
Kollektivitat und hierarchische Strukturen gepragt und orientiert sich an der
Erndhrungspolitik der Regierung. Die Praferenzen werden also eher normativ gebildet
(EHMKE, Lusk und TYNER 2008, S. 283).

Stellvertretend fir die demographischen Variablen wird hier der Anteil an Frauen sowie der
Unterschied zwischen Kaufern, zuféllig ausgewahlten Probanden und anfangs auch
Studenten betrachtet. Diese Variablen liefern keinen signifikanten Erklarungsgehalt
bezlglich der Hohe der WTP. Hierdurch wird die Annahme getroffen, dass demographische
Variablen keine Rolle fur die Bestimmung der WTP spielen. Dies ist allerdings auch in
Einklang mit der Literatur zu bringen. Diese kommt zu widersprichlichen Ergebnissen, so
dass die Aussage formuliert wird, dass die Demographie einen geringen Erklarungswert fir
Praferenzen liefert. Zudem beschranken sich die Stichproben vieler der Studien, die
Unterschiede zwischen den Geschlechtern nachweisen, nicht auf die Hauptverantwortlichen
fir Lebensmitteleink&aufe. Die Aussagekraft der Ergebnisse fiir die praktische Anwendung ist
somit eingeschrankt, da Menschen befragt werden, welche im Normalfall gar keine Kaufe
tatigen, womit die angegebene WTP nie am POS realisiert wird (ZEPEDA und LI 2006, S. 9).
Hinzu kommt auch, dass besser ausgebildete Probanden mit hherem Einkommen in den
betrachteten Studien haufig Uberreprasentiert sind. Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass
weniger gebildete Menschen generell seltener bereit sind, an Umfragen teilzunehmen, da
sie sich nicht fir kompetent genug halten (VAN DER LANS et al. 2001, S. 456). Das Ergebnis
kann hierdurch verzerrt werden, da besser ausgebildete Befragungsteilnehmer im
Allgemeinen weniger ethnozentristisch sind als Teilnehmer mit einem geringeren
Bildungsniveau (SHIMP und SHARMA 1987, S. 287).

Die vermutete positive Tendenz im Zeitablauf kann durch den Vergleich der Verteilungen
sowie die ungewichtete Regressionsanalyse bestatigt werden. Dies ist, wie eingangs
erwahnt, auf die zunehmende Verunsicherung beziiglich der Lebensmittelsicherheit durch
eine wachsende Anzahl an Lebensmittelskandalen und Entfremdung vom Ursprungsprodukt
zurlickzufiihren. Darlber hinaus ist der Kauf von als héherwertig angesehenen Produkten
mit Herkunftsbezeichnung heute in vielen L&ndern ein Ausdruck des Lebensstils und
symbolisiert den Status des Kéufers, welcher sich auf diese Weise von anderen abheben
mdochte. Auch die Bedeutung regionaler Sortimente und damit deren Angebot nehmen im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel zu. Inzwischen bieten so gut wie alle Handler
Lebensmittel aus der Region an und loben diese explizit aus. Dies schlagt sich auch in der
Berichterstattung nieder. Fir das Jahr 2000 werden z. B. 24 Artikel in der
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Lebensmittelzeitung gefunden, deren Uberschrift das Stichwort ,Region** enthalt und die
sich mit dem Stellenwert von Herkunft fir Lebensmittelindustrie und -handel befassen. In
2009 und 2010 erscheint im Durchschnitt jede Woche mindestens ein Artikel zu der

Thematik (DEUTSCHER FACHVERLAG 2010, 0. S.).

Eine Tendenz zu einer deutlich héheren oder niedrigeren WTP mit ansteigendem BIP des
Landes, in dem die Befragung stattfindet, kann nicht nachgewiesen werden. Generell lassen
sich keine statistisch signifikanten Unterschiede zwischen den drei gebildeten Gruppen
finden. Die Tatsache, dass die WTP in Landern mit mittlerem BIP am niedrigsten ist und in
der Gruppe der reicheren und armeren Lander jeweils ansteigt, lasst sich auch sinnvoll
interpretieren. So spielt in den weit entwickelten, industrialisierten L&ndern die
Ruckbesinnung auf die Region als Gegentrend zur Industrialisierung wieder eine Rolle. Dies
ist auch Ausdruck der sich diversifizierenden Lebens- und Erndhrungsstile. In armeren
Landern hingegen ist die traditionelle Erndhrungsweise, welche sich an den saisonalen und
geographischen Bedingungen orientiert, ohnehin noch viel bedeutender. Lander, welche
dazwischen liegen, haben sich also eventuell schon aus der einen Lebensform geldst, sind
aber noch nicht im Stadium der am weitesten in der industriellen Entwicklung

vorangeschrittenen Lander angekommen.

6.3.3 Interpretation der produktbezogenen Variablen

Entgegen der anfanglich aufgestellten Hypothese, weisen Studien, in denen Lebensmittel
pflanzlichen Ursprungs bewertet werden, eine signifikant héhere WTP auf als tierische
Produkte. Eine mdogliche Erklarung ist, dass besonders Obst und Gemiuse durch ihre
Saisonalitdt mit Regionalitat verknupft werden. In den Augen der Konsumenten ist es
maoglicherweise auch einfacher, Fleisch und Fleischprodukte Uber langere Strecken zu
transportieren, ohne dass die Frische darunter leidet, welche, wie erwdhnt, eng mit
Regionalitat verknupft wird. Fiur Obst und Gemuise hingegen gilt dies weniger. Sie sind
frischer und gesltnder, wenn sie mdoglichst schnell nach der Erzeugung nahe dem

Produktionsort verkauft werden.

Auch wenn Konsumenten unter regionalen Lebensmitteln hauptsachlich unverarbeitete
Produkte verstehen, schlagt sich dies nur bedingt in der WTP nieder. Diese ist nur
unwesentlich hoéher fur unverarbeitete Lebensmittel im Vergleich zu verarbeiteten
Produkten. Die Hypothese kann somit nicht bestétigt werden. Dies deckt sich mit den
Ergebnissen zum Einfluss des Involvements bzw. des Preisniveaus. Produkte, welche beim
Konsumenten mit einem hohen Involvement verbunden sind, sind haufig auch verarbeitete
Produkte. Fir beide Kategorien kdnnen keine signifikanten Unterschiede gefunden werden.
Da Produkte mit GI haufig weit transportiert werden missen, bevor sie verkauft werden,
handelt es sich hierbei haufig um verarbeitete Lebensmittel. Eine hohe WTP fiir diese

Produkte wére eine Erklérung fur die vergleichsweise hohen Werte fur verarbeitete
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Produkte. Da das Gl-Label aber in den Augen der Konsumenten einen geringeren Wert

besitzt als die anderen Kennzeichnungen, scheidet auch diese Erklarung aus.

Die mit Abstand hochste WTP in Bezug auf die zu bewertende Herkunft wird fur die Angabe
des COO ermittelt. Die niedrigste fur Lebensmittel mit Gl. Dies widerspricht der Annahme,
dass ein antiproportionaler Zusammenhang zwischen GebietsgroRe und WTP existiert. Die
hohen Werte fir die Herkunft aus dem Heimatland kénnten damit zusammenhéangen, dass
dieses einen besseren Ruf beziglich der Produktion der Produkte besitzt als die jeweilige
Region. Es wird mehr Vertrauen in die Fahigkeiten des Landes als Ganzes gesetzt. Zudem
sind viele Menschen innerhalb ihres Heimatlandes mobil und fiihlen sich somit einzelnen
Regionen nicht so sehr verbunden, wie sie es dem Land gegeniiber sind. Die niedrigen
Werte fur geschiitzte geographische Bezeichnungen bestatigen die aufgestellte Hypothese.
Neben dem Fehlen des indirekten Effektes beim Verarbeitungsprozess spielt hier sicherlich
auch die erwahnte niedrige Bekanntheit eine Rolle. Wahrend mehr Menschen etwas mit der
Region verbinden, in der sie leben, haben sie haufig keine Vorstellung von Merkmalen

anderer Regionen, wenn sie ihnen nicht z. B. aus Urlaubsreisen bekannt sind.

6.3.4 Interpretation der qualitatsbezogenen Variablen

Aufgrund des haufig vorgebrachten Arguments gegen die Durchfihrung einer Meta-
Analyse, dass dort Studien unterschiedlicher Qualitat zusammengemischt wirden, wird die
Qualitat indirekt als erklarende Variable aufgenommen. Als Proxy-Variable wird die Art der
Veroffentlichung herangezogen. Da aber keine Unterschiede in den Ergebnissen von
Journal-Artikeln und grauer Literatur zu finden sind, ist entweder davon auszugehen, dass
die Variable ungeeignet ist, das Qualitatskonstrukt zu messen oder aber, dass die
qualitativen Unterschiede keinen Einfluss auf das Ergebnis haben. Da dieser Kritikpunkt

schon haufig widerlegt wird, ist davon auszugehen, dass Letzteres der Fall ist.

7 Diskussion

Bei den in dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnissen beziiglich der WTP ist zu beachten,
dass sich die ermittelte Preispramie auf die derzeitige Angebotssituation bezieht. Obwohl
die Bedeutung der Herkunft zunimmt, Gbersteigt das Angebot noch nicht die Nachfrage, so
dass sich ein hoherer Preis bilden kann. Kommt es zur Einfihrung einer verpflichtenden
COO-Kennzeichnung, kann sich diese Situation umkehren. So kénnen US-amerikanische
Fleischerzeuger aufgrund ihrer Kapazitdten eine Menge an zertifiziertem US-Fleisch
erzeugen, die die Nachfrage Ubersteigen wiirde. Es ware also nicht mehr maoglich, einen
Aufschlag am POS zu verlangen (UMBERGER 2004, S. 18). Allerdings werden einige
Konsumentengruppen identifiziert, die eher bereit sind, einen Aufschlag zu zahlen. Diese

Konsumenten stellen Zielméarkte dar, in denen eventuell noch Preisaufschlage fur
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amerikanische Lebensmittel realisiert werden kénnen (LOUREIRO und UMBERGER 2003, S.
299).

Ein weiteres Problem der verpflichtenden Kennzeichnung ist die rAumliche Konzentration
der Produktion der Agrarprodukte. Anbau und Verarbeitung von Agrarrohstoffen wie Obst
und Gemduse sind haufig raumlich konzentriert. Somit kann es im Extremfall passieren, dass
in einer bestimmten Region alle Produkte einer Produktgruppe regionaler Herkunft sind, in
einer anderen Region oder fir eine andere Produktgruppe aber aufgrund der
geographischen Gegebenheiten gar keine. Im ersten Fall wird durch das Herkunftslabel
keinerlei Differenzierung erreicht. Durch das haufige Auftreten des Labels kann die WTP
hierfir verloren gehen. Es ist also wichtig, auch Produkte innerhalb der Kategorie
anzubieten, die dieses Label nicht tragen. Auf der anderen Seite kann die Aussicht auf eine
Preispramie auch dazu fuhren, dass in weniger geeigneten Gegenden produziert wird, was
weniger effizient ist. Diese Ineffizienzen bei den Kosten sowie die langfristigen Effekte

muissen mit in die Kosten-Nutzen-Abwagung einflieRen (JAMES et al. 2009, S. 368).

Ein weiterer bedenkenswerter Punkt fir die Interpretation der Ergebnisse ist, dass es sich
bei Lebensmitteln um Low-Involvement-Giiter handelt. Auch wenn versucht wird, méglichst
realistische Rahmenbedingungen bei der Befragung zu schaffen, so muss sich der Befragte
doch in dem Moment intensiv mit der Kaufentscheidung befassen. Dieses Durchbrechen
des ansonsten habitualisierten Kaufmusters widerspricht dem Low-Involvement-Charakter
des Lebensmittelkaufs (SCHRODER, BURCHARDI und THIELE 2005, S. 255).

Zudem kommt bei Low-Involvement-Produkten hinzu, dass Preiswissen nicht durch aktives
Suchverhalten erlangt wird, sondern durch zuféllige und gelegentliche Preiswahrnehmung
Uber die Zeit (KUJALA und JOHNSON 1993, S. 263). Somit ist die Preiskenntnis in diesem
Bereich eher gering, was sich auch auf die Kenntnis der Preise fiir regionale Lebensmittel
Ubertragen lasst. So stellen WIRTHGEN et al. fest, dass die Halfte der Befragten in ihrer
Studie keine Angaben Uber Preisunterschiede zwischen regionalen und nichtregionalen
Produkten machen kdnnen (WIRTHGEN et al. 1999, S. 251). Den Befragten fehlt somit ein
Referenzpreis. Wird bei der Befragung kein Grundpreis angegeben und nach dem
prozentualen Aufschlag gefragt, den der Befragte fur ein Produkt einer bestimmten Herkunft
zu zahlen bereit ist, kommt es mit ziemlicher Wahrscheinlichkeit zu Verzerrungen (GRUNERT
2005, S. 385).

8 Zusammenfassung und Ausblick

Nach einem Uberblick tiber die theoretischen Grundlagen der Herkunft von Lebensmitteln
sowie der Meta-Analyse mit ihren Starken und Schwéchen, werden das empirische
Vorgehen erlautert und die Ergebnisse dargestellt. Als Hauptergebnisse werden die
scheinbaren Diskrepanzen zwischen angegebenen und realisierten K&ufen von

Lebensmitteln mit Herkunftsangaben sowie der positive Trend im Zeitablauf und die héhere
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WTP fir pflanzliche Lebensmittel ermittelt. Diese zum Teil erwarteten und zum Teil neuen
Erkenntnisse lassen sich sinnvoll interpretieren und sind somit ein Hinweis darauf, dass die
Qualitat der zugrunde liegenden Daten und Auswertungsschritte ausreichend ist. Nachteilig
ist hingegen, dass sich insgesamt nur sehr wenige statistische Signifikanzen finden lassen.
Eine Madglichkeit, weitere Erkenntnisse zu gewinnen, ist die Anwendung weiterfiihrender
Okonometrischer Analysen und statistischer Auswertungen, welche im Rahmen dieser
Arbeit aufgrund ihres Umfangs nicht verwendet werden. So wird z. B. in der Literatur die
Schatzung von Panelmodellen in Meta-Analysen empfohlen. Auch weitere Methoden fir
den Umgang mit abhangigen Studienergebnissen existieren. Diese beziehen auch den
Umstand mit ein, dass Daten in Meta-Analysen haufig Eigenschaften von Panel-Daten
aufweisen (FLORAX 2002). Zudem kénnen auch Aspekte der Ausgestaltung der Erhebungen
noch ausdifferenzierter untersucht werden. Hierdurch wirde sich die Zusammensetzung der
Variablen andern. Beispielsweise kénnen eigene Variablen fur die Verwendung von ,cheap
talk* gebildet werden oder zwischen der Verwendung von Bildern und realen Produkten in
Befragungen unterschieden werden. Somit lassen sich weitere in der Literatur
angesprochene mdogliche Einflussfaktoren differenzieren. Fir eine feinere Untergliederung
liegt hier allerdings eine zu geringe Fallzahl vor. Auch andere Verfahren zur Messung der
Qualitat der Veroffentlichungen kénnten herangezogen werden, wie die Verwendung des
Impact Factors eines Journals oder der Bewertung in Rankings. Ersteres wird allerdings
auch als kritische Darstellung der Qualitdt angesehen. Bei Zweiterem wirde wiederum die
Stichprobe verkleinert werden, da nicht alle relevanten Journals in entsprechenden Listen

gefihrt werden.

Methodisch kdnnen die Ergebnisse auch verzerrt werden, wenn relevante Studien nicht
gefunden und aufgenommen werden. Dies geschieht zwangslaufig durch eine Eingrenzung
aufgrund sprachlicher Voraussetzungen. So werden hauptsachlich Studien aufgenommen,
die in deutscher oder englischer Sprache veréffentlicht werden. Hinzu kommen einige Texte
auf Franzosisch. Uber diese hinaus erweist es sich allerdings als schwierig, zu einem
angemessenen Aufwand Zugriff auf Studien zu erlangen, welche im Ausland nicht auf
Englisch verdéffentlicht werden. Auch eine subjektive Beeinflussung durch den Forscher im
Verlaufe des gesamten Prozesses der Meta-Analyse kann nicht vollkommen
ausgeschlossen werden. Um diesen Vorwurf weitestmoglich zu entkraften, wird das
gesamte Vorgehen transparent gemacht und auch im Rahmen dieser Arbeit dokumentiert,

so dass es nachvollziehbar wird.
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Anhang

Anhang I: Entnahmestellen von Grundpreisen und Zahlungsbereitschaftswerten in Studien

Alfnes (2004) Tab. 3 (MW exp. Design) MW Uber alle vier Lander

Tab. 5 (State Proud

Batte et al. (2010) Tab. 2 (MW exp. Design) Logo)

Bond, Thilmany und Abb. 2 Abb. 2 (Gewicht:
Keeling Bond (2008) ’ ClustergroRRe)

Brugarolas et al. (2009)

Carpio und Isengildina-

Massa (2009) Tab. 4 (normal model)

Tab. 5 (MMNL und
Origin_other)

Chung, Boyer und Han
(2009)

Dasgupta, Eaton und
Caporelli (2010)

Tab. 1 (MW exp. Design)

—
]
s

Ehmke, Lusk und Tyner

(2007) Text (Marktpreis) Tab. 4

Fotopoulos und Krystallis

(2001) Tab 5., Tab. 7 Tab 5., Tab. 7 Tab 5., Tab. 7

Froehlich, Carlberg und

Ward (2009) Text Text

Gao, Schroeder und Yu
(2010)

Tab. 4 Tab. 4

Hassan und Dilhan

(2002) Tab. 2 Tab. 2

Hu, Woods und Bastin

(2009) Tab. 1 (MW exp. Design) Tab.5

Lobb, Arnoult und Tab. 3.1 (MW exp.

Chambers (2006) Design) Tab. 5.4




Loureiro und Hine (2002) Text

Loureiro und Umberger

(2003) Text

McNaull (2007) Text Tab. 5.1, Tab. 5.12

Nganje, Hughner und

Lee (2009) Tab. 3 (MW exp. Design) Tab. 13

Tab. 4,5,6,7

Patterson et al. (2003) Tab. 2 (MW exp. Design)

Peterson und Yoshida Tab. 4 (MW Uber Orte u.  Tab. 4 (COO: MW liber
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und Veeman (1998) Tab. 5, Tab. 6

Santos und Ribeiro
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Yue und Tong (2009) Tomaten)

MW: Mittelwert

Quelle: Eigene Darstellung.
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