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EINE ZWEISTUFIGE NACHFRAGESCHATZUNG FUR MILCH:
BIOMILCH, HANDELSMARKEN UND HERSTELLERMARKEN

Astrid Jonas, Jutta Roosen”

1 Einleitung

Das Angebot dkologischer Milch im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) hat in den letzten Jah-
ren stark zugenommen (ZMP, 2001). Auch die Nachfrage nach Bioprodukten steigt in
Deutschland stetig (ITC, 2002). Im Vergleich zu den Produkten im LEH insgesamt, bei denen
Handelsmarken ca. 15 % des Umsatzes darstellen, machen Handelsmarken bei der Vermark-
tung von Bioprodukten iiber den LEH einen Anteil von ca. 45 % aus (BNN, 2003). Dies zeigt,
welch wichtige Rolle 6kologische Handelsmarken inzwischen in Deutschland spielen. Die
meisten Lebensmitteleinzelhdndler haben ihre eigenen 6kologischen Handelsmarken entwi-
ckelt und vermarkten diese im Gegensatz zu konventionellen Handelsmarken als Premi-
umprodukte (SPILLER, 2001).

Die Nachfrage nach einem Produkt hingt sowohl vom Eigenpreis, den Preisen der Substitute
sowie von soziodemographischen und soziodkonomischen Faktoren wie dem Einkommen des
Haushalts oder der sozialen Stellung ab. Dabei ist die Nachfrage nach Bioprodukten bislang
meist auf Grundlage von Verbraucherbefragungen analysiert worden.! Die Analyse von Pa-
neldaten bietet im Vergleich dazu einige Vorteile. Zum Beispiel verfiigen Paneldaten iiber
detaillierte soziodemographische und soziodkonomische Informationen. Thr grofiter Vorteil
besteht jedoch darin, dass sie fiir die erfassten Haushalte Angaben {iber die tatsdchlichen Aus-
gaben und nachgefragten Mengen einzelner Produkte machen.

Ziel dieses Beitrags ist es, Ausgabenanteile sowie Preis- und Ausgabenelastizititen der Nach-
frage nach okologischer und konventioneller Milch zu schitzen. Dafiir werden Haushaltspa-
neldaten des GfK ConsumerScans verwendet. Aufgrund der groen Bedeutung der Handels-
marken im deutschen LEH wird die Produktgruppe Milch in die Kategorien konventionelle
Handelsmarken, konventionelle Herstellermarken, dkologische Handelsmarken und 6kologi-
sche Herstellermarken unterteilt. Da es durch diese Aufteilung zu einem hohen Anteil an
Nullbeobachtungen in den einzelnen Produktkategorien kommt, wird ein zensiertes Nachfra-
gesystem in zwei Stufen geschitzt: Bei der ersten Stufe handelt es sich um eine Probitschat-
zung, die den Konsum bzw. Nicht-Konsum einer Produktkategorie erkldrt. Stufe 2 ist eine
LA/AIDS-Schitzung, die den tatsdchlichen Ausgabenanteil in der jeweiligen Produktgruppe
schdtzt. Nach Kenntnis der Autoren liegt bislang keine wissenschaftliche Arbeit zur Nachfra-
ge nach Biomilch auf Basis von deutschen Haushaltspaneldaten vor.

Okonometrische Studien zum Verbrauch von Bioprodukten sind bislang selten. GLASER und
THOMPSON (1999, 2000) analysieren die Nachfrage nach 6kologischer und konventioneller
Milch sowie nach tiefgefrorenem Gemiise anhand von US-amerikanischen Scannerdaten.
JORGENSEN (2001) analysiert die Nachfrage nach Bioprodukten anhand dénischer Paneldaten
und WIER und SMED (2000) analysieren die Nachfrage nach dkologischen Produkten anhand
eines GfK-Paneldatensatzes fiir Schweden. Jedoch sind die Studien von JORGENSEN (2001)

* Astrid Jonas und Jutta Roosen, Institut fiir Erndhrungswirtschaft, Universitit zu Kiel, Olshausenstr. 40,
24098 Kiel, email: jroosen@food-econ.uni-kiel.de
Wir danken der GESELLSCHAFT FUR KONSUMFORSCHUNG (GfK GRUPPE) fiir die Bereitstellung der
Daten innerhalb des Projekts ,,Preisbildung im Lebensmitteleinzelhandel” an der Universitéit zu Kiel. Weiter-
hin danken wir Steven T. Yen fiir hilfreiche Anmerkungen.

1 Zu Verbraucherbefragungen in Deutschland zum Thema Bioprodukte vergleiche u.a. BRUHN (2002); FRICKE
(1996); PLOEGER et al. (1993).
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und WIER und SMED (2000) nur in dénischer bzw. schwedischer Sprache verfiigbar. DHAR
und FOLTZ (2005) schitzen auf Basis von Haushaltsscannerdaten die Nachfrage nach Bio-
milch, r-BST freier und konventioneller Milch in den USA.

HEIEN und WESSELLS (1988, 1990) und DONG et al. (2004) haben in ihren Studien die Nach-
frage nach konventionellen Molkereiprodukten anhand von 6konometrischen Modellen analy-
siert.

Das folgende Kapitel stellt die Methode der Analyse dar. Kapitel 3 gibt einen Uberblick iiber
die verwendeten Daten und Kapitel 4 stellt die Ergebnisse der zweistufigen Nachfrageschét-
zung vor. In Kapitel 5 werden die Ergebnisse der Untersuchung zusammengefasst.

2 Zweistufige Schitzung eines zensierten Nachfragesystems

Die zweistufige Schitzung folgt dem Modell von SHONKWILER und YEN (1999), das ein von
HEIEN und WESSELS (1990) vorgeschlagenes Verfahren korrigiert. Die Schitzung geht in zwei
Stufen vor. Zunichst wird eine Probitschitzung durchgefiihrt, um die Wahrscheinlichkeit zu
ermitteln, mit der ein Haushalt ein bestimmtes Gut konsumiert. Die geschitzte Wahrschein-
lichkeit flieB3t in die Gleichung des LA/AIDS im zweiten Schritt der Schitzung ein, in der die
Entscheidung, ob ein Haushalt konsumiert oder nicht, mit der Entscheidung tiber die Hohe
des Konsums verkniipft wird und somit der Zensierung der Daten Rechnung trégt.

Der erste Schritt, die Probitschétzung, beruht auf der dichotomen Entscheidung, ob der Haus-
halt / die Giitergruppe i konsumiert oder nicht: die endogene Variable ist ¥, =1, wenn der
Haushalt 4 das i-te Gut konsumiert und Y,, =0, wenn der Haushalt dieses Gut nicht konsu-
miert:

Y, = f(dsnees dl(h) ey
Bei dem Vektor der exogenen Variablen d, = (d]h,th,...,th) handelt es sich um verschie-
dene beschreibende Variablen des Haushalts /4 (siehe Tabelle 1).

Zur Vorbereitung auf die zweite Stufe konnen aus der Probitanalyse die kumulierte Dichte-
funktion, ) , als die Wahrscheinlichkeit des Konsums, und die geschétzte Dichtefunktion, ¢3,
der Standardnormalverteilung fiir jede Beobachtung berechnet werden.

Im zweiten Schritt werden die Ausgabenanteile fiir die Produktkategorien durch ein LA/AIDS
geschiitzt.” Das LA/AIDS schiitzt den Ausgabenanteil des Haushalts / fiir die i-te Produktka-
tegorie in Abhéngigkeit der Preise aller vier betrachteten Kategorienp,,j =1, 2, 3, 4, und
der Gesamtausgaben des Haushalts, x,. Des Weiteren werden durch eine ,,Demographische

Translation” die soziodemographischen Variablen in das Nachfragesystem integriert (POLLAK
und WALES, 1981). Eine lineare Schitzung des AIDS ist durch den Einsatz des Laspeyres-
Preisindex ( P ) mglich®. GemiB Shonkwiler und Yen (1999) ergibt sich die um die Nullbeo-
bachtungen korrigierten Gleichungen der Ausgabenanteile als

E[w,J=@x| g + D pudyy + D vy logpy, + Bilogx, /1 P) |+ 4. i=1,...4 )
k J

Dieses LA/AIDS wird mittels einer Systemschdtzung scheinbar unabhéngiger Gleichungen
(seemingly unrelated regression, SUR) iiber alle Beobachtungen geschitzt. Eine konsistente

2 Fiir ndhere Ausfithrungen zum AIDS vgl. Deaton und Muellbauer (1980).

3 Urspriinglich wurde in vielen Studien der Stone-Preisindex (vgl. Stone 1954) anstelle des Laspeyres- Preis-
indexes verwendet. Moschini (1995) zeigt jedoch, dass der Stone-Preisindex zu inkonsistenten Schétzungen
fiihren kann. Green und Alston (1990) kommen zu dem Schluss, dass das LA/AIDS mit dem Laspeyres-
Preisindex — vergleicht man die Ergebnisse mit den Schétzergebnissen eines AIDS — zu konsistenten Schétz-
ergebnissen fiihrt.

58



Schiitzung lisst sich erreichen, indem® und ¢ durch ®und ¢ ersetzt werden. Aufgrund der
Adding-up-Restriktionen® wird eine Ausgabenanteilsgleichung, in unserem Fall die fiir dko-
logische Herstellermarkenmilch, nicht mitgeschétzt und deren Parameter aus den Restriktio-
nen bestimmt. Es wurde eine Bereinigung der Autokorrelation vorgenommen® und die Homo-
genitiits- und Symmetrierestriktionen® wurden in das SUR-Modell aufgenommen.

3 Datenbeschreibung

Fiir die Analyse werden Daten des GfK ConsumerScans von 2000-2003 verwendet. Die Da-
ten enthalten die tdglichen Ausgaben und Mengen der Milchnachfrage der teilnehmenden
Haushalte sowie haushaltsbeschreibende soziodemographische Daten. Die Angaben zur
Milchnachfrage wurden zu Monatsdaten aggregiert, um eine zu grofe Anzahl an Nullbeo-
bachtungen im Datensatz zu vermeiden. Das Datensample umfasst 7794 Haushalte mit voll-
standigen soziodemographischen Informationen, die im Zeitraum 2000-2003 durchgingig
berichtet haben.

Fiir jedes konsumierte Produkt sind in den Daten die Mengen in Liter und die Ausgaben in
Euro pro Monat vorhanden. Aus diesen Daten wird der Preis als Preis pro Liter errechnet. Die
Preise fir Haushalte, die in einem Monat ein Gut nicht konsumieren, konnen auf verschiedene
Art ermitteln werden (vgl. z.B. GRIFFITHS UND VALENZUELA, 1998; ERDEM ET AL., 1999). Da
diese Methoden sich fiir dieses zweistufige Schitzmodell als &duferst kompliziert erweisen
wiirden, wurde hier eine einfache Anniherung an die nicht beobachtbaren Preise gewdhlt. Die
fehlenden Preise wurden durch einen 3-Monats-Preisdurchschnitt in der Produktkategorie
iiber alle Haushalte ersetzt.

Die soziodemographischen Variablen, die in die Schitzung einflieen, sind die Anzahl der
Haushaltsmitglieder, das Alter der haushaltsfithrenden Person, eingeteilt in sechs Kategorien
(unter 25 Jahren, 25 - 34 Jahre, 35 - 44 Jahre, 45 - 54 Jahre, 55 - 64 Jahre und iiber 65 Jahre)
und das Einkommen des Haushalts pro Monat in fiinf Kategorien (0 - 999 Euro, 1000 - 1999
Euro, 2000 - 2999 Euro, 3000 - 3999 Euro, iiber 4000 Euro). BRUHN (2002) und FRICKE
(1996) haben fiir Deutschland gezeigt, dass der Biokonsum mit dem Einkommen steigt. Wei-
terhin geht die Konsumententheorie von einem Einfluss der sozialen Stellung auf das Konsu-
mentenverhalten aus und Dummyvariablen fiir den Beruf der haushaltsfithrenden Person (An-
gestellter oder Beamter, Selbststindiger oder Landwirt, Freie Berufe, Arbeiter) sollen fiir
diesen Einfluss kontrollieren. Weitere Dummyvariablen beschreiben das Lebenszyklusstadi-
um des Haushaltes (Familie mit Kindern, Familie ohne Kinder, Senior, Single), denn héaufige
Biokéufer sind in Deutschland nach ISOE (2003) vor allem Familien mit kleinen Kindern
bzw. mit Kindern, die bereits aus dem Haus sind. Zudem wurde die Ortsgrofle beriicksichtigt,
da moglicherweise in ldndlichen Umgebungen Nahrungsmittel stirker bei Direktvermarktern
als im LEH nachgefragt werden.

4 Die Adding-up-Restriktion stellt sicher, dass die Summe der Ausgabenanteile eins entspricht.

5 In dem Modell lag ein gleichungsspezifische Autokorrelation der Form: €t = Pifir Y Uit or Die Berei-
nigung erfolgte mit Hilfe einer Befehlsspezifikation im Programm LIMDEDP, die auf Park (1967) beruht.
6 Die Homogenitits- und Symmetrie-Restriktionen erwiesen sich als nicht signifikant.
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Tabelle 1: Deskriptive Datenbeschreibung: Milchnachfrage der Haushalte in Deutschland

Variable [ Mittelwert | Standardabw.
Menge (Liter/Monat) der konsumierenden Haushalte

Konventionelle Handelsmarkenmilch 8,42 9,87
Konventionelle Herstellermarkenmilch 8,82 10,11
Okologische Handelsmarkenmilch 3,82 5,63
Okologische Herstellermarkenmilch 3,37 4,63
Ausgabenanteil iiber alle Haushalte

Konventionelle Handelsmarkenmilch 0,559 0,434
Konventionelle Herstellermarkenmilch 0,432 0,433
Okologische Handelsmarkenmilch 0,004 0,049
Okologische Herstellermarkenmilch 0,005 0,060
Preis (Euro/Liter) iiber konsumierende Haushalte

Konventionelle Handelsmarkenmilch 0,53 0,77
Konventionelle Herstellermarkenmilch 0,57 0,13
Okologische Handelsmarkenmilch 0,78 0,18
Okologische Herstellermarkenmilch 0,79 0,18
Soziodkonomische und demographische Charakteristika der Haushalte

Haushaltsgrofie [ 2,68 [ 1,21
Alter der haushaltsfiihrenden Person (Dummyvariablen)

Unter 25 Jahren 0,01 -
25-34 Jahre 0,15 -
35-44 Jahre 0,22 -
45-54 Jahre 0,20 -
55-64 Jahre 0,20 -
Uber 64 Jahre 0,22 -
Einkommen des Haushalts pro Monat (Dummyvariablen)

0-999 Euro 0,07 -
1000 - 1999 Euro 0,43 -
2000 - 2999 Euro 0,35 -
3000 - 3999 Euro 0,13 -
Uber 4000 Euro 0,01 -
Beruf der haushaltsfiihrenden Person (Dummyvariablen)

Angestellter oder Beamter 0,39 -
Selbststindiger oder Landwirt 0,43 -
Freie Berufe 0,01 -
Arbeiter 0,17 -
Lebenszyklus des Haushaltes (Dummyvariablen)

Familie mit Kindern 0,39 -
Familie ohne Kinder 0,46 -
Senioren 0,11 -
Single 0,04 -
Ortsgrofie

Kleinstadt (<20 000 Einwohner) 0,44 -
Mittelstadt (20 000 — 99 999 Einwohner) 0,28 -
GroBstadt (100 000 — 999 999 Einwohner) 0,24 -
Weltstadt (1 000 000 Einwohner und mehr) 0,07 -

Im Durchschnitt konsumiert ein Haushalt, der die jeweilige Produktgruppe konsumiert, pro
Monat 8,42 Liter konventionelle Handelsmarkenmilch, 8,82 Liter konventionelle Hersteller-
markenmilch, 3,82 Liter 6kologische Handelsmarkenmilch und 3,37 Liter 6kologische Her-
stellermarkenmilch. Der durchschnittliche Preis der Milch betrdgt 0,53 Euro/Liter fiir konven-
tionelle Handelsmarken, 0,57 Euro/Liter fiir konventionelle Herstellermarken, 0,78 Euro/Liter
fiir 6kologische Handelsmarken und 0,79 Euro/Liter fiir 6kologische Herstellermarken.
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Der durchschnittliche Haushalt hat 2,68 Mitglieder. 7466 Haushalte (95,8 %) haben in den
vier Jahren mindestens einmal konventionelle Handelsmarkenmilch konsumiert, 7684 Haus-
halte (98,6 %) haben mindestens einmal konventionelle Herstellermarkenmilch konsumiert.
Okologische Milch wurde von deutlich weniger Haushalten konsumiert: 721 Haushalte (9,3
%) konsumierten mindestens einmal dkologische Handelsmarken und 804 Haushalte (10,3 %)
mindestens einmal dkologische Herstellermarken. Einen Uberblick fiir die deskriptive Statis-
tik aller Variablen liefert Tabelle 1.

Tabelle 2: Hiufigkeit der Nullbeobachtungen

Produktgruppe Anzahl der Anteil an allen
Nullbeobachtungen Beobachtungen
Konventionelle Handelsmarkenmilch 120 767 40,7 %
Konventionelle Herstellermarkenmilch 86 949 29,3 %
Okologische Handelsmarkenmilch 293 612 98,9 %
Okologische Herstellermarkenmilch 294 625 99,2 %
Alle Produktkategorien 297 020 100,0 %

Die Anzahl der Nullbeobachtungen fiir die vier Produktgruppen sind in Tabelle 2 aufgefiihrt.
40,7 % der Beobachtungen fiir konventionelle Handelsmarkenmilch sind Nullbeobachtungen.
Das heif3t, dass in mehr als die Hailfte der Félle Haushalte in einem Monat konventionelle
Handelsmarkenmilch konsumiert haben. Fiir konventionelle Herstellermarkenmilch sind nur
29,3 % Nullbeobachtungen. Der Anteil der Nullbeobachtungen an der Gesamtzahl der Beo-
bachtungen fiir die 6kologischen Produktgruppen ist jedoch sehr hoch. Summiert man die
Nullbeobachtungen der Produktgruppen auf, so ergibt sich nicht die Gesamtanzahl aller Beo-
bachtungen, da in einem Monat oftmals nur eine Produktkategorie konsumiert wird.
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Tabelle 3: Schiitzergebnisse der Probitanalyse - Konventionelle Milchproduktgruppen

Konventionelle Konventionelle

Handelsmarkenmilch Herstellermarkenmilch
Variable Koeffizient t-Wert Koeffizient t-Wert
Konstante 0,662%* 2,661 3,330%* 12,479
Log (Preis konv. HAM) -0,452%* -19,482 1,270%* 53,822
Log (Preis konv. HEM) 0,232%* 16,721 -0,667** -43,754
Log (Preis 6kol. HAM) 0,204** 4,263 -1,045%* -19,888
Log (Preis 6kol. HEM) -0,070 -1,501 -0,212%* -4,280
Haushaltsgrofe 0,044** 11,886 0,012%* 3,130
Alter 25-34 Jahre -0,020 -0,894 -0,001 -0,049
Alter 35-44 Jahre ' -0,040* -1,801 0,022 0,970
Alter 45-54 Jahre ' -0,055** -2,490 0,052%%* 2,291
Alter 55-64 Jahre ' -0,113** -5,012 0,133%* 5,734
Alter iiber 64 Jahre ' -0,105** -4,550 0,096** 4,066
Einkommen 1000-1999 Euro -0,135%* -13,245 0,151%%* 14,682
Einkommen 2000-2999 Euro -0,166** -15,097 0,245%* 21,907
Einkommen 3000-3999 Euro -0,181%** -14,596 0,268** 20,972
Einkommen iiber 4000 Euro -0,177** -7,519 0,243%* 9,841
Arbeiter' -0,033** -4,722 -0,035%* -4,725
Selbsténdiger oder Landwirt' -0,019** -2,538 0,016%* 2,129
Freie Berufe' 0,164** 6,217 -0,078** -2,902
Familie mit Kindern -0,043** -2,685 0,135%* 8,235
Familie ohne Kinder -0,052%* -3,594 0,046** 3,128
Senior -0,009 -0,593 -0,047** -2,961
Kleinstadt -0,005 -0,591 0,007 0,749
Mittelstadt -0,011 -1,093 0,014 1,346
Grof3stadt 0,001 0,090 -0,002 -0,253

** und * statistisch signifikant auf dem 5%-Level bzw. 10%-Level.

! Alter bzw. Beruf der haushaltsfiihrenden Person. 2 konv. HAM = konventionelle Handelsmarken.
* konv. HEM = konventionelle Herstellermarken. * Okol.-HAM = ¢kologische Handelsmarken.

* Okol.-HEM = ¢kologische Herstellermarken.

4 Empirische Ergebnisse

Die Ergebnisse der Probit-Analyse sind in Tabelle 3 (konventionelle Milch) und Tabelle 4
(Okomilch) dargestellt. Die meisten Koeffizienten weisen einen statistisch hoch signifikanten
Einfluss auf den Konsum der Milchproduktgruppen auf. Lediglich die OrtsgroBenvariablen
haben keinen signifikanten Einfluss auf den Konsum.
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Tabelle 4: Schiitzergebnisse der Probitanalyse — Okologische Milchproduktgruppen

Okologische Okologische

Handelsmarkenmilch Herstellermarkenmilch®
Variable Koeffizient t-Wert Koeffizient t-Wert
Konstante -4,434%** -7,360 -4,242%* -6,563
Log (Preis konv. HAM) 0,550%** 9,453 0,049 0,669
Log (Preis konv. HEM) 0,951%%* 27,393 0,906** 22,702
Log (Preis 6kol. HAM) -1,122%* -16,997 1,105%* 7,437
Log (Preis 6kol. HEM) 0,166 1,301 -1,601** -20,702
Haushaltsgrof3e 0,034%** 3,374 0,002 0,160
Alter 25-34 Jahre 0,326** 3,289 0,199%* 2,143
Alter 35-44 Jahre 0,323** 3,262 -0,019 -0,204
Alter 45-54 Jahre 0,362** 3,655 0,064 0,692
Alter 55-64 Jahre ' 0,388** 3,882 0,165* 1,747
Alter iiber 64 Jahre ' 0,335%* 3,313 0,177* 1,850
Einkommen 1000-1999 Euro 0,065%* 2,042 -0,047 -1,319
Einkommen 2000-2999 Euro 0,146** 4,254 0,050 1,303
Einkommen 3000-3999 Euro 0,332%* 9,083 0,247** 6,060
Einkommen iiber 4000 Euro 0,383%** 6,751 0,348** 5,770
Arbeiter -0,339** -13,808 -0,295%** -10,400
Selbstindiger oder Landwirt' -0,112%* -5,387 0,086** -3,596
Freie Berufe' 0,146** 2,579 -0,178** 2,756
Familie mit Kindern -0,234** -5,473 0,076 1,388
Familie ohne Kinder -0,295%* -7,598 -0,014 -0,285
Senior -0,095%* -2,298 -0,013 -0,249
Kleinstadt -0,001 -0,025 0,036 1,212
Mittelstadt -0,005 -0,178 0,046 1,407
Grof3stadt -0,015 -0,565 0,003 0,083

** und * statistisch signifikant auf dem 5%-Level bzw. 10%-Level.

! Alter bzw. Beruf der haushaltsfiihrenden Person. 2 konv. HAM = konventionelle Handelsmarken.

? konv. HEM = konventionelle Herstellermarken.  Okol.-HAM = ékologische Handelsmarken.

> Okol.-HEM = 6kologische Herstellermarken. ° T-Werte beruhen auf einen Bootstrap mit n = 500.

Die Anzahl der Haushaltsmitglieder hat einen positiven Einfluss auf die Konsumentscheidung
von Handelsmarken und konventionellen Herstellermarken, der Einfluss auf die Konsument-
scheidung 6kologischer Herstellermarken ist jedoch nicht signifikant.

Je alter die haushaltsfithrende Person desto kleiner ist die Wahrscheinlichkeit, dass der Haus-
halt konventionelle Handelsmarkenmilch konsumiert. Gleichzeitig erhoht sich die Wahr-
scheinlichkeit, dass der Haushalt konventionelle Herstellermarken oder Okomilch konsumiert.
Okologische Handelsmarken sind besonders in der Gruppe der 35 -55-jihrigen von Bedeu-
tung. BRUHN (2002) fand ebenfalls in ihrer Befragung heraus, dass je dlter die haushaltsfiih-
rende Person ist, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass der Haushalt 6kologische Pro-
dukte konsumiert. Familien mit Kindern und Familien ohne Kinder spielen im Vergleich zu
Single-Haushalten eine signifikant negative Rolle fiir den Konsum von Handelsmarkenmilch
(6kologische und konventionelle) und eine positive Rolle fiir den Konsum konventioneller
Herstellermarken. Der Beruf der haushaltsfiihrenden Person hat meist einen negativen Ein-
fluss auf den Konsum der verschiedenen Produktgruppen im Vergleich zu dem Referenz-
haushalt (Angestellter oder Beamter).

Tabelle 5 zeigt die Ergebnisse der LA/AIDS-Schétzung (Gleichung 2). Diese zeigen, dass die
Ausgabenanteile im hohen Mafle zum einen von den Preisen der Produktkategorie und der
Konkurrenzprodukte abhéingen und zum anderen von den soziodemografischen Eigenschaften
der Haushalte.
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Die Haushaltsgroe hat einen negativen Einfluss auf den Ausgabenanteil fiir konventionelle
Milch, aber einen positiven Einfluss auf den Ausgabenanteil fiir 6kologische Milch. Auch
frithere Studien fanden heraus, dass die Haushaltsgrofle positiv mit der Neigung zum Kauf
von Bioprodukten korreliert ist (WIER et al., 2002).

Das Lebenszyklusstadium der Familien hat einen negativen Einfluss auf den Ausgabenanteil
der dkologischen Handelsmarken und einen positiven Einfluss auf den Ausgabenanteil fiir
konventionelle Herstellermarkenmilch.

Das Einkommen der Haushalte hat einen positiven Effekt auf den Ausgabenanteil aller Pro-
duktgruppen. Steigt das Einkommen des Haushalts, so steigt auch der Ausgabenanteil fiir
Milch. Allerdings ist dieser Effekt bei 6kologischer Milch wesentlich stirker. Zu diesen Er-
gebnissen kommen auch Studien, die auf Verbraucherbefragungen basieren.

Im Vergleich zum Angestellten- und Beamtenhaushalt sinkt der Ausgabenanteil fiir konventi-
onelle Herstellermarkenmilch, wenn die haushaltsfiihrende Person einem freien Beruf nach-
geht. Die Berufsgruppe ,,Arbeiter* hat einen signifikant positiven Einfluss auf den Ausgaben-
anteil konventioneller Handelsmarken, jedoch einen negativen Einfluss auf den Konsum der
okologischen Milch. Der gleiche Effekt kann fiir die Berufsgruppe ,,Landwirt oder Selbstin-
diger* beobachtet werden.

Obwohl Bioprodukte oftmals direkt beim Erzeuger nachgefragt werden, hat die Grofe der
Stadt, in der der Haushalt lebt, meist keinen Einfluss auf den Ausgabenanteil der Milchpro-
duktkategorien. Nur die Variablen ,,Kleinstadt” und ,,mittelgrole Stadt* iiben einen signifkant
positiven Einfluss auf den Ausgabenanteil fiir konventionelle Handelsmarkenmilch aus.
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Tabelle 5: Schiitzergebnisse LA/AIDS der einzelnen Produktgruppen

Konventionelle Konventionelle

Handelsmarkenmilch Herstellermarkenmilch
Variable Koeffizient t-Wert Koeffizient t-Wert
Konstante -3,338** -38,664 0,067** 11,217
Log (Preis konv. HAM) 0,067** 11,217 0,156** 21,103
Log (Preis konv. HEM) 0,005%* 13,810 -0,940** -23,540
Log (Preis 6kol. HAM) 0,266** 54,138 -0,129** 31,537
Log (Preis 6kol. HEM) 0,096** 15,559 0,207** 38,597
Log (X/P) -0,010%** -12,757 0,007** 10,598
Haushaltsgrofe -0,045** -23,862 -0,012%** -7,795
Alter 25-34 Jahre -0,009 -0,903 0,022%* 2,533
Alter 35-44 Jahre 0,003 0,328 0,031%* 3,506
Alter 45-54 Jahre 0,006 0,669 0,037** 4,220
Alter 55-64 Jahre ' 0,037** 3,773 0,056** 6,233
Alter iiber 64 Jahre ' 0,038%* 3,790 0,054** 5,931
Einkommen 1000-1999 Euro 0,063** 13,958 0,064** 15,585
Einkommen 2000-2999 Euro 0,054** 10,409 0,080%* 17,02
Einkommen 3000-3999 Euro 0,058%** 9,695 0,084** 16,296
Einkommen iiber 4000 Euro 0,061%** 5,065 0,074%** 7,549
Arbeiter 0,065%* 18,445 -0,004 -1,245
Selbstindiger oder Landwirt' 0,019%** 5,725 0,002 0,731
Freie Berufe' -0,137** -12,163 -0,044** -4,081
Familie mit Kindern 0,012 0,176 0,009 1,379
Familie ohne Kinder 0,043%* 6,930 0,011%* 1,895
Senior 0,031%* 4,785 0,004 0,600
Monat (Trendvariable) 0,008** 5,016 0,027** 8,584
Jahr 2002 (Dummyvariable) -0,018** -4,660 0,033%* 7,170
Jahr 2003 (Dummyvariable) -0,022%* -4,059 -0,002%** -11,414
Kleinstadt 0,005%* 2,078 0,0003 0,154
Mittelstadt 0,009%* 3,650 0,001 0,531
Grof3stadt 0,002 0,641 -0,002 -0,790
0] -0,877** -47,239 0,113%* 6,040
Konstante 0,005%* 13,810 1,410%* 14,523
Log (Preis konv. HAM) -0,094** -23,540 -0,005 -0,074
Log (Preis konv. HEM) 0,945%* 16,368 0,846 1,312
Log (Preis 6kol. HAM) -0,856** -14,770 -1,251* -1,909
Log (Preis kol. HEM) 1,386** 25,505 -1,275 -2,132
Log (X/P) -0,015%** -2,577 0,002 0,053
Haushaltsgrof3e 0,074** 6,831 0,107* 1,797
Alter 25-34 Jahre 3,532%* 17,685 3,562%* 2,791
Alter 35-44 Jahre 3,699%* 18,540 3,727** 2,896
Alter 45-54 Jahre 3,705%* 18,600 3,735%* 2,881
Alter 55-64 Jahre 3,719%* 18,607 3,737** 2,847
Alter 55-64 Jahre ' 3,719%* 18,607 3,737** 2,847
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Okologische Okologische

Handel rkenmilch Herstellermarkenmilch
Variable Koeffizient t-Wert Koeffizient t-Wert®
Einkommen 1000-1999 Euro 0,279%* 6,550 0,280 1,410
Einkommen 2000-2999 Euro 0,319%* 7,007 0,346 1,477
Einkommen 3000-3999 Euro 0,446** 9,139 0,472 1,497
Einkommen iiber 4000 Euro 0,530%* 8,251 0,543 1,264
Arbeiter’ -0,434** -9,141 -0,503* -1,882
Selbsténdiger oder Landwirt' -0,046* -1,884 -0,064 -0,529
Freie Berufe' 0,162%* 2,956 0,255 0,785
Familie mit Kindern -0,234** -4,746 -0,227 -0,851
Familie ohne Kinder -0,286** -6,196 -0,319 -1,11
Senior -0,147** -3,203 -0,175 -0,739
Monat (Trendvariable) 0,011%* 10,429 0,037%* 2,429
Jahr 2002 (Dummyvariable) -0,104** -4,239 -0,051 -0,328
Jahr 2003 (Dummyvariable) -0,261** -7,070 -0,240 -1,038
Kleinstadt -0,002 -0,160 -0,077 -0,048
Mittelstadt 0,009 0,521 0,001 0,005
Grof3stadt 0,006 0,411 0,003 0,024
0] 0,842%* 12,577 1,832%* 2,471

** und * statistisch signifikant auf dem 5%-Level bzw. 10%-Level. R*= 0.42 fiir konventionelle Handelsmarken
und R?= 0.42 fiir konventionelle Herstellermarken. R?= 0.40 fiir 6kologische Handelsmarken.

! Alter bzw. Beruf der haushaltsfithrenden Person. 2 konv. HAM = konventionelle Handelsmarken.

* konv. HEM = konventionelle Herstellermarken. * Okol.-HAM = ¢kologische Handelsmarken.

° Okol.-HEM = 6kologische Herstellermarken. ¢ T-Werte beruhen auf einen Bootstrap mit n = 500.

Die Ausgabenelastizititen und Eigenpreiselastizititen werden nach den Formeln von GREEN
und ALSTON (1990) berechnet und sind in Tabelle 6 dargestellt.

Tabelle 6: Ausgaben- und Eigenpreiselastizititen

Produktgruppen

Ausgabenelastizitét

Eigenpreiselastizitit

Konventionelle Handelsmarkenmilch

0,986** (0,005)

-0,903** (0,048)

Konventionelle Herstellermarkenmilch

1,009** (0,004)

-1,124%* (0,051)

Okologische Handelsmarkenmilch

0,974** (0,075)

2,502%* (1,131)

1,033%* (0,075)

0,937 (1,064)

Okologische Herstellermarkenmilch

** und * statistisch signifikant auf dem 5%-Level bzw. 10%-Level. Die Standardabweichungen sind in Klam-
mern angegeben. Die t-Werte und Standardabweichungen wurden durch Bootstrapping mit n=500 berechnet.
Alle Ausgabenelastizitidten liegen um eins. Die der Handelsmarkenmilch sind etwas kleiner
als eins, die der Herstellermarkenmilch etwas groBer eins. Sowohl bei konventioneller Milch
als auch bei 6kologischer Milch ist also mit einer Nachfrageverschiebung zugunsten der Her-
stellermarken bei steigenden Milchausgaben zu rechnen.

Betrachtet man die Eigenpreiselastizititen, so sind diese fiir alle Produktgruppen negativ au-
Ber fiir 6kologische Herstellermarken, fiir die die Elastizitat nicht signifikant ist. Die Eigen-
preiselastizitit fir konventionelle Handelsmarkenmilch ist absolut kleiner eins und somit
reagiert die Nachfrage auf Preisdnderungen relativ unelastisch. Die Nachfrage nach konventi-
onellen Herstellermarken und 6kologischen Handelsmarken ist hingegen preiselastisch. Wah-
rend wir fiir konventionelle Herstellermarkenmilch eine Eigenpreiselastizitit von -1,124 er-
mitteln, ist diese bei Okologischen Handelsmarken sogar -2,502. Dies zeigt, dass die
Nachfrage nach okologischen Herstellermarken sehr preiselastisch reagiert. Auch wenn 6ko-
logische Herstellermarken als Premiumprodukte im LEH vermarktet werden, sind sie einem
groflen Preisdruck ausgeliefert. Dabei zeigen die hier aus Platzgriinden nicht berichteten
Kreuzpreiselastitzititen, dass der Substitutionsdruck in der Nachfrage vor allem von konven-
tionellen Handelsmarken ausgeht.
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5 Zusammenfassung

Der Marktanteil von Bioprodukten im Lebensmitteleinzelhandel ist in den vergangenen Jah-
ren stetig gewachsen. Im Lebensmitteleinzelhandel werden die Biohandelsmarken beim Ab-
satz von Bioprodukten immer bedeutender. Trotz dessen gibt es bislang nur wenige Studien,
die die Nachfrage nach 6kologischen Produkten anhand von Haushaltspaneldaten analysieren.
Die meiste empirische Literatur zur Nachfrage nach Bioprodukten basiert auf Verbraucherbe-
fragungen. Diese Studie analysiert die Nachfrage nach 6kologischer Milch auf Basis von
Haushaltspaneldaten. Die addquate Beriicksichtigung von Nullbeobachtungen ist eine grofe
Herausforderung beim Umgang mit Scannerdaten. Die vorgestellte zweistufige Schétzung
nach SHONKWILER und YEN (1999), die auf einer Probit- und einer LA/AIDS-Schétzung be-
ruht, stellt dabei eine geeignete Methode dar, um dieses Problem zu 16sen.

Unsere Ergebnisse zeigen fiir die Milchnachfrage Ausgabenelastizitéten von eins. Die signifi-
kanten Altersdummyvariablen zeigen, dass sich der Ausgabenanteil fiir alle Milchprodukt-
gruppen mit dem Alter der haushaltsfiihrenden Person dndert.

Das Einkommen hat einen negativen Effekt auf den Ausgabenanteil fiir konventionelle Han-
delsmarkenmilch, jedoch einen positiven Einfluss auf den Konsum konventioneller Herstel-
lermarkenmilch. Steigt das Einkommen, so steigt auch der Konsum 6kologischer Milch. Die-
se Ergebnisse bestitigen, was zuvor auch in Verbraucherbefragungen ermittelt wurde.

Die geschitzte Preiselastizitdt fiir 6kologische Handelsmarkenmilch ist mit -2,502 ver-
gleichsweise grof3. Dies deutet auf einen starken Wettbewerb im LEH hin, in dem sich auch
die Handelsmarken fiir Biomilch behaupten miissen.
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