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DER WERT GESCHUTZTER HERKUNFTSANGABEN IN EINER
INDUSTRIEOKONOMISCHEN UND HEDONISCHEN PREISANALYSE

Daniel Leufkens'

Zusammenfassung

Was ist der Wert geschiitzter Herkunftsangaben? Diese Frage wird in der Wissenschaft schon
lange aufgrund der Verordnung (EU) 1151/2012 diskutiert. Der vorliegende Beitrag versucht
daher, anhand des industrieokonomischen Ansatzes der vertikalen Produktdifferenzierung und
des empirischen Ansatzes der hedonischen Preisanalyse eine Differenzierung und Evaluie-
rung der Qualitits- und Herkunftskomponente geschiitzter Herkunftsangaben zu bieten, um
deren Wert flir den Konsumenten eindeutig zu identifizieren. Hierbei kann im Rahmen der
industriedkonomischen Analyse gezeigt werden, dass die Differenzierung zwischen der Her-
kunfts- und Qualititskomponente einen entscheidenden Einfluss auf die Wohlfahrtseffekte
hat, die abhingig von der bereitgestellten Produktqualitéit sind. Die empirische Analyse fun-
diert des Weiteren die theoretischen Ergebnisse, da sie einen positiven Preiseffekt fiir die
Herkunftsangabe eruieren kann, welcher unabhidngig von der jeweiligen Qualitit des ge-
schiitzten Produkts ist. Folglich weist der vorliegende Beitrag auf die Notwendigkeit einer
differenzierteren Analyse der geschiitzten Herkunftsangaben hin, um einen angemessenen
Forschungsbeitrag zur Diskussion beziiglich deren Wert zu leisten.
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1 Einleitung

Der europdische Schutz geografischer Herkunftsangaben, welcher zurzeit durch die Verord-
nung (EU) Nr. 1151/2012 (VO 1151/12)* geregelt wird, steht schon seit Verabschiedung der
Verordnung (EWG) 2081/1992 zum Schutz von geografischen Angaben und Ursprungsbe-
zeichnungen im Fokus der wissenschaftlichen Diskussion (sieche z.B. JOSLING, 2006; VON
SCHLIPPENBACH und GAY, 2007; TEUBER, ANDERS und LANGINIER, 2011). Streitpunkt ist
hierbei haufig die Legitimierung einer europdischen Sui-Generis Gesetzgebung in Bezug auf
Herkunftsangaben mit ,,besonderen® Qualitdtseigenschaften, deren ,,Wert* fiir den Konsu-
menten aufgrund des Terroir-Gedankens jedoch nicht eindeutig einer Qualitéts- oder Her-
kunftskomponente zugeordnet werden kann. Dennoch fordert das europdische Recht zur
Vergabe von geschiitzten Herkunftsangaben zusétzlich zu der Herkunftskomponente eine ho-
herwertige Produktqualitit, weshalb die Differenzierung zwischen der Qualitdt und Herkunft
eines Produkts fiir den europdischen Schutz zwingend erforderlich ist. Eine offene For-
schungsfrage ist daher, welchen Wert die geschiitzte Herkunfisangabe hat, unabhingig von
der jeweiligen Qualitdt des geschiitzten Produkts. Der vorliegende Beitrag eruiert zu diesem
Zweck einen theoretischen Ansatz der Industriedkonomik und empirischen Ansatz der Preis-
analyse zur Differenzierung und Evaluierung der Qualitits- und Herkunftskomponente ge-
schiitzter Herkunftsangaben nach VO 1151/12. Mittels der erstmalig von DESQUILBET und
MONIER-DILHAN (2011) angewendeten Erweiterung der industriedkonomischen Theorie zur

Der Autor dankt Herrn Prof. Dr. U. Hamm, Universitdt Kassel, fiir die Daten des GfK-Haushaltspanels.
Justus-Liebig-Universitit GieBen, Institut fiir Agrarpolitik und Marktforschung, Senckenbergstral3e 3, 35390
GieBlen; Daniel. Leufkens@agrar.uni-giessen.de

? Vormals Verordnung (EG) 510/2006, welche mit Wirkung zum 03.01.2013 abgeldst wurde.
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vertikalen Produktdifferenzierung werden dabei die wohlfahrtsdkonomischen Effekte einer
Herkunftsangabe unabhingig von der Produktqualitidt bestimmt. Dem Ansatz folgend wird
daraufhin anhand der hedonischen Preisanalyse die Zahlungsbereitschaft der Verbraucher im
Falle von Olivenélprodukten innerhalb einer Komponentenzerlegung von Produktqualitit und
Herkunft empirisch evaluiert. Im Rahmen der industriekonomischen Analyse kann hier nun
gezeigt werden, dass die Differenzierung zwischen der Herkunfts- und Qualitdtskomponente
einen entscheidenden Einfluss auf die Wohlfahrtseffekte hat, welcher abhéngig von der be-
reitgestellten Qualitit des Produktes ist. Die empirische Analyse fundiert des Weiteren die
theoretischen Ergebnisse, da diese einen qualititsunabhéngigen sowie positiven Preiseffekt
der Herkunftsangabe nachweist. Insgesamt erfolgt nach dieser Einleitung in Abschnitt 2 eine
industriedbkonomische Analyse wohlfahrtsokonomischer Wirkungseffekte der geschiitzten
Herkunftsangabe. Abschnitt 3 ermittelt anhand der hedonischen Preisanalyse von Olivendl-
produkten empirisch die durch geschiitzte Herkunftsangaben erzielten Preisaufschlige unab-
héngig von deren Produktqualitét, wihrend Abschnitt 4 auf Grundlage der eruierten Ergebnis-
se eine abschlieBende Stellungnahme und Vorschldge fiir die weiteren Forschungsanliegen
ableitet.

2 Theoretische Analyse

Die VO 1151/12 oder auch GEO-Verordnung’ bildet zunichst einmal ein Sui-Generis
Schutzsystem fiir geografische Herkunftsangaben mit besonderen Qualititseigenschaften. Die
FEinzigartigkeit des europdischen Schutzsystems wird dabei durch den umfangreichen Be-
griffsschutz* des Art. 13 VO 1151/12 sowie den exklusiven Qualititsschutz bedingt. Fiir die-
sen unterscheidet die VO 1151/12 zunidchst innerhalb der Produktionsstufen (Erzeugung,
Verarbeitung und Zubereitung) zwischen einer geschiitzten Ursprungsbezeichnung (g.U.) und
geschiitzten geografischen Angabe (g.g.A.).” Des Weiteren muss das Produkt fiir die Kenn-
zeichnung mit einer g.U. seine ,,Giite oder Eigenschaften iiberwiegend oder ausschlielich
den geografischen Verhéltnissen* (Art. 5 Abs. 1 lit b VO 1151/12) verdanken, bzw. fiir die
Kennzeichnung mit einer g.g.A. ,,dessen Qualitit, Ansehen oder eine andere Eigenschaft we-
sentlich auf [... seinen] geografischen Ursprung® (Art. 5 Abs. 2 lit b VO 1151/12) zuriickfiih-
ren lassen. Folglich beschrinkt sich die VO 1151/12 exklusiv auf Agrarerzeugnisse und Le-
bensmittel, die einen unmittelbaren Zusammenhang zwischen ihrer Qualitit und dem hierfiir
verantwortlichen geografischen Ursprung (7erroir-Gedanke) herstellen konnen (BENNER,
2000: 438; BMELV, 2012: 25f.). Die g.g.A. sowie die g.U. erfiillen daher den Sachverhalt
einer qualifizierten Herkunfisangabe®, welche eine eindeutige ,,Herkunft-Qualitits- Bezie-
hung* fordert und hierdurch die notwendige Bedingung der geschiitzten Angaben darstellt
(vgl. BECKER, 2005: 1f.; SPILLER, VOsS und DEIMEL, 2007: 189). Innerhalb der aktuellen
Verbraucherforschung existiert nun eine grofe Debatte zum Wert der geschiitzten Herkunfts-

3 Bezeichnend fiir Agrarerzeugnisse und Lebensmittel mit Ausnahme von Spirituosen, aromatisierten Weinen

und Weinbauerzeugnissen, welche im Sinne von Anhang XIb der Verordnung (EG) Nr. 1234/2007 gesondert
behandelt werden (vgl. Art. 2 Abs. 2 VO 1151/12).

* Dieser meint den Schutz eingetragener Begriffe gemiB VO 1151/12, welche gegen , jede direkte oder indirek-
te kommerzielle Verwendung eines eingetragenen Namens* (Art. 13 Abs. 1 lita VO 1151/12), ,,jede widerrecht-
liche Aneignung, Nachahmung oder Anspielung (Art. 13 Abs. 1 lit b VO 1151/12) sowie ,,alle sonstigen fal-
schen oder irrefithrenden Angaben, die sich auf [...] wesentliche Eigenschaften der Erzeugnisse beziehen* (Art.
13 Abs. 1 lit ¢ VO 1151/12) geschiitzt sind. Siehe auch BECKER (2005: 16f).

> Das g.U.-Label erhalten Produkte, die simtliche Produktionsstufen in einem bestimmten abgegrenzten geo-
grafischen Gebiet nach einem anerkannten und festgelegten Verfahren durchlaufen (vgl. Art. 5 Abs. 1 VO
1151/12), wiahrend das g.g.A.-Label Produkte mit einer engen Verbindung der landwirtschaftlichen Erzeugnisse
und Lebensmittel mit dem Herkunftsgebiet erhalten, wobei mindestens eine der Produktionsschritte im Her-
kunftsgebiet erfolgen muss (vgl. Art. 5 Abs. 2 VO 1151/12).

% Diese unterscheidet sich dabei von einer einfachen oder kombinierten Herkunftsangabe. Siehe zur genauen
Unterscheidung BECKER (2005: 1ff.) oder auch SPILLER, VOSS und DEIMEL (2007: 189).
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angabe nach VO 1151/12, da viele Konsumenten die Kennzeichnung einer g.g.A. oder g.U.
zwar als wichtigen Qualitdtsindikator wahrnehmen und demnach eine erhohte Zahlungsbe-
reitschaft aufweisen, aber diese nicht eindeutig der einzelnen Qualitits- oder Herkunftskom-
ponente zugeordnet werden kann (siehe z.B. JOSLING, 2006; VON SCHLIPPENBACH und GAY,
2007; TEUBER, ANDERS und LANGINIER, 2011). Somit stellt die Eruierung des Werts der ge-
schiitzten Herkunftsangabe nach VO 1151/12 unabhéngig von der jeweiligen Produktqualitdt
das Forschungsanliegen dieses Beitrages dar.

2.1 Das Grundmodell der vertikalen Produktdifferenzierung

Innerhalb der industrie6konomischen Theorie wird ein heterogener Wettbewerb nun anhand
des Modells vertikaler Produkt- bzw. Qualitdtsdifferenzierung analysiert. Deren urspriingliche
industriedkonomische Modellierung basiert dabei auf den Arbeiten von SHAKED und SUTTON
(1987), TIROLE (1988: 296 ff.) sowie CHOI und SHIN (1992). Das industriedkonomische
Grundmodell wurde in der weiteren Forschung vielfach fiir die Qualitdtsdifferenzierung an-
hand der geschiitzten Herkunftsangaben verwendet, wobei die Qualitdt der g.g.A. bzw. g.U.
meist als exogener Faktor modelliert wurde (siche z.B. MARETTE und CRESPI, 2003; ZAGO
und PIcK, 2004; LANGINIER und BABCOCK, 2008). Eine Implementierung der Qualitdtswahl
als endogener Faktor kann demgegeniiber durch die Modelle von MOTTA (1993) sowie LAM-
BERTINI (1996) geschehen. Innerhalb dieser Standardmodelle des Bertrand-Wettbewerbs wird
die vertikale Produktdifferenzierung anhand der strategischen Interaktion von Preis- und Qua-
lititswettbewerb bestimmt. 7 Im Grundmodell befinden sich hierbei auf der Angebotsseite
zwei gewinnmaximierende Unternehmen, welche jeweils nur ein einziges Gut produzieren
und simultan iiber ihre beiden strategischen Variablen, die der Qualitidt sowie des Preises ei-
nes Produkts, entscheiden miissen. Auf der ersten Stufe des Modells findet nun der Qualitéts-
wettbewerb statt, in welchem die beiden Unternehmen zunéichst simultan die von ithnen ange-
botene Qualitit festsetzen. Es wird hierbei angenommen, dass der Preis eines Produktes kurz-
fristig leichter anzupassen ist als dessen Qualitit. Demgemaf erfolgt auf der zweiten Stufe des
Modells der Preiswettbewerb, welcher die zuvor bestimmten Produktqualititen beriicksichtigt
und fiir diese simultan einen Preis setzt. Beide Unternehmen kdnnen nun zwischen einer ho-
hen und niedrigen Qualitit ¢; (i = 1, 2 mit ¢; > ¢») wihlen und schaffen folglich eine Pro-
duktheterogenisierung durch Qualitdtswahl. Die in der Literatur klassische Annahme der kos-
tenlosen Qualitdt (siche z.B. SHAKED und SUTTON, 1987; TIROLE, 1988; CHOI und SHIN,
1992) wird nun durch identische Grenzkosten £ fiir beide Unternehmen erweitert, welche
konstant fiir die produzierte Menge mi und quadratisch fiir die geschaffene Qualitét sind. Des
Weiteren werden die Fixkosten der Produktion zur Vereinfachung gleich Null gesetzt (d.h.
Ki(m;, ;) = kmig?). Generell konnte angenommen werden, dass die Produktion héherer Quali-
tdt auch hohere Kosten verursachen wiirde. Allerdings ist die Annahme der konstanten Quali-
tatskosten nicht vollig idealisiert, wenn die Unternehmen als etabliert (keine Investitionskos-
ten) und mit optimaler Betriebsgrole am Markt produzierend identifiziert werden, wihrend
die Produktionstechnologien und Beschiftigungsmérkte fiir beide Unternehmen im gleichen
Umfang verfligbar sind. Des Weiteren hat LEHMANN-GRUBE (1997) zeigen konnen, dass die
grundsitzlichen Ergebnisse des Qualitidtswettbewerbs auch bei identischen, aber steigenden
Grenzkosten der Qualitit unverdndert bleiben (vgl. PFAHLER und WIESE, 1998: 340). Auf der
Nachfrageseite wird die Qualititspriaferenz der Konsumenten durch 6 definiert, wobei diese
einer uniformen Verteilung des Intervalls [8, 8] mit @ = 1 + @ folgt. Die Konsumenten unter-
scheiden sich demgemdl} in ihren Priferenzen (Zahlungsbereitschaften) beziiglich der Pro-
duktqualitdt, weshalb 6 auch als marginale Substitutionsrate von Einkommen und Qualitit
interpretiert werden kann. Jeder Konsument hat hierbei nun die Moglichkeit ein einziges Gut
zu kaufen, iiber dessen Qualitit er jedoch vor dem Kauf vollstindig informiert ist (Suchgut)

7 Das im Folgenden dargestellte Modell beruht auf der Arbeit von MOTTA (1993) sowie LAMBERTINI (1996).
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und welches er nur dann kauft, sofern ihm durch dieses ein positiver Nutzen (N) entsteht.
Demnach muss seine Zahlungsbereitschaft fiir die Qualitit hoher als der Preis des Gutes (p;)
sein, weshalb die Nutzenfunktion eines Konsumenten Ny (g;, p;) = 6q; — p; entspricht und folg-
lich positiv von der Hohe 8 abhingt. Im Grundmodell gilt daher fiir den indifferenten Konsu-
menten (67)):

_pPi=p»_Ap

0,
S T g -a  Aq

Die Marktnachfrage m; = Di(p1, p2, q1, q2) kann darauthin unter den Annahmen gebildet wer-
den, dass alle Konsumenten fiir welche 9>0> 6 gilt die Qualitit ¢g; kaufen, wihrend alle

Konsumenten fiir welche 65, > 0> 6 gilt ¢, kaufen. Hieraus ergeben sich nun folgende Nach-
fragefunktionen nach Produkten der hohen (m,) bzw. niedrigen (m,) Qualitét:

_z_Ap _Ap
2) m; =6 Aq und > = Aq [
Demgemal kann die Gewinnfunktion fiir beide Unternehmen wie folgt formuliert werden:
(3) I, = (p1 — kg})(0 — Ap/Ag) und T, = (ps — kg3)(Ap/Ag — )

Im Rahmen einer Riickwirtsinduktion wird zundchst auf der zweiten Wettbewerbsstufe ein
optimales Preis-Gleichgewicht fiir die fest vorgegebene Qualitit beider Unternehmen be-
stimmt. Durch Verwendung dieses Gleichgewichts kann darauthin die erste Wettbewerbsstufe
gelost werden und fiihrt zu folgender optimalen Qualititswahl: ®

40+ 1 40 -5
4) "= = —

q] 8 k un ‘b 8 k

Durch Verwendung der optimalen Qualititswahl ¢* ergibt sich folgende Ergebnistabelle: ’

Tabelle 1:  Gleichgewicht im Duopol ohne Label (OL)

Unternehmen 1  Unternehmen 2

q(])L - 42:1 qg)l_ — 4225 oL =61

p?L . 85(27:;':)4-25 pg)L =g 85{25(;2]4-49 H_C,JIL — B %
mOL = 1 mdt = 1 KROL = —lﬁg‘f;?_m
PR?L = m PR?L : % WF()[_ — 16(4((:;:’\1 )+1

Anmerkungen: OL — Ohne Label; PR — Produzentenrente; KR — Konsumentenrente; W F — Wohlfahrt.
Quelle: Eigene Darstellung des Modells von LAMBERTINI (1996).

Demnach existieren zwei symmetrische Gleichgewichte, welche von der Qualititswahl des
Unternehmens 1 und 2 abhéngig sind. Innerhalb der vertikalen Produktdifferenzierung kon-
nen beide Unternehmen nun heterogene Preise fordern, wobei p; > p, sowie ¢q; > ¢» gilt. So-
lange der Markt nun vollstindig bedient wird (8 = 1 + 8), produzieren beide Unternchmen die
selbe Menge m; = m, und erhalten den gleichen Profit PR, = PR,. Das hier dargestellte
Grundmodell der vertikalen Produktdifferenzierung zeigt somit eine Abweichung des Ber-
trand-Gleichgewichts (p; = k) auf, aufgrund dessen Unternehmensprofite existieren.

¥ Die berechnete optimale Qualitit ¢,* und ¢,* der Gleichung (4) bildet dabei ein Nash-Gleichgewicht, wie z.B.

durch CREMER und THISSE (1994) oder LAMBERTINI (1996) gezeigt worden ist.
?  Die umfassende Ergebnisherleitung und -darstellung ist auf Nachfrage beim Autor zu erhalten.
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2.2 Die geschutzte Herkunftsangabe bei vertikaler Produktdifferenzierung

Um die Wohlfahrtseffekte der geschiitzten Herkunftsangabe nach VO 1151/12 in das Grund-
modell der vertikalen Produktdifferenzierung einzubinden, muss diese zunéchst einmal unab-
héngig von der Qualitit des jeweils geschiitzten Produkts betrachtet werden. Die Qualitétspri-
ferenz der Konsumenten (¢) kann dabei zum einen durch die eigentliche Qualitit des Produk-
tes bestimmt sein oder im Falle eines Produkts mit geschiitzter Angabe auch durch die geo-
grafische Herkunft selbst. Konsumenten praferieren hierbei nicht die Produktqualitit an und
fiir sich, sondern erhalten durch den Konsum von Produkten bestimmter geografischer Regio-
nen einen positiven Nutzen und weisen daher eine erhdhte Zahlungsbereitschaft fiir die Her-
kunftsangabe aus. Die zu dieser Modellierung notwendige Modifikation des Grundmodells
verwendet den Ansatz von DESQUILBET und MONIER-DILHAN (2011), welcher wiederum auf
der Arbeit von CRAMPES und HOLLANDER (1995) aufbaut. Grundlegend ist hierbei die Erwei-
terung der Nutzenfunktion um die geschiitzte Herkunftsangabe GH und die damit einherge-
hende Herkunftspriferenz des Konsumenten 4. '° Dabei bildet GH eine binire Variable, fiir
welche die folgenden Werte definiert werden:

1, wenn das Produkt eine g.g. A. bzw. g.U. ist
(5) GH — { g.g g

0, wenn das Produkt keine g.g.A. bzw. g.U. ist

Die erweiterte Nutzenfunktion entspricht nun der Form Ny (g,, pi;, GH) = 0gq; + AGH — p;, wes-
halb der Nutzen eines Gutes fiir den Konsumenten folglich von seiner Qualitatspriaferenz 6
sowie der Herkunftspriaferenz A abhdngt, sofern das Gut eine geschiitzte Herkunftsangabe
(g.g.A. oder g.U.) enthélt. Demgemil weist der Konsument sowohl eine Zahlungsbereitschaft
fiir die eigentliche Produktqualitdt als auch eine hiervon unabhingige Zahlungsbereitschaft
fiir GH auf. Fiir den indifferenten Konsumenten gilt daher im Modell mit Label (L):

;. Ap A4 Ap A

— wenn g; mit GH bzw. !9"2“l = — + — wenn ¢ mit GH

(6) ZIZA—q_Aq Aq Aq

Des Weiteren wird angenommen, dass die Produktkennzeichnung einer g.g.A. bzw. g.U. nach
VO 1151/12 mit fixen und mengen- sowie qualititsunabhéngigen Zertifizierungskosten Z
verbunden ist, weshalb fiir die Gewinnfunktion des zertifizierten Unternehmens gilt:

(7) %" = (p; — kqi)(mb) - Z

Nun kann die folgende Ergebnisstabelle des zweistufigen Wettbewerbs errechnet werden: !

' Das im Folgenden dargestellte Modell gibt die Arbeit von DESQUILBET und MONIER-DILHAN (2011) wieder.
""" Die umfassende Ergebnisherleitung und -darstellung ist auf Nachfrage bei dem Autor zu erhalten.
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Tabelle1:  Gleichgewicht im Duopol ohne Label (OL)

Unternehmen 1 mit GH Unternehmen 2 ohne GH

2 2 -
=% G=4 -5 =01

L _ ..OL , A8kA—126+9) L _ .OL , ABki—128+3) L _ pOL _ 8kA

MR YT W =P+ b =8~
Lo OL 8kA Lo OL 8kA L. OL A(27—8kA)
my =m)" + 5~ m; =my- -5 KR" = KR"™ + =—4/—

2A(8kA+9 2(8kA-9 A(27+56kA
PRL = PROM + =522 7 PR} = PRO" + =5— WFL = WFOL 4 2222220 _ 7

Unternehmen 1 ohne GH Unternehmen 2 mit GH

qf' = c/(l"" + :—J ‘flf = q(;!‘ + % Q’ =0-1
le' - p(I)L + ,uxk.tT;zﬁfua i’% L Pg”‘ + ,tcHA,IT:iZﬁ—}) 95] - QS;IL + s_:'\)_n

mb =m0t — 24 mh = mft + B4 KRN = KROV 4+ 22840
PR[], - PR(I)L g 2A(8kA1—9) PR’I:‘ s PRE)L 4 2A(8kA+9) z WF[' - WF()L i A(27+56kA) 7

27 27 54

Anmerkungen: L — Label; Z — Zertifizierungskosten.

Quelle: Eigene Darstellung des Modells von DESQUILBET und MONIER-DILHAN (2011).

Im erweiterten Modell mit Label existieren demnach vier symmetrische Gleichgewichte, wel-
che ebenfalls abhéngig von der Qualititswahl der Unternehmen 1 und 2 sind. Im Vergleich
mit den Ergebnissen des Modells ohne Label OL wird hierbei zunéchst deutlich, dass die ex-
plizite Modellierung der Herkunftspriaferenz einen dualistischen Effekt auf die angebotene
Qualitat aufweist, da diese im ersten Falle des zertifizierten Gutes mit der hoheren Qualitit
sinkt, aber im zweiten Falle des zertifizierten Gutes mit der niedrigeren Qualitét steigt. Dem-
gemal fithrt die Qualitdtsreduktion im ersten Fall auch zu einer Preissenkung, wihrend im
zweiten Fall eine Preissteigerung vorliegen wiirde, solange 120 > (9 + 8k4) gilt. Des Weiteren
unterscheiden sich beide Unternehmen nun hinsichtlich ihrer angebotenen Menge (m{t =
m3L = 1). Die Zertifizierung mit der GH ist dabei fiir das jeweilige Unternehmen lohnend
(PRF > PR?PY), wenn 24(8k2+9)/27 > Z gilt, wihrend die Konsumentenrente in jedem Fall
gesteigert wird, solange 27 > 8k/A ist. Demgegeniiber findet ein Anstieg der Gesamtwohlfahrt
nur unter der Bedingung (27+56kA)/54 > Z statt. Somit fiihrt das Label der GH im Falle des
zertifizierten Unternehmens mit der hohen Qualitdt zu einer Reduktion des Qualitits- und
Preiswettbewerbs, welcher sich in einer Mengendifferenzierungsstrategie niederschligt und
fiir den zertifizierten Produzenten sowie die Gesamtwohlfahrt nur positiv ausfillt, wenn eine
vollstindige Kompensation der Zertifizierungskosten durch den Mehrgewinn des Labels ent-
steht. Gleiches gilt fiir die Produzentenrente und Gesamtwohlfahrt im Falle des zertifizierten
Unternehmens mit der niedrigen Qualitdt, wobei eine Steigerung des Qualitdts- und Preis-
wettbewerbs entsteht, wiahrend der Gewinn des nicht zertifizierten Produzenten sowie die
Konsumentenrente in jedem Fall steigen. Insgesamt konnte demnach im Rahmen der indust-
rie0konomischen Analyse dieses Beitrages gezeigt werden, dass die qualifizierte Herkunfts-
angabe einer g.g.A. und g.U. nach VO 1151/12 in einem um die Herkunftspriferenz erweiter-
ten Modell der vertikalen Produktdifferenzierung positive Qualitits- und Wohlfahrtseffekte
haben kann, welche zwar abhéngig von dem angebotenen Qualitdtsniveau des zertifizierten
Unternehmens sind, aber unabhéngig von der angebotenen Produktqualitit beobachtet werden
konnen, solange die Zertifizierungskosten nicht zu hoch ausfallen. Die offene Frage ist dabei
jedoch, welchen Wert die geschiitzte Herkunftsangabe fiir den Konsumenten annimmt, um
sowohl die Zertifizierungsanreize fiir beide Unternehmen (der héheren und niedrigeren Quali-
tét) als auch den positiven Effekt auf die Konsumentenrente evaluieren zu konnen.
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3 Empirische Analyse

Innerhalb der empirischen Analyse dieses Beitrages soll daher untersucht werden, ob sich fiir
die geschiitzte Herkunftsangabe der VO 1151/12 eine positive Zahlungsbereitschaft der Kon-
sumenten identifizieren ldsst, welche unabhédngig von der angebotenen Produktqualitét ist,
aber dennoch fiir das einzelne Unternehmen einen Anreiz bieten konnte die g.g.A. oder g.U.
Zertifizierung durchzufiihren. Das theoretische Modell des Duopol-Falls wird hierbei zu-
ndchst fiir die in der Realitdt anzutreffende Vielzahl an Marktanbietern und -nachfragern er-
weitert, wiahrend weiterhin angenommen wird, dass die intrinsische Herkunftspréiferenz des
Konsumenten (4) zu einer erhdhten Zahlungsbereitschaft fiir das entsprechende Produkt fiihrt,
sollte dieses mit einer geschiitzten Herkunftsangabe gekennzeichnet sein. Zur Modellierung
des zuvor dargestellten industriekonomischen Modells wird auf die hedonische Preisanalyse
zuriickgegriffen. Frithere Preisanalysen zu geografischen Herkunftseffekten haben dabei fiir
die Produkte Kalbsfleisch (vgl. LOUREIRO und MCCLUSKEY, 2000), Wein (vgl. COSTANIGRO,
MCCLUSKEY und MITTELHAMMER, 2007; COSTANIGRO, MCCLUSKEY und GOEMAN, 2010),
Kaffee (vgl. TEUBER und HERRMANN, 2012) oder auch Kise (vgl. HERRMANN und SCHROCK,
2012) gezeigt, dass der Herkunftsaspekt nicht in allen Marktsegmenten und auf allen Preis-
bzw. Qualitdtsstufen den gleichen Preiseffekt erzielt. Allerdings wurde im Rahmen dieser
Analysen nicht explizit zwischen dem Preiseffekt des eigentlichen Produktes und dem der
geschiitzten Herkunftsangabe unterschieden.

3.1 Datendarstellung und Methodik der hedonischen Preisanalyse

Die dargestellte empirischen Analyse fiir Olivendlprodukte basiert auf Daten des Haus-
haltspanels GfK Consumer Scan der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) aus Niirnberg.
Das Verbraucherpanel erfasst fiir den Untersuchungszeitraum von 2004 bis 2008 die Lebens-
mitteleinkdufe rund 20.000 fiir Deutschland reprisentative Haushalte'?. Die Haushalte doku-
mentierten hierfiir regelmaBig (meist téglich, zumindest aber wochentlich) und fortlaufend
ihre Einkéufe. Jedes gekaufte Produkt wurde dabei mit Kaufdatum, gekaufter Menge, Preis,
Name und Ort der Einkaufsstétte sowie eine Reihe weiterer Produktcharakteristika eingetra-
gen, wobei der Datensatz Produkte mit und ohne EAN-Code umfasst. Die in den GfK-Daten
nicht angegebene Kennzeichnung geschiitzter geografischen Herkunftsangaben nach VO
1151/12 wurde mittels Informationen aus der DOOR DATENBANK (2013) geschiitzter Produk-
te der Europdischen Kommission festgestellt. Bei Oliven- 6l handelt es sich um eine Produkt-
gruppe mit vergleichsweise hohem Anteil von Produkten der g.g.A.- bzw. gU.-
Kennzeichnung. Die in dem Datensatz enthaltenen Olivendlprodukte mit einer geschiitzten
Herkunftsangabe sind dabei (i) Sitia Lasithiou Kritis (g.U.), (i) Kalamata (g.U.), (iii) Peza
Irakliou Kritis (g.U.), (iv) Terra di Bari (g.U.) sowie (v) Lakonia (g.g.A.). Auch wenn eine
enge Abgrenzung der Produktgruppe Olivendl vorgenommen wird, so sind die untersuchten
Produkte keinesfalls homogen, wie mittels der deskriptiven Kennzahlen des analysierten Da-
tensatzes in Tabelle 3 zeigt werden kann:

"> Die Analyse dieses Beitrages beriicksichtigt dabei nur Kaufer von Olivendlprodukten, weshalb das Haus-
haltssample der empirischen Analyse nur 13.968 Haushalte umfasst.
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Tabelle 3: Deskriptive Statistik der Variablen

Variablen MW SA
P jix (abhdngige) 5,315 2,573
Zeiteffekte (ZEY,):

I = Trend: Monatliche Trendvariable (erster Monat in 2004 = 1) 31,689 16,975
2 = Struktur: DV fiir Februar 2006 bis Mérz 2007 0,247 0,431
3 = Sommer: DV fiir den 21. Juni bis 21. September (RK: Friihling) 0,281 0,450
4 = Herbst: DV fiir den 22. September bis 20. Dezember (RK: Friihling) {:221 0,415
5 = Winter: DV fiir den 21. Dezember bis 19. Mirz (RK: Friihling) 0,226 0,418
Frithling: DV fiir den 20. Mirz bis 20. Juni (RK) 0,271 0,445
Einkaufsstdtten (ES?,"):

1 = FG: DV fiir Fachgeschiifte (RK: Discounter) 0,013 0,112
2 = SE: DV fiir sonstige Einkaufsstitten (RK: Discounter) 0,020 0.139
3 = SM: DV fiir Supermirkte (RK: Discounter) 0,005 0,073
4 = SBVM: DV fiir SB-Waren- & Verbrauchermiirkte (RK: Discounter) 0,192 0,394
Discounter: DV fiir Discounter (RK) 0,771 0,420
Vertriebskosten ( VK‘ji,U):

| = Pack: Verpackungsgrofe in Liter 0,648 0.167
2 = Sonder: DV fiir Sonderpreise bzw. -forderungen (RK: Normalpreis) 0,067 0,251
3 = DE: DV fiir Herstellungsland Deutschland (RK: nicht Deutschland) 0,755 0,430
Geschiitzte Herkunftsangabe (GH): DV fiir g.g.A. bzw. g.U. (RK: ohne Label) 0,084 0,278
N (Beobachtungen) 78.208

J (Produkte) 298

H (Haushalte) 13.968

T (Zeitraum) 01.01.2004 - 31.12.2008

Anmerkungen: MW - Mittelwert; SA - Standardabweichung; DV - Dummyvariable; RK - Referenzkategorie.
Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis des Haushaltspanels GfK Consumer Scan, 2004-2008.

Die beobachteten Haushalte zahlten einen durchschnittlichen Preis (pjx;) von 5,32 €/Liter fiir
Olivenol. Dessen Wert einer Standardabweichung von 48,4% deutet dabei auf hohe Preisvari-
ationen innerhalb der Produktgruppe und damit auf eine deutliche Produktheterogenitét hin.
Folglich erscheint eine hedonische Preisanalyse als angemessenes Instrument, um die preisbe-
stimmenden Faktoren der Olivendlprodukte zu bestimmen. Im Datensatz sind nun 8,4 % der
eingekauften Produkte mit einer geschiitzten Herkunftsangabe gekennzeichnet. * Die GfK-
Daten der 13.986 Haushalte (H) bieten demnach anhand von 78.208 Beobachtungen (N) fiir
298 Produkte (J) in einem Untersuchungszeitraum (T) von Januar 2004 bis Dezember 2008
eine gute Datengrundlage, um mittels der hedonischen Preisanalyse die Zahlungsbereitschaft
der Konsumenten fiir geschiitzte Herkunftsangaben unabhéngig von deren Produktqualitit zu
eruieren. Die hedonische Preisanalyse wurde von LANCASTER (1966) und ROSEN (1974) ent-
wickelt und erlaubt es, aus der Ableitung von Angebots- und Nachfragefunktion sowie dem
Marktgleichgewicht ein reduziertes Preismodell zu schétzen, das auch Nichtpreisvariablen
enthilt, welche die Angebots- und Nachfragemenge determinieren. Der implizite Preis einer
Produkteigenschaft wird hierbei als die Ableitung der Preisfunktion nach dieser Eigenschaft
definiert und gibt folglich zum einen den relativen Wert, den ein Konsument der Eigenschaft
beimisst, sowie zum anderen die marginalen Produktionskosten des Herstellers fiir diese Ei-
genschaft an. Der Gleichgewichtspreis p eines Produktes j, den ein Haushalt # zum Zeitpunkt
t zahlt, wird im verwendeten Modell demgemél durch die folgenden Produkteigenschaften
bestimmt:

1> Auf die weiteren Variablen wird im spiteren Verlauf des Beitrages eingegangen werden.
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5 4 3 297 . .
(8) P = Bo + zl BIZES, + }ZlﬁgES?h, + Zlﬁg VK, + _Zlefpmdusz + AGH + &y
a= Hh= c= Jj=

Die Variablen des Modells umfassen nun die aufgefiihrten Determinanten:

5
2 BZES, = B Trend + B7Struktur + 3, Sommer + B /Herbst + 8] Winter
a=1 ’

4

2. BES", = BiFG + B3SE + BISM + B3SBVM
b=1 ‘

3
ZI B5VKS,, = BiPack + B;Sonder + B3DE
c=

GH — 1, wenn das Produkte eine g.g.A. bzw. g.U. besitzt
~ 10, wenn das Produkt keine g.2.A. bzw. g.U. besitzt

Das Modell enthilt zunéchst drei fiir die Produktqualitit als exogen angenommene Vektoren
(ZE, ES und VK). Die Variablen des Vektors Zeiteffekte ZE* (a = 1, ..., 5) dienen hier zur Ab-
bildung der kontinuierlichen Preisfluktuationen innerhalb des Untersuchungszeitraums (Trend
und Struktur'®) sowie der saisonalen Entwicklung (Sommer, Herbst und Winter). Die Preis-
strategien des Einzelhandels und deren Einfluss auf die Preisbildung der Produkte wird des
Weiteren durch die Variable Einkaufsstitten ES” (b = 1, ..., 4) beriicksichtigt. Zuletzt enthilt
die Variable Vertriebskosten VK“ (¢ = 1, ..., 3) produktspezifische Merkmale®, welche zwar
einen Einfluss auf den Preis, jedoch nicht auf die Produktqualitdt haben. '* Um das zuvor ab-
geleitete industriedkonomische Modell nun als empirisches Modell zu implementieren, muss
dieses die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir die geschiitzte Herkunftsangabe unab-
hingig von der jeweiligen Produktqualitit bestimmen. Zu diesem Zweck wurde fiir jedes der
Produkte J-1 (Produkt der Referenzkategorie) eine bindre Variable (Dummyvariable) Produkt
gebildet, um sdmtliche Qualitétseinfliisse (inklusive anderer Label oder Markennamen) auf
den Preis unabhingig von den Preiseffekten der geschiitzten Herkunftsangabe GH zu model-
lieren. Hierbei werden die implizit in den einzelnen Produkten enthaltenen Eigenschaften den
Koeffizienten & zugeordnet und geben folglich die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir
die Produktqualitdt der einzelnen Produkte j an (unter den Annahmen der hedonischen Preis-
analyse). Demgegeniiber bildet A nun jedoch die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir
die geschiitzte Herkunftsangabe ab, welche unabhéngig von der jeweiligen Produktqualitt ist.
Somit entspricht der implizite Preis bzw. Preisaufschlag des Koeffizienten A im Rahmen die-
ser empirischen Analyse des Modells nach Gleichung (8) der marginalen Zahlungsbereit-
schaft von Konsumenten fiir die GH.

3.2 Die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fur eine geschiitzte
Herkunftsangabe

Tabelle 4 weist die Regressionsergebnisse mit robusten Standardfehlern der hedonischen
Preisanalyse fiir die realen Preise (pj) von Olivendlprodukten des GfK-Datensatzes aus.
Hierbei wurden sowohl absolute (lineare Modelle) als auch prozentuale (semilogarithmische
Modelle) Preisaufschldge bestimmt. Zur Vergleichbarkeit fand die Schitzung beider Modelle
jeweils ohne (OLS“") sowie mit (OLS") explizitem Label-Effekt der GH statt.

Zunichst einmal sind alle Regressionskoeffizienten von ihrem Vorzeichen sowie ihrer Gro-
Benordnung her plausibel und mit wenigen Ausnahmen (B; und i) hochst signifikant von

4" Die Variable Struktur bildet hierbei eine Hochpreisphase von Februar 2006 bis Mirz 2007 ab.

'3 Fiir die Verpackungsgrofe (Pack) wird angenommen, dass groBere Volumina auf Grund von Skaleneffekten
sowie die Transportkostenreduktion fiir eine Herstellung in Deutschland (DE) die Preise reduzieren.

'® Zur Definition der enthaltenen Modellvariablen siche Tabelle 3: Deskriptive Statistik der Variablen.
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Null verschieden. Das korrigierte R? sowie die F-Statistik weisen fiir alle Regressionen auf
einen guten Erklarungsgehalt der Modelle hin.

Tabelle 4:  Regressionsergebnisse der hedonischen Preisanalyse (N = 78.208)

Abhiingige Variable: Pine log(pjne)
OLSOL OLSE OLS?L OLS*
Konstante 10,451 14,437 1:215% 0,940**
(10,390; 10,511) (14,093:; 14,782) (1,209; 1,220) (0,923; 0,956)
Zeiteffekte (ZE‘;-,”):
Trend 0,011** 0,009*** 0,003*** 0,003**
(0,011; 0,012) (0,008; 0,009) (0,003; 0,003) (0,002; 0,003)
Struktur 0,963*** 0,960*** 0,203*** 0,199**
(0,936; 0,990) (0,945; 0,975) (0,199; 0,207) (0,197; 0,201)
Sommer 0,038" 0,023 0,003 0,0004
(0,006; 0,069) (0,005; 0,040) (=0,001; 0,007) (=0,002; 0,003)
Herbst 0,007 0,027* —0,010*** —0,004**
(—0,027; 0,040) (0,008; 0,046) (—0,014; —0,005)  (-0,006; —0,001)
Winter —0,159*** —0,116™** —0,035*** —0,026***

(=0,193; =0,126)  (=0,135; —0,098)  (=0,039; =0,031)  (=0,029; —0,024)

Einkaufsstiitten (ES®, ):

Jht /"

FG 5555 2, 337p% 0559 0226
(5,450; 5,660) (2,254; 2,419) (0,545; 0,573) (0,215; 0,237)
SE 4,059 039 0411* 0,066***
(3,974; 4,144) (0,325; 0,456) (0,399; 0,422) (0,057; 0,074)
SM Bi631== 0i726™" 0235 Q075
(3,470; 3,792) (0,578; 0,874) (0,213; 0,257) (0,055; 0,095)
SBVM 0,791** 0,270** 0,090*** 0,050**
(0,760; 0,822) (0,243; 0,298) (0,086; 0,095) (0,046; 0,053)
Vertriebskosten(VK' ‘Ji,” )z
Pack bzw. log(Pack) —8.674** —15;135% —0,635*** =0,733***
(—8,746; —8,602)  (—15,569; —14,701)  (—0,640; —0,631)  (-0,756; —0,710)
Sonder =) 54 07035 —0,066*** —0,114**
(=0,595;: —0,500)  (=0,730; —0,675) (=0,072; —0,059)  (=0,118; =0,111)
DE —0,682*** —0,946*** —0,180™" -0,176***
(-0,711; —0,652) (-1,077; —0,814) (-0,184; —-0,177)  (-0,194; —0,159)
. 297 297
Produkt! - > 6 - >
i J=1
GH L3 81639~ 0,344 0,861***
(1,731; 1,816) (3,105; 4,173) (0,338; 0,350) (0,790; 0,931)
Korrigiertes R” 0,585 0.875 0,665 0,900
F-Statistik 8.495** 1.778** 11.937** 2271

Anmerkungen: *** ** * auf 99 99%-, 99,95%- bzw. 99,9%-Niveau signifikant von Null verschieden; (KI; KI).
Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis des Haushaltspanels GfK Consumer Scan, 2004-2008.

Hierbei steigert jedoch die explizite Modellierung der geschiitzten Herkunftsangabe unabhin-
gig von der jeweiligen Produktqualitit den Erkldrungsgehalt der beiden Modelle um 49,6 %
(linear) bzw. 35,3 % (semilogarithmisch). Demgeméil kann die marginale Zahlungsbereit-
schaft der Konsumenten fiir die geschiitzte Herkunftsangabe (1) in den Modellen mit explizi-
tem Label-Effekt (OLS") sehr viel eindeutiger identifiziert werden. Somit kann der im theore-
tischen Modell verwendeten Konstante 4 zumindest fiir Olivendlprodukte ein empirischer
Wert in Hohe von 3,64 €/Liter bzw. 136,6 %! zugeordnet werden. Dieser weist auf eine hohe
Zahlungsbereitschaft der beobachteten Konsumenten fiir die geschiitzte Herkunftsangabe hin,
weshalb sowohl das Unternehmen mit der hoheren als auch das mit der niedrigeren Qualitét

"7 Bei der Interpretation von Dummyvariablen in semilogarithmischen Gleichungen ist die Formel von
HALVORSEN und PALMQUIST (1980) anzuwenden. Der prozentuale Einfluss der geschiitzten Herkunftsangabe
auf den Preis von Olivendl berechnet sich als 100 (¢**" — 1) = 136, 6 %.
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einen grofBen Anreiz haben ihre Produkte zertifizieren zu lassen, um hierdurch ihre Produzen-
tenrente zu steigern. Des Weiteren kann der im theoretischen Modell abgeleitete Anstieg der
Konsumentenrente durch den positiven Preiseffekt der Variable GH verifiziert werden. Insge-
samt konnte demnach im Rahmen der empirischen Analyse dieses Beitrages gezeigt werden,
dass die qualifizierte Herkunftsangabe einer g.g.A. und g.U. nach VO 1151/12 innerhalb der
hedonischen Preisanalyse einen starken und signifikant positiven Einfluss auf die marginale
Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir Olivendl hat, welcher unabhéngig von der angebo-
tenen Produktqualitit beobachtet werden kann.

4 Diskussion und Schlussfolgerungen

Der vorliegende Beitrag versuchte anhand eines industriedkonomischen Ansatzes der vertika-
len Produktdifferenzierung und empirischen Ansatzes der hedonischen Preisanalyse eine Dif-
ferenzierung sowie Evaluierung der Qualitits- und Herkunftskomponente geschiitzter Her-
kunftsangaben nach VO 1151/12 zu eruieren, um deren in der aktuellen Forschung stark dis-
kutierten Wert fiir den Konsumenten eindeutig zu bestimmen. Zu diesem Zweck erfolgte nach
einer kurzen Einleitung in Abschnitt 2 eine industriedkonomische Analyse wohlfahrtsékono-
mischer Wirkungseffekte der geschiitzten Herkunftsangabe. Abschnitt 3 ermittelte daraufthin
anhand der hedonischen Preisanalyse von Olivendlprodukten empirisch die durch geschiitzte
Herkunftsangaben erzielten Preisaufschldge unabhingig von deren Produktqualitit. Die in-
dustriedkonomische Analyse dieses Beitrages konnte dabei zeigen, dass die qualifizierte Her-
kunftsangabe einer g.g.A. und g.U. nach VO 1151/12 in einem um die Herkunftspréferenz
erweiterten Modell der vertikalen Produktdifferenzierung positive Qualitdts- und Wohlfahrts-
effekte haben kann, welche zwar abhidngig von dem angebotenen Qualitdtsniveau des zertifi-
zierten Unternehmens sind, aber unabhéngig von der angebotenen Produktqualitit beobachtet
werden konnen, solange die Zertifizierungskosten nicht zu hoch ausfallen. Im Rahmen des
dargestellten Modells findet dabei eine Differenzierung zwischen der Qualitits- und Her-
kunftskomponente geschiitzter Herkunftsangaben statt. Allerdings konnten auf diese Arbeit
aufbauende Forschungsbeitriage eine komplexere Modellierung der Herkunftspraferenzen von
Konsumenten als Funktion der Qualitit anstreben. Des Weiteren wire die Modellspezifikati-
on anhand einer engeren Anpassung an den juristischen Sachverhalt der VO 1151/12 sowie
die Einbeziehung der von dieser geforderten Vereinigungen gemidl Art. 49 Abs. 1 VO
1151/12 denkbar. Die empirische Analyse konnte nun zeigen, dass die qualifizierte Her-
kunftsangabe innerhalb der hedonischen Preisanalyse fiir Olivendl einen starken und signifi-
kant positiven Einfluss auf die marginale Zahlungsbereitschaft der Konsumenten hat, welcher
unabhéngig von der angebotenen Produktqualitit beobachtet werden kann. Der empirisch
geschitzte Wert einer erhdhten Zahlungsbereitschaft von 3,64 €/Liter bzw. 136,6 % fiir die
geschiitzte Herkunftsangabe verifiziert folglich den aus der theoretischen Analyse abgeleite-
ten Anreiz fiir Produzenten ihre Produkte zertifizieren zu lassen, um hierdurch eine steigende
Produzentenrente zu erzielen, wéihrend ein Anstieg der Konsumentenrente durch den positi-
ven Preiseffekt der Variable GH nachgewiesen werden konnte. Weiterer Forschungsbedarf
liegt allerdings in Bezug auf eine Erweiterung der Produktgruppen sowie eine Verallgemeine-
rung des eruierten Preiseffekts geschiitzter Herkunftsangaben vor. Im Ergebnis konnte jedoch
gezeigt werden, dass die Differenzierung zwischen der Qualitédts- und Herkunftskomponente
von geschiitzten Produkten nach VO 1151/12 innerhalb einer Komponentenzerlegung einen
entscheidenden Einfluss auf die Preiseffekte dieser Herkunftsangaben aufweist. Somit deutet
der vorliegende Beitrag auf die Notwendigkeit einer differenzierteren Komponentenanalyse
der geschiitzten Herkunftsangaben nach VO 1151/12 hin, um einen angemessenen For-
schungsbeitrag zur Diskussion beziiglich deren Wert leisten zu konnen, wobei dieser Beitrag
sowohl eine theoretische sowie empirische Analysemethoden darstellte und implementierte,
innerhalb welcher ein realer sowie positiver Wert der geschiitzten Herkunftsangabe nach VO
1151/12 fiir Olivendlprodukte bestimmte werden konnte.
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