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Kurzfassung

Die Digitalisierung schreitet immer weiter voran und beeinflusst zunehmend die
Geschaftsablaufe in landwirtschaftlichen Unternehmen. In diesem Zusammenhang
kommt dem digitalen Handel mit landwirtschaftlichen Erzeugnissen zwischen den
Akteuren der gesamten Wertschopfungskette eine neue Bedeutung zu. Bisher gibt es
keine aktuellen Erkenntnisse zur Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fur digitale
Getreidehandelsplattformen. Aus diesem Grund wurde im Jahr 2020 eine Online-
Umfrage zum digitalen Getreidehandel mit 121 Landwirtinnen, als eine wichtige
Gruppe von Anbieterlnnen landwirtschaftlicher Erzeugnisse durchgefuhrt. Ziel dieser
Online-Umfrage war es zu untersuchen, welche Aspekte durch die Landwirtinnen bei
einer digitalen Getreidehandelsplattform als natzlich empfunden werden sowie jene
Faktoren hervorzuheben, die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fur eine solche
beeinflussen. Durch die Befragung konnten Erkenntnisse Uber den aktuellen
Gebrauch von Smartphones im landwirtschaftlichen Kontext gewonnen werden. Etwa
85% der Befragten waren bereit, eine digitale Getreidehandelsplattform zu nutzen und
bei einem erfolgreich abgeschlossenen Kontrakt daruber hinaus auch eine
Vermittlungsprovision von 0,20 € zu zahlen. Mittels eines Logit Modells konnte
festgestellt werden, dass das Alter der Landwirtlnnen, deren Vorkenntnisse mit
landwirtschaftlichen Tools, die Empfehlung von Freunden und Bekannten, die digitale
Affinitat, die Entfernung zur nachstgelegenen Grof3stadt, sowie das wahrgenommene
Gewinnpotenzial einen statistisch signifikanten Zusammenhang mit der Akzeptanz fur
digitale Getreidehandelsplattformen aufweisen. Ein weiteres Logit Modell zeigt auf,
dass erneut das wahrgenommene Gewinnpotenzial und die Empfehlung von
Freundlnnen, sowie die wahrgenommene zusatzliche Reichweite an
Handelspartnerlnnen und dartber hinaus eine staatliche Partnerschaft einen
statistisch signifikanten Zusammenhang mit der allgemeinen Zahlungsbereitschaft
haben. Insgesamt ist dies die erste Studie, die Faktoren untersucht, welche die
Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fur digitale Getreidehandelsplattformen

beeinflussen.

Schlusselworter: Logit Model, Akzeptanz, Zahlungsbereitschaft, Digitaler

Getreidehandel, Landwirtschaft, Smartphone, Digitalisierung



Abstract

Digitalization is continuously advancing and increasingly influencing the business
processes in agricultural companies. In this context, digital trade in agricultural
products between the players along the entire value chain is taking on new
significance. However, there are no current findings on the acceptance and willingness
to pay for digital grain trading platforms. For this reason, in 2020 an online survey was
conducted with 121 agricultural entrepreneurs, as an important group of suppliers of
agricultural products. The aim of this online survey was to investigate which aspects
are perceived as useful by farmers when using a digital grain trading platform and to
highlight those factors that influence the acceptance and willingness to pay for such a
platform. This provided insights into the current use of smartphones in the agricultural
context. The survey also explores issues that farmers find useful in a digital grain
trading platform and the factors that influence acceptance and willingness to pay for
one. Approximately 85% of the respondents would be willing to use a digital grain
trading platform and pay a commission of 0.20 € for a successful contract. The results
of a logit model reveal that the age of farmers, their previous knowledge of agricultural
tools, recommendations from friends and acquaintances, digital affinity, distance to the
nearest major city, and perceived profit potential influence the acceptance of digital
grain trading platforms. A second logit model shows that again the perceived profit
potential and the recommendation of friends and acquaintances, as well as the
perceived additional reach to trading partners and a state partnership have an
influence on the general willingness to pay. Overall, this is the first study to examine
factors that influence the acceptance and willingness to pay for digital grain trading
platforms.

Keywords: logit model, acceptance, willingness to pay, digital grain trade, agriculture,

smartphone, digitization
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1 Einflihrung

1.1 Einleitung

Das Internet und die damit einhergehende Digitalisierung beeinflussen zunehmend die
Entwicklung samtlicher Wertschopfungsketten in der Landwirtschaft. Landwirtinnen
konnen von den neuen Moglichkeiten der Digitalisierung bei der Entscheidungsfindung
in ihrer Betriebsfuhrung profitieren (CHANG & JusT, 2009). Auf Grund der von der
Europaischen Kommission angeregten Digitalen Agenda, die darauf abzielt, bis 2020
eine landesweite Abdeckung des Hochgeschwindigkeits-Internets zu erreichen
(EUROPAISCHE KOMMISSION, 2016), gewinnen digitale Apps, Tools und Plattformen
zunehmend an Bedeutung. Diese Technologien, die sich in Industrie und
landwirtschaftlicher Praxis entwickeln und mit dem Attribut 4.0 versehen werden,
machen auch vor der Landwirtschaft nicht Halt und sind deshalb fur die zuklnftige
Entwicklung der Agrar- und Ernahrungswirtschaft vielversprechend (KALOXYLOS et al.,
2013).

Dem Handel Uber das Internet (Online-Handel, Electronic- bzw. E-Commerce) kommt
in diesem Zusammenhang eine besondere Bedeutung zu. So stiegen etwa in
Deutschland die Umsatze im E-Commerce deutlich von 8,4 Milliarden Euro im Jahr
2006 auf knapp 58 Milliarden Euro im Jahr 2019 (HDE, 2020).

Der digitale Handel ist keineswegs branchenspezifisch, sodass die fortschreitende
Digitalisierung von Geschaftsablaufen im Handel durch digitale Tools und Plattformen
auch fur die Landwirtinnen mit Blick auf die Wettbewerbsfahigkeit und deren
Wachstum vielversprechend sind (KALOXYLOS et al., 2013). Die Verbesserung der
Internet-Infrastruktur birgt im Hinblick auf den digitalen Handel Potenzial fur die
Landwirtinnen. Diese konnen ihr landwirtschaftliches Einkommen erhdhen, indem sie
aktiv Uber eine digitale Plattform verhandeln und dadurch Transaktionskosten senken
kénnen (vgl. HENNESSY et al., 2016; ScHuULzE, 2012). In diesem Zusammenhang
erleichtern digitale Plattformen die Beschaffung von Preis- und Produktinformationen
und unterstutzen die Interaktion mit einem breiteren Pool von Lieferantinnen und
Kundinnen (z.B. ZapATA et al., 2016).

ScHULZE (2012) berichtet, dass der landwirtschaftliche Handel ein interessantes Feld
ist, welches sich aufgrund der Digitalisierung mitten in einem Veranderungsprozess
befindet. In diesem Prozess kommen junge Unternehmen ins Spiel, die mit digitalen

1



Prozessen versuchen den landwirtschaftlichen Handel zu erneuern. Sie bewerben ihre
Konzepte damit, dass sie Landwirtinnen hohere Gewinne und eine verbesserte
Verhandlungsmacht am Markt verschaffen sowie deren Reichweite erhdhen.
FRANGENBERG (2018) argumentiert bspw., dass diese Agrar-Start-Ups gegentber dem
traditionellen Landhandel den Vorteil haben, flexibler zu sein und damit den
Bedurfnissen der Verbraucherlnnen nach Transparenz und Information eher
nachkommen zu konnen. Neben den ersten Start-Ups planen auch grol3e
Landhandelsunternehmen sowie Agrargenossenschaften tiefer in das Onlinegeschaft
einzusteigen, was die Aktualitat der Thematik verdeutlicht.

Uber die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft von Landwirtinnen firr digitale Tools und
Plattformen im digitalen Handel ist wenig bekannt (XIN et al., 2015). Zwar wurden im
Jahr 2015 Maschinenteile von 71% der deutschen Landwirtinnen online gekauft,
wohingegen kaum Agrarerzeugnisse online ein- und verkauft wurden (KLEFFMANN-
GRUPPE, 2016). Somit ergibt sich die Frage, wie Landwirtinnen dem Handel Uber eine
digitale Getreidehandelsplattform gegenuberstehen.

Diese Masterarbeit baut auf friheren Studien auf, die darauf hinweisen, dass in der
wissenschaftlichen Literatur kaum Erkenntnisse Uber den Onlinehandel mit
Agrarerzeugnissen vorhanden sind (MISHRA et al., 2009). Dies liegt daran, dass sich
die uberwiegende Mehrheit der Studien auf US-amerikanische Agrarunternehmen

konzentrieren und einige Jahre zurick liegen (HENNESSY et al., 2016).

1.2 Zielsetzung und Methode

Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fur eine
digitale Handelsplattform, auf der Landwirtinnen ihre Agrarerzeugnisse handeln
konnen, zu untersuchen. Konkret wird der Frage nachgegangen, ob Landwirtinnen
bereit sind, ihr Getreide Uber eine Onlineplattform zu handeln und welche Faktoren
diese Bereitschaft beeinflussen.

Im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit erfolgt eine Zusammenarbeit mit dem Start-
Up House of Crops GmbH (HoC). HoC ist ein digitaler Makler fir Getreide und andere
landwirtschaftliche Erzeugnisse, auf deren Handelsplattform den jeweiligen
Nutzerlnnen Angebot und Nachfrage fur Getreide vorgeschlagen werden.
Landwirtinnen konnen auf der Plattform digital Gber den Preis und andere Parameter
verhandeln und den Kontrakt digital abschlieRen. Der Service des Unternehmens wird



bis Ende 2020 gebuhrenfrei sein. Zukunftig soll eine Provision, pro gehandelte Tonne
weit unter dem Ublichen Marktniveau anfallen (House oF CRops GmMBH, 2020).

Aus der wissenschaftlichen Literatur lassen sich Eigenschaften der Landwirtinnen
identifizieren, welche die Nutzung eines digitalen Tools beeinflussen (vgl. u.a.
DENTZMANN, 2018 und FECKE et al., 2018a). Daraus werden Faktoren abgeleitet, die
potentiell einen Einfluss auf die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft von
landwirtschaftlichen Unternehmerinnen fur eine digitalen Getreidehandelsplattform
haben.

Fur die Untersuchung wurde ein Online-Fragebogen erstellt und tUber Newsletter
mehrerer Verbande an die Landwirtinnen geschickt. Da es sich bei der ,Nutzung“ oder
,Nicht-Nutzung“ des Tools um eine binare Wahl handelt (1=Ja, 0=Nein), werden die
erhobenen Daten mit einem binomialen Logit Modell ausgewertet. So kann analysiert
werden, welche Faktoren einen Einfluss auf die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft
fur die Nutzung einer digitalen Getreidehandelsplattform fur landwirtschaftliche
Erzeugnisse haben. Dadurch konnen Hindernisse fur die Einfuhrung und
Implementierung identifiziert werden. Ferner werden Informationen uber die aktuelle
Nutzung von smart-farming Tools durch die befragten Landwirtinnen prasentiert.

Die vorliegende Masterarbeit ist eine der ersten Untersuchungen, die nicht den Online-
Einkauf von Betriebsmitteln, sondern den Online-Verkauf von landwirtschaftlichen
Erzeugnissen beleuchtet. Diese Forschungsarbeit kann erste Eindricke fir (junge)
Unternehmen im Agrar- und Technologie-Sektor liefern, die eine solche digitale
Getreidehandelsplattform planen oder bereits anbieten.

1.3 Gliederung

Die Arbeit ist wie folgt aufgebaut: In Kapitel 2 werden aktuelle Funktionen des
Landhandels dargestellt, sowie Definitionen von smart-farming-Technologie (SFT’s)
und digitalen Getreidehandelsplattformen erlautert. Zudem wird das Unternehmen
House of Crops GmbH vorgestellt. Das Kapitel endet mit einer Ubersicht tiber den
Stand der Literatur zum digitalen landwirtschaftlichen Onlinehandel und beleuchtet
verschiedene Forschungsansatze und deren Ergebnisse. In Kapitel 3 werden die
Akzeptanz und Innovationstheorien im Zusammenhang mit der EinfUhrung einer
neuen Technologie definiert sowie die Zahlungsbereitschaft begrifflich zugeordnet.
Das Kapitel schlief3t mit der Ableitung der Forschungshypothesen auf der Grundlage



einer Literaturrecherche in den Bereichen E-Commerce und Technologieubernahme
durch die Landwirtinnen.

Das darauffolgende Kapitel 4 stellt die methodische Vorgehensweise vor. Zunachst
wird das Design des Fragebogens vorgestellt und die Bestimmung des
Stichprobenumfangs erklart. Das Logit Modell und dessen Auswertungsmaoglichkeiten
werden daraufhin beschrieben. Mit der Herangehensweise zur Testung des
Fragebogens schliel3t Kapitel 4. Die Ergebnisse der Arbeit finden sich in Kapitel 5.
Eine Diskussion dieser wird in Kapitel 6 vorgestellt und den Forschungshypothesen
aus Kapitel 3 gegenubergestellt. Schliellich endet die Masterarbeit mit einer
Schlussfolgerung und einem Ausblick in Kapitel 7.



2 Einordnung in die Literatur

In diesem Kapitel wird ein grundlegendes Verstandnis zur aktuellen Entwicklung vom
Landhandel, welcher als Haupterfasser der landwirtschaftlichen Erzeugnisse agiert,
sowie der smart-farming Technologie (SFT) herausgearbeitet. Die Masterarbeit |asst
sich einerseits methodisch in die Nutzung des E-Commerce durch die Landwirtinnen
einordnen und andererseits thematisch der Entwicklung von smart-farming
Technologie zuordnen. Zur Bearbeitung dieser aktuellen Problemstellung wurden
Forschungsarbeiten in unterschiedlichen Zusammenhangen angefertigt. Die Literatur,
deren Ergebnisse und die unterschiedlichen Methoden werden in diesem Kapitel
zusammengefasst und der aktuelle Stand der Forschung wiedergegeben.

2.1 Landhandel, smart-farming Technologie und digitale Plattformen
Landhandel

Der Landhandel erfullt traditionell Funktionen flr den Zugang der Landwirtschaft zu
Betriebsmittel- und Absatzmarkten und dient den Landwirtinnen als Bindeglied zur
weiterverarbeitenden Industrie (HoLLSTEIN, 2001). Aufgaben sind z.B. das zersplitterte
Angebot an Rohwaren zu bundeln und zum richtigen Zeitpunkt an den jeweiligen Ort
des Bedarfs zu transportieren. Eine weitere Funktion ist der Qualitatsausgleich durch
Separierung, Aufmischung oder Aufbereitung (RIESSEN, 2008). Landwirtinnen kénnen
Dienstleistungen wie z.B. eine umfassende Finanzierung, die Bereitstellung von
aktuellen Marktinformationen sowie teilweise Beratung in Anspruch nehmen
(GoLLIsCH & THEUVSEN, 2015).

Die Strukturen und GroRenordnungen in Deutschland haben sich bei den
Landhandelsunternehmen in den vergangenen Jahrzehnten verandert. Immer mehr
Landhandelsunternehmen schlielen sich zu grolen Genossenschaften) zusammen,
sodass diese in vielen Regionen einen Marktanteil von mehr als 50% fir sich
beanspruchen (BUNDESKARTELLAMT, 2008).

Der Landhandel hat auf der einen Seite die Funktion zwischen Landwirtinnen und der
Vorleistungsindustrie, sowie Verarbeitungsunternehmen und Importeuren von
Getreide als Zwischenhandler aufzutreten. Auf der anderen Seite wird die
Notwendigkeit des Landhandels durch stetig mobilere und kostengunstigere
Informationstechnologien, als auch durch den anhaltenden Strukturwandel in Frage
gestellt (vgl. SCHULZE, 2012).



Es qibt Literatur, welche sich mit der Disintermediation und einer moglichen
Abschaffung des Landhandels auseinandersetzt (vgl. SCHULZE, 2012 und SCHULZE
SCHWERING & SPILLER, 2018). Der Begriff der Disintermediation beschreibt das
Phanomen, dass eine Wertschdépfungsstufe aufgrund einer Ubernahme oder durch
den Verzicht bestimmter Funktionen durch andere Akteure uberflissig und
ausgeschalten wird (ROSENBLOOM, 2007).

Besonders fur Landwirtinnen mit zunehmender bewirtschaftender Betriebsflache wird
es interessanter, eine direkte Geschaftsbeziehung mit dem nachgelagerten Bereich
einzugehen. Besagte Informationstechnologien verschaffen eine Markttransparenz,
was wiederum zu einem erleichterten Wechsel der Geschéaftspartnerlnnen fuhrt und
die Margen der Landwirtinnen erhdéht (PORTER, 2001). Vor dem Hintergrund dieser
Entwicklungen nimmt WATSON et al.,, (2008) an, dass der Landhandel in der
Getreidewertschopfungskette zunehmend der Disintermediationsgefahr ausgesetzt
ist. Eine haufig diskutierte Annahme fur die Disintermediation ist die Anwendung des

E-Commerce und Nutzung von online Plattformen (TIETZ, 2007).

Smart-farming Technologie

Durch die Digitalisierung der Landwirtschaft hat sich eine gestiegene Anzahl von
verfugbaren Technologien bzw. smart-farming Tools (SFT), sowie Precision Farming
Techniken manifestiert (z.B. XIN et al., 2015). BONKE et al. (2018) definieren SFT in
ihrer Forschungsarbeit Uber die Verwendung von Smartphones in der Landwirtschaft:
Ein SFT kann als ein softwarebasiertes System beschrieben werden, welches es
Landwirtinnen ermoglicht, unter gewissen Bedingungen zusatzliche Informationen fur
Entscheidungen zu sammeln (SHTIENBERG, 2013). Umfang und Komplexitat eines
SFTs kdnnen von einer einfachen Informationsquelle (z.B. Wetter-Applikationen) bis
hin zu komplexen Simulationsmodellen mit betriebs- oder standortspezifischen Daten
variieren (z.B. ROsE et al.,, 2016). Mit den neuesten Entwicklungen ergeben sich
innovative Mdglichkeiten fur die Implementierung und Nutzung von SFT (SHTIENBERG,
2013).

SFTs und neu gestaltete digitale Plattformen haben den Vorteil, dass sie jederzeit den
Zugriff auf Informationen und flexible Nutzung ermdglichen. Diese SFTs konnen
bestehende Informationsnetzwerke erganzen, indem sie landwirtschaftliche Daten in
Simulationsmodelle einbinden und die Entscheidungsfindung verbessern (BONKE et
al., 2018). Insbesondere die Mobilitdt von Smartphones und Tablets, auf denen die
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Tools genutzt werden konnen, ist auf die Art der taglichen betrieblichen Aktivitaten
abgestimmt. In der landwirtschaftlichen Wertschopfungskette ersetzen und
kombinieren einige SFT’s mehrere Informationsquellen in einer einzigen digitalen App
(BONKE et al, 2018). Mit der Entwicklung von Informations- und
Kommunikationstechnologien geht auch der elektronische Handel durch digitale Tools
in Form von Onlinehandelsplattformen einher (LEE et al., 2019). Immer mehr
Unternehmen setzen auf digitale Plattformen, um Dienstleistungen und Produkte zu

teilen, zu verkaufen und zu handeln.

Digitale Plattform

Auf Onlinehandelsplattformen werden Angebot und Nachfrage wie auf einem
Marktplatz zusammengebracht, wobei die Plattform lediglich als ,Vermittler / Makler®
dient und sich als eine Art nicht-stationarer Handelsplatz versteht. Im Gegensatz dazu
steht der klassische Online-Shop. Hierbei wird der Kauf zwischen Nachfragerinnen
und Herstellerlnnen direkt abgewickelt und in der Regel auch die Lieferung
ubernommen, da der Betreiberlnnen meistens auch die Herstellerinnen der Ware sind
(LEE et al., 2019). Erganzend dazu koénnen Betreiberlnnen eines Online-Shops
naturlich auch zugekaufte Dienstleistungen und Waren andere Herstellerinnen
anbieten und diese unter eigenem Risiko mit einer ,Marge” weiterverkaufen. Wie beim
Landhandel gehoren den Shop-Betreiberlnnen bis zu dem Moment des Verkaufs die
Dienstleistungen und Waren (RUWELING, 2019), wohingegen eine Plattform nur
vermittelt.

Die meisten E-Commerce-Dienste haben auf der Grundlage der Internet-Infrastruktur
Geschaftsmodelle entwickelt, die auf sog. Plattformstrategien basieren. Beim
Kernkonzept der Vermittlung zwischen verschiedenen Parteien, die sich aus
Verkauferlnnen und Kauferlnnen zusammensetzen, besitzen Plattform-Betreiberlnnen
die gehandelten Waren in der Regel nicht (BALLON, 2009). In letzter Zeit hat sich der
E-Commerce mit der Verbreitung mobiler Gerate, wie Smartphones, Tablets und
Laptops in verschiedene Formen entwickelt. Um den Nutzen fur die Kundinnen zu
steigern, versuchen Onlineplattformen verschiedene Arten von Produkten fiur die
gleichen Dienstleistungen anzubieten und Angebote zu bundeln (LEE et al., 2019).
Dadurch mussen die Anbieterlnnen nicht mehrere Online-Shops aufsetzen und
pflegen (RUWELING, 2019).



Auf dem E-Commerce-Markt konnen Kundinnen bei steigender Anzahl von
Anbieterlnnen eine Vielzahl von Produkten auf einer einzigen Plattform kaufen.
Dadurch konnen Transaktions- und Suchkosten, sowie die Preise aufgrund des
Wettbewerbs zwischen den Anbieterlnnen aus jeweiliger Perspektive gesenkt oder
erhoht werden (LEE et al., 2019). Es ist der Kern der Plattformstrategie, dass der Wert
einer Plattform mit zunehmender Grofe beider Parteien steigt. Da die Internet-
Dienstleistungen den Nutzerlnnen meistens kostenlos zur Verfugung steht, ist es
schwierig, deren wirtschaftlichen Wert direkt zu messen (vgl. LEE et al., 2019). Im
Gegenzug fur die Reichweite, welche durch eine Online-Plattform geschaffen wird,
verlangen die Anbieterlnnen meist eine Provision oder Vermittlungsgebuhr. AirBnB,
Uber und Spotify sind hierfir einige bekannte Beispiele. Auf Grund dieser
Bemessungsschwierigkeit gibt es nur wenige Studien in diesem Bereich (vgl. LEE et
al., 2019).

House of Crops als Beispiel fur eine digitale Getreidehandelsplattform
Als ein solches SFT versteht sich die House of Crops GmbH (HOC) mit Sitz in Berlin.

Die folgenden Informationen sind auf der Homepage der Firma zu entnehmen und

werden nachfolgend zusammengefasst (HOUSE OF CROPS GMBH, 2020).

HoC ist ein digitaler Makler fur Getreide. Auf der Plattform werden Angebot und
Nachfrage den Nutzerlnnen fur Getreide einander vorgeschlagen. Daraufhin kann
digital Uber den Preis und andere Parameter verhandelt und der Kontrakt digital
abgeschlossen werden. Der Service des Unternehmens wird bis Ende 2020
gebuhrenfrei sein. Zukunftig wird eine Provision (vrsl. 0,20 €) pro gehandelte Tonne
anfallen. Nach einer Uberpriifung durch das Unternehmen zur Sicherung der Qualitét,
konnen neben Landwirtinnen auch der Landhandel, Genossenschaften und die
weiterverarbeitende Industrie die Plattform nutzen. HoC bietet nach eigenen Angaben
eine Maoglichkeit der effizienteren und fehlerresistenteren Prozessabwicklung, sowie
hohere Transparenz Uber gehandelte Partien und deren Logistik. Dadurch entsteht
laut Unternehmen das Potenzial zu skalieren und die Wettbewerbsfahigkeit zu
steigern, da das Unternehmen seine MATIF-Daten (franzdsische Terminbdrse) direkt
uber Euronext bezieht. Die Nutzerlnnen sollen aufwandsarm ihre Reichweite erhohen
konnen, da der Algorithmus ,cropMATE® automatisch die optimalen
Handelspartnerinnen fur die jeweiligen Nutzerlnnen sucht (HOUSE OF CROPS GMBH,
2020). Optimierte Auslastung der Logistik und die Vermeidung von Leerfahrten, sollen
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zu einer verbesserten Marge fur die Nutzerlnnen fuhren. In der aktuellen
Markteintrittsphase sind Weizen, Roggen, Gerste, Mais, Triticale, Dinkel und Hafer
uber die digitale Plattform handelbar. Auf lange Sicht sollen alle landwirtschaftlichen
Agrarprodukte handelbar sein. Derzeit ist die Plattform in deutscher und englischer
Sprache verfugbar.

In Zukunft ist geplant, dass bei einem erfolgreichen abgeschlossenen Kontrakt Kosten
anfallen. Die Vermittlungsgebuhren werden nicht in dem verhandelten Preis inkludiert
und werden in einer monatlich konsolidierten Ubersicht in Rechnung gestellt. Die
Vermittlungsgebuhr ist ein fester Preis pro gehandelte Tonne und wird von den
Verkauferlnnen gezahilt.

Zukunftig wird eine App konfiguriert, um den Handel auch von unterwegs zu gestalten.
Weiter entwickelt das Unternehmen Schnittstellen im System, um die Plattform an eine
eventuell vorhandene interne Firmensoftware anzubinden.

Fragen bzgl. Datenschutz und Registrierungsprozess sind laut dem Unternehmen
bereits vollstandig abgedeckt. Ausschliel3lich Mitarbeiterinnen von HoC mit
Administratorenrechten haben Zugriff auf die Daten. Die Kontodaten der
Landwirtinnen werden entsprechend der vom Unternehmen geltenden
Datenschutzrichtlinien vor dem Zugriff von Unbefugten geschutzt verwaltet. Alle Daten
werden auf Servern innerhalb Deutschlands gespeichert. Auf der anderen Seite
verpflichten sich Landwirtinnen mit der Zustimmung der Nutzungsbedingungen,
ausschlieRlich wahrheitsgemaRe Angaben zu machen und diese bei Anderung
unverzlglich zu aktualisieren. Eine Ubermittlung der vorhandenen Zertifikate ist nicht
verpflichtend, aber empfehlenswert.

Bei Anmeldung auf der Plattform ist es moglich, sich mit mehreren Betrieben
anzumelden. Es gibt ein Konto pro Zugang, jedoch ist es mehreren berechtigten
Personen gestattet, gleichzeitig auf ein Konto zuzugreifen. Ist das Konto durch das
Unternehmen Uberpruft und freigeschalten, kann mit der Nutzung begonnen werden.
Der Betrieb muss nicht in Deutschland lokalisiert sein.

Angebot und Nachfrage der landwirtschaftlichen Erzeugnisse werden uber einen sog.
Matching-Algorithmus ~ zusammengebracht. Die Nutzerlnnen, bei denen die
Wahrscheinlichkeit besonders hoch ist zusammen zu passen, verbindet (,matched®)
der Algorithmus, sodass beide Parteien miteinander verhandeln kénnen. Durch eine
Priorisierung konnen die Nutzerlnnen dem Matching-Algorithmus signalisieren, dass
ein  bestimmter Parameter besonders wichtig ist, ohne dies den
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Verhandlungspartnerinnen zu offenbaren. In der Evaluation potenzieller
Handelspartnerlnnen, werden die priorisierten Parameter entsprechend starker
gewichtet.

Wahrend der Verhandlung sehen die Nutzerlnnen ausschlief3lich die Informationen zu
den gewunschten Parametern, die Bewertung des Verhandlungspartners und die
Unternehmensart. Es besteht die Moglichkeit, die ldentitat des Handelspartners
anzufragen. Kommt es anschlieBend zum Kontakt, sehen beiden Parteien ihren
jeweiligen Vertragspartnerin. Die Verhandlung verlauft in drei Schritten. Zunachst
werden die Verhandlungspartnerinnen miteinander ,gematched“. AnschlieRend
kénnen Offerte oder Gebote abgeben bzw. angefragt werden. Daraufhin kann ein
Gegenangebot versendet und die Offerten/Gebote angenommen oder abgelehnt
werden. Nach erfolgreichem Kontraktabschluss ist eine Bewertung des
Handelspartners maoglich. Die Kontrakte werden auf Basis der bei der Registrierung
akzeptierten Nutzungsbedingungen geschlossen. Sofern diesen nicht unverzuglich
widersprochen wird, sind die Kontrakte ohne Unterschrift gultig. Daraufhin verschickt
HoC den Kontrakt per E-Mail an beide Kontraktparteien. Die Abwicklung erfolgt
zwischen den Kontraktparteien aulRerhalb von HoC (HOUSE OF CROPS GMBH, 2020).

2.2 Literatur zum Online-Handel in der Landwirtschaft

Die hier analysierte Literatur umfasst meist englischsprachige Arbeiten, die in
wissenschaftlichen Zeitschriften und Konferenzberichten veroffentlicht wurden. Was
die Datenerhebung betrifft, wurde primar die Datenbank Scopus (www.scopus.com)
verwendet, die als die grof3te Datenbank in Bezug auf referierte Literatur und
internationale Verlage gilt. Erganzend dazu wurde der Online-Bibliothekskatalog der
Universitat far Bodenkultur Wien, die Datenbank ScienceDirect

(www.sciencedirect.com) und Google Scholar (scholar.google.com) herangezogen.

Zunachst wurden Suchbegriffe aus den Bereichen E-Commerce und Agrar- und
Ernahrungswirtschaft identifiziert. Die Schlusselworter umfassen: 'E-Commerce’, 'E-
Business', 'E-Markt’, oder ‘'Elektronischer Handel', sowie ‘Digitaler Handel,
"Getreidehandel’, ‘Digitaler Getreidehandel’, ‘Handelsplattform™ sowie deren
englische Ubersetzung. Die unterschiedlichen Kombinationen wurden in den
genannten Datenbanken eingegeben.
Primar hat sich die existierende Forschung auf den Betriebsmitteleinkauf
landwirtschaftlicher ~ Unternehmen  konzentriert.  Eine  der  bekanntesten
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Forschungsarbeiten ist von BATTE & ERNST (2007), welche erste experimentelle
Ergebnisse zum Internet-Kaufverhalten der US-Landwirtinnen bei Herbiziden und
Maschinenteilen liefert. Sie konnten belegen, dass der digitale Handel fir
landwirtschaftliche Betriebe eine lukrative Bezugsquelle fir Rohstoffe und
Betriebsmittel ist. Die Studie untersuchte die Bereitschaft der Landwirtinnen, ihre
derzeitigen Handlerlnnen durch Online-Handlerlnnen zu ersetzen. Die Ergebnisse
dieser Conjoint-Analyse mittels eines Choice-Experiments deuten darauf hin, dass die
Landwirtinnen bei besseren Preisen und Dienstleistungen bereit sind, einen Online-
Handlerln zu wahlen (BATTE & ERNST 2007).

Angesichts des zunehmenden Interesses an Online-Aktivitaten in der Landwirtschaft
analysieren MISHRA & WILLIAMS (2006) mehrere Fragen in ihrer Forschungsarbeit. U.a.
untersuchen sie die Fragen, warum sich nur ein kleiner Teil der Landwirtinnen, fir den
Kauf von Betriebsmitteln Uber das Internet entscheidet und ob spezifische
Betriebsmerkmale zu Diskrepanzen fuihren. Die Autoren weisen darauf hin, dass die
Neigung eines landwirtschaftlichen Betriebs das Internet zu nutzen, in einem positiven
Zusammenhang mit einer Reihe von Variablen steht, darunter das Alter und der
Bildungsstand der Landwirtinnen, die Betriebsgréfte und die regionale Lage (MISHRA
& WILLIAMS, 2006).

RoOLFE, GREGOR & MANzIES (2003) ermitteln, ob Landwirtinnen das Internet zur
Kostensenkung oder zur Produktivitatssteigerung einsetzen. |hre Ergebnisse geben
wenig Hinweise darauf, ob Landwirtinnen Kosten- oder Zeiteinsparungen durch die
Nutzung des Internets erkennen. Vielmehr zeigt die Studie auf, dass durch die
Verfugbarkeit technischer Informationen eine Steigerung der Produktivitat entsteht. In
ahnlicher Weise untersuchen SMITH et al. (2004) die wahrgenommenen Vorteile der
Internet-Nutzung durch die Landwirtinnen und stellen fest, dass die meisten das
Internet als Informationsquelle nutzen. 92% der Befragten ihrer Umfrage rufen mehr
als eine digitale Information ab (z.B. Finanzen, Wetter oder Agrarpolitik), und 50%
nutzten mindestens vier digitale Informationsarten. Sie untersuchen auch die
Entscheidungen der Landwirtinnen, Einkaufe Uber das Internet zu tatigen und
dokumentieren, dass die Betriebsgrofle und die Erfahrung mit dem Internet die
wichtigsten Variablen sind.

Haufiges Thema in den empirischen Studien sind die Bedenken der Landwirtinnen,
den Onlinehandel fir ihren Betrieb zu nutzen. Die Grinde daflr sind vielfaltig. Einige
stellen die Hypothese auf, dass Landwirtinnen Uber die Zuverlassigkeit und Sicherheit
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des Online-Handels besorgt sind oder zogern, sich von personlichen Beziehungen zu
trennen (ZILBERMAN et al., 2005). Andere Ergebnisse deuten an, dass nur diejenigen
Landwirtinnen mit einer extrem optimistischen Einstellung ein gewinnbringendes
Potenzial im E-Commerce sehen (ERNST & TUCKER, 2001).

Fir diese Masterarbeit wird primar Literatur aus dem deutschsprachigen Raum, mit
den unterschiedlichen Methodenansatzen, der letzten Jahre beleuchtet. Diese baut
stark auf den beiden Diskussionspapieren von FECKE et al. (2018a, b), sowie den
Forschungen von ACKERMANN et al. (2018), BONKE et al. (2018) und LEE et al. (2019)
auf.

ACKERMANN et al. (2018) ermitteln die quantitativen Antworten von uber 300
Landwirtinnen mittels einer standardisierten Auswertung zur Nutzung von E-
Commerce bei der Beschaffung landwirtschaftlicher Betriebsmittel. Ihre statistische
Auswertung ergibt, dass onlinebasiertes Einkaufen von Betriebsmitteln
deutschlandweit gleichflachig vertreten und dies unabhangig von der
Betriebsausrichtung ist. Eine schriftliche quantitative Online-Befragung ist in diesem
Kontext sinnvoll, ware fur die Ermittlung der Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft in
dieser Arbeit aber nicht zielfUhrend.

SCHULZE SCHWERING & SPILLER (2018) Uberprifen, ob Landwirtinnen eine Zukunft fur
Online-Plattformen in der Agrarbranche sehen und untersuchen, welche Stellung der
stationare Handel bei Landwirtinnen hat. Hierbei dient eine Befragung von 371
deutschen Landwirtinnen als Datengrundlage. Die Autoren kommen zu dem Ergebnis,
dass durch das Internet Transaktionskosten eingespart werden konnen und ein
grolerer Pool an Anbieterinnen und Abnehmerinnen die Markttransparenz erh6hen.
Dazu werden 5-Punkt-Likert-Skalen eingesetzt und mittels einer Rating-Skala die
jeweiligen Einschatzungen erfragt. Die Datenanalyse wurde mittels uni-, bi- und
multivariater Analysemethoden durchgefuhrt. Die Vielzahl der Items wurde anhand
einer Faktorenanalyse zu einem Faktor verdichtet. Letztlich wurde mit einer linearen
Regression ein Modell, das die Einflussfaktoren auf die Einschatzung der
Zukunftsperspektiven des digitalen Onlinehandel abbildet, geschatzt (ScHuLzE
SCHWERING & SPILLER 2018).

Das dem Online-Handel eine besondere Rolle im Zusammenhang mit dem Erwerb von
Pflanzenschutzmitteln zukommt, kdnnen FECKE et. al. (2018a, b) aufzeigen. Die
Autoren fuhren eine Online-Studie zum Pflanzenschutzmittelkauf mit 97 deutschen
Landwirtinnen und eine weitere mit 165 Landwirtinnen durch. Das Ziel dieser Studien
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ist es, die Akzeptanz des E-Commerce durch deutsche Landwirtinnen zu untersuchen.
Die Primardaten der Landwirtinnen wurden durch die Durchfihrung eines Discrete
Choice Experiments (DCE) tber den Kauf von Pflanzenschutzmitteln erhoben. Mittels
eines Mixed Logit Modells wird die ,willingness to accept® landwirtschaftlicher Betriebe
fur E-Commerce geschatzt. Das Ergebnis zeigt, dass Landwirtinnen bereit sind, zu
einem Online-Handler zu wechseln, wenn ihnen ein niedrigerer Preis angeboten wird
(FECKE et. al., 2018a). Fur die Praferenzmessung werden in den beiden
Forschungsergebnissen unterschiedliche Attribute aufgefuhrt, welche die Akzeptanz
des Online-Handels beeinflussen.

LEE et al., (2019) analysieren mit Hilfe einer Conjoint-Analyse die Merkmale einer E-
Commerce-Plattform und die Faktoren, auf die Verkauferlnnen bei der Wahl einer
Plattform zum Verkauf ihrer Produkte Wert legen. Die Daten wurden durch eine Online-
Umfrage von 1796 Verkauferinnen gesammelt, die eine der gro3ten E-Commerce-
Plattformen in Sidkorea nutzen. Diese Studie ist einer der ersten, welche sich mit der
Sicht der Verkauferlnnen und deren Praferenzen auseinandersetzt.

Die Forschungsarbeit von BONKE et. al. (2018) kann erste Erkenntnisse uber die
Faktoren gewinnen, welche die Entscheidung von Landwirtinnen beeinflusst,
Smartphones und SFT in ihren Arbeitsprozess zu integrieren. Dazu haben die Autoren
2017 eine Online-Befragung mit 174 deutschen Landwirtinnen durchgefihrt. Die
Ergebnisse zeigen auf, welche Themen die Landwirtinnen in Form einer App fur den
Pflanzenschutz als natzlich empfinden und welche Faktoren die Zahlungsbereitschaft
fur diese Apps beeinflussen. Bereits 93% der hier Befragten nutzen Smartphones fir
landwirtschaftliche Zwecke. Anhand eines Logit und Probit Modells wird festgestellt,
dass das Alter der Landwirtinnen, die BetriebsgroRe, das Wissen uber spezifische
Pflanzenschutzmittel, das Potenzial zur Kostensenkung und zur Reduzierung
negativer  Umweltauswirkungen einen Einfluss auf die allgemeine
Zahlungsbereitschaft haben. Dies ist eine der ersten Studie, die sich mit diesem
Thema befasst. Die hier vorliegende Masterarbeit baut auf dieser letztgenannten
Forschungsarbeit auf, indem sie eine ahnliche Vorgehensweise fur die Ermittlung der
Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fir den Verkauf von Agrarerzeugnissen uber eine
digitale Getreidehandelsplattform verwendet.
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3 Theoretischer Rahmen und relevante Faktoren fur die

Annahme von Innovation

In diesen Kapitel wird der theoretische Hintergrund der Arbeit aufgezeigt. Es werden
die Begriffe Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft abgegrenzt und definiert. Das Kapitel
schlief3t mit der Aufstellung der Hypothesen.

3.1 Akzeptanz

Es gibt eine Vielzahl von Definitionen, die dem Begriff der Akzeptanz zugrunde liegen.
Fur die Abgrenzung und Definition der beiden Begriffe wurde sich an der Literatur in
der Dissertation von ScHuLz (2016) orientiert. Die empirische Untersuche ermittelt
ebenfalls die Akzeptanz und Zahlungsbereizschaft.

LUCKE (1995) definiert die Akzeptanz als ,die Chance, fur bestimmte Menschen,
MalRnahmen, Vorschlage und Entscheidungen [...] ausdruckliche oder
stillschweigende Zustimmung zu finden" (LUCKE, 1995). Diese Definition wertet die
Akzeptanz als Maldstab der Zustimmung, die aktiv als auch passiv sein kann. Nach
WIENDIECK (1992), so ScHULZ (2016), ist die Akzeptanz als ein klarer aktiver Teil der
Zustimmung definiert. Somit werden bei der Erfolgsermittiung einer neuen
Dienstleistung oder eines neuen Produkts neben quantitativen Faktoren (z.B. Umsatz)
auch der Grad der Akzeptanz ermittelt (KRETSCHMAR, 2004).

ScHuLz (2016) erganzt, dass WAHL (2001) eine positive Akzeptanz durch den direkten
Zusammenhang mit einer positiven Einstellung definiert. Somit bezeichnet Akzeptanz
die Bereitschaft einer Person zur Annahme eines Produkts, bspw. einer Innovation
oder neuen Technologie, aufgrund einer positiven Einstellung diesem Objekt
gegenuber (WAHL, 2001). Eine digitale Getreidehandelsplattform kann an dieser Stelle
als innovative Technologie betrachtet werden, sodass die Definition der Akzeptanz
nach WAHL (2001) fur diese Masterarbeit Gbernommen wird. Im Rahmen der
Auswertung zweier Logit-Modelle ist die Ermittlung der Akzeptanz und
Zahlungsbereitschaft von besonderem Interesse. Die Akzeptanz fur etwas und eine
darauffolgende mdgliche Zahlungsbereitschaft kdnnen nach ROSE & MASIERO (2010)

aufbauend zueinander betrachtet werden.
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3.2 Zahlungsbereitschaft

Bei einer Kaufentscheidung werden der Nutzen des Produkts bzw. der Dienstleistung
und der Preis miteinander verglichen (vgl. ScHULz, 2016). Weiter argumentiert die
Autorin, dass der Kauf in Erwagung gezogen wird, sobald der monetarisierte Nutzen
hoher ist als der Preis. Der Nutzen definiert somit die Bereitschaft fir das Produkt bzw.
die Dienstleistung zu zahlen, auch die Summe, die man maximal bereit ist zu
investieren (vgl. VOLCKNER, 2005). Die Zahlungsbereitschaft, so der Autor, wird folglich
als der monetare Betrag definiert, welche Kauferlnnen fur eine bestimmte Leistung
bereit sind zu =zahlen. Nach VOLCKNER (2005) ist die Ermittlung der
Zahlungsbereitschaft ein anspruchsvolles Unterfangen, da Probandinnen in einer
Umfrage nur rein hypothetisch antworten, welchen Preis sie bereit sind aufzuwenden.
Dadurch entsteht eine vermeidlich hohe Diskrepanz zwischen dieser hypothetischen
Situation und dem tatsachlichen spateren Kaufverhalten und kann dartber hinaus eine
mangelnde externe Validitat erzeugen (vgl. VOLCKNER, 2005).

Die Zahlungsbereitschaft wird durch viele verschiedene Methoden ermittelt (vgl.
FROHS und BACKHAUS, 2008). Die direkte Abfrage zur Erhebung einer
Zahlungsbereitschaft ist die bekannteste und einfachste Methode. Es wird bewusst der
Preis gewahlt, der auch marktublich ist, um der befragten Person ein realitatsnahes
Bild zu vermitteln. Da bei der digitalen Getreidehandelsplattform ein Preis von 0,20 €
pro gehandelte Tonne die Regel ist, kann die Abfrage dichotom abgebildet werden.

3.3 Hypothesengenerierung

Im folgenden Abschnitt werden die Forschungshypothesen aus einer
Literaturrecherche abgeleitet. Es werden mehrere Variablen ermittelt, von denen
erwartet wird, dass sie die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fur eine digitale
Getreidehandelsplattform beeinflussen. Es wird angenommen, dass eine eventuelle
Akzeptanz flur das Tool eine Voraussetzung ist, um auf eine mdogliche
Zahlungsbereitschaft zu schlieRen. Bei der Hypothesengenerierung wurde sich an der
Forschungsarbeit von Bonke et al., (2018) orientiert, welche die Zahlungsbereitschaft
von Landwirtinnen fir Smartphoneapps untersucht. Dieses Set an Variablen beinhaltet
einerseits Faktoren, welche Motivationsfaktoren im eigenen Interesse der
Landwirtinnen (Hypothese 1a-1b) widerspiegeln. Andererseits werden Variablen

herangezogen, welche im Zusammenhang mit individuellen und betrieblichen
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Charakteristika (Hypothesen 2a-2h) stehen. Alle Hypothesen beziehen sich auf die
Akzeptanz und die Zahlungsbereitschaft.

3.4.1 Motivationsfaktoren

ROSE et al. (2016) berichten, dass die Leistungserwartung an ein digitales Tool, d.h.
der finanzielle Nutzen, die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft beeinflussen.
Allgemein gilt die Profitsteigerung mit Blick auf die Kauf-/Nutzungsentscheidung eines
Individuums als eine wichtige Einflussgrofle (ZHou & Gu, 2015). Kim et al. (2012)
zeigen auf, dass der Preis ein Hauptmotiv fur den digitalen Handel ist und BATTE und
ERNST (2007) prognostizieren ahnliche Ergebnisse im agrarékonomischen Kontext.
Die Autoren belegen, dass ein Drittel der befragten US-amerikanischen Betriebe
zustimmen, dass sie landwirtschaftliche Rohstoffe wie z.B. Pflanzenschutzmittel,
online einkaufen wurden, wenn ein niedrigerer Preis als bei regionalen Handlerlnnen
erzielt werden kann. Im Rahmen eines Self-Explicated Verfahrens zur
Praferenzmessung zeigt auch REIBSTEIN (2002), dass im E-Commerce der Preis eine
hohe Relevanz fur eine Kauf- und Nutzungsentscheidung hat.

Durch ein positives Leistungsergebnis einer digitalen Getreidehandelsplattform kann
davon ausgegangen werden, dass die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fur ein
Tool positiv mit den Erwartungen an eine Gewinnsteigerung korrelieren. Diese
Annahme wird durch die angeflihrte Literatur von LEE et al. (2019) aus Kapitel 2
bestarkt. Unter Berucksichtigung der Tatsache, dass digitale Tools im Vergleich zum
traditionellen Handel Risiken mit sich bringen (vgl. BOVENSIEPEN et al., 2016), bildet
sich folgende erste Hypothese:

Hypothese 1a. Wahrgenommene Gewinnpotenziale haben einen positiven
Einfluss auf die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fiir eine digitale

Getreidehandelsplattform.

Plattformstrategien sind in verschiedenen Bereichen untersucht worden (vgl.
CAMPBELL-KELLY et al., 2015). Fur den Online-Handel bedarf es einer digitalen
mehrseitigen Plattform, welche eine Interaktion zwischen zwei oder mehreren Parteien
gewahrleistet (EVANS et al., 2006). Der Wert eines mehrseitigen Marktes wird durch

die erwahnten Netzwerkexternalitaten geschaffen und beeinflusst.
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Der positive Netzwerkeffekt fur Verkauferinnen auf Online-Plattformen steht im
Zusammenhang mit der Anzahl der Nutzerlnnen (LEE et al., 2019). Somit gibt es auf
der einen Seite Kundenlnnen, die Produkte Uber die Plattform kaufen. Auf der anderen
Seite gibt es Verkauferlnnen (z.B. Landwirtinnen), die ihre Produkte tber die Plattform
an die Verbraucherlnnen (z.B. Landhandel, Muahlen und Futtermittelhersteller)
verkaufen. Einer der Faktoren, der die Wahl der Plattform eines Verkaufers beeinflusst,
ist die Anzahl der Kundenlnnen, an die sie sich wenden kdnnen (LEE et al., 2019). Die
Verkauferlnnen werden ihre Produkte oder Dienstleistungen auf einer Plattform
anbieten wollen, die von einer grotmoglichen Anzahl von Nutzerlnnen genutzt wird
(LEE et al., 2019). Die Anzahl der Kundlnnen auf einer Plattform bestimmt die Grol3e
der direkten und indirekten Netzwerkeffekte (KATz & SHAPIRO, 1985). In dieser Hinsicht
bedeuten indirekte Netzwerkexternalitaten, dass sich der Nutzen der einen Partei mit
zunehmender GroRe der anderen Partei verbessert. Insbesondere gibt es positive
Ruckkopplungseffekte zwischen der Anzahl der Kundenlnnen und der Anzahl der
Verkauferlnnen auf der Plattform (GALLAGHER & WEST, 2009). Diese Annahmen flhren
zur nachsten abgeleiteten Hypothese:

Hypothese 1b: Das wahrgenommene Potenzial der erh6hten Reichweite hat

einen positiven Einfluss auf die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fir eine
digitale Getreidehandelsplattform.

3.4.2 Soziodemografische und betriebswirtschaftliche Merkmale

Landwirtinnen sind eine Hauptzielgruppen und potenzielle Nutzerinnen einer digitalen
Getreidehandelsplattform. Daher wird &hnlich wie bei BONKE et al. (2018) davon
ausgegangen, dass soziodemografische Faktoren einen Einfluss auf die allgemeine
Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fur digitale Getreidehandelsplattformen haben.
Die Ergebnisse von BATTE (2005) zeigen, dass eher jingere Landwirtinnen den
Computer fur geschaftliche Zwecke einsetzen. Bei Landwirtinnen, die junger als 50
Jahre sind, ist die Wahrscheinlichkeit einer Nutzung deutlich hoher als bei alteren
Landwirtinnen (BATTE, 2005). In dhnlicher Weise zeigen BRIGGEMAN und WHITACRE
(2010) auf, dass die Internetnutzung mit zunehmendem Alter abnimmt. ROSE et al.
(2016) bestatigt einen negativen Zusammenhang zwischen dem Alter der
Landwirtinnen und der Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnologie,
die durch smart-farming-Tools bereitgestellt wird. Dariber hinaus kommen DEHNEN-
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ScHMUTZ et al. (2016) zu dem Schluss, dass die Akzeptanz und Nutzung von
Smartphones bei jungeren Landwirtinnen hoher ist. In der Studie von BONKE et al.
(2018) wird deutlich, dass alle befragten Landwirtinnen im Besitz eines Smartphones
sind. Daher lautet die diesbezugliche Hypothese:

Hypothese 2a: Zunehmendes Alter hat einen negativen Einfluss auf die

Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fiir eine digitale Getreidehandelsplattform.

BATTE (2005) berichtet, dass die Ausbildung von Landwirtinnen einen statistisch
signifikanten Einfluss auf die Computerakzeptanz hat. MISHRA und PARK (2005) stellen
fest, dass die Bildung einen statistisch signifikanten Einfluss auf die Anzahl der
verschiedenen Internetnutzungen durch die Landwirtinnen hat. Sie argumentieren,
dass ein hoheres Bildungsniveau damit verbunden ist, dass Landwirtinnen in der Lage
sind, den Wert zusatzlicher Informationsquellen zu identifizieren. BRIGGEMAN und
WHITACRE (2010) belegen, dass ein Hochschulabschluss die Wahrscheinlichkeit einer
Internetnutzung und digitalen Anwendungen um 20% erhdht. Im Vergleich zu friheren
Studien (z.B. HOFFMANN et al., 2013) kommen BONKE et al. (2018) zu dem Ergebnis,
dass die Akzeptanz und Nutzung von Smartphones fur landwirtschaftliche Zwecke bei
den Landwirtinnen deutlich zugenommen hat. Jedoch konnen die Autoren, im
Gegensatz zu den anderen Studien, keinen statistischen Einfluss eines
landwirtschaftlichen Hochschulabschluss auf die Nutzung fur ein SFT feststellen.
DEHNEN-SCHMUTZ et al. (2016) zeigen ebenfalls eine hohe Nutzungsrate von Apps von
89% der 57 britischen und franzosischen Landwirtinnen auf. Dies begrinden die
Autoren damit, dass die Teilnehmerlnnen zu diesem Zeitpunkt bereits technologisch
besser informiert und ausgebildet sind. Dementsprechend wird die folgende
Hypothese abgeleitet:

Hypothese 2b: Ein universitdrer Abschluss hat einen positiven Einfluss auf die
Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fiir eine digitale Getreidehandelsplattform.

Smart-farming-Tools sind eine relativ neue technologische Entwicklung, deren
EinfGhrung im Agrarsektor hinter anderen Branchen zurick bleibt (z.B. XIN et al.,
2015). Daher ist es fraglich, ob die Landwirtinnen sich der Existenz digitaler
Getreidehandelsplattformen bewusst sind. DEHNEN-SCHMUTZ et al. (2016) berichten
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uber unzureichende Zeit der Landwirtinnen, um geeignete Apps fur ihren betrieblichen
Alltag zu finden. BONKE et al. (2018) fUhren Literatur auf, die sich mit der Auswirkung
der Einkaufsgeschichte eines Verbrauchers im Internet auf zukinftige Einkaufe Uber
das Internet befasst. Die Mehrheit dieser Studien zeigt, dass frihere Online-Aktivitaten
die Bereitschaft beeinflussen konnen, erneut Waren online zu kaufen. PEREA Y
MONSUWE et al. (2004) argumentieren, dass frihere Online-Erfahrungen das
wahrgenommene Risiko fur die Nutzerlnnen verringern konnen. CHEN und BARNES
(2007) erklaren ebenfalls, dass sich die durch Erfahrungen mit Online-Transaktionen
induzierte Vertrautheit auf das zukunftige Verhalten auswirkt. Daruber hinaus gibt es
Studien, die sich auf die Auswirkungen der Erfahrungen der Landwirtinnen auf die
Computer- oder Internetnutzung konzentrieren (vgl. MISHRA et al., 2009). ROSE et al.
(2016) ermitteln, dass die Gewohnheit ein signifikanter Faktor ist, der die Verwendung
eines SFT beeinflusst. Laut den Autoren ist diese Voraussetzung dafur, dass
Landwirtinnen ihre Gewohnheiten andern, um eine digitale Getreidehandelsplattform
in ihr tagliches Geschéaft zu integrieren. Frihere Erfahrungen mit spezifischen Apps
ermoglichen es den Landwirtinnen den Nutzen besser einzuschatzen, den sie durch
die Verwendung einer App gewinnen kdénnten (ROSE et al.,, 2016). Unter
Berucksichtigung der genannten Studien ergibt sich die nachste Hypothese:

Hypothese 2c: Vorkenntnisse mit smart-farming-Tools haben einen positiven
Einfluss auf die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft flir eine digitale
Getreidehandelsplattform.

Neben den Eigenschaften der Landwirtinnen als Entscheidungstragerinnen kénnen
nach BONKE et al. (2018) auch die Eigenschaften des Betriebs die Akzeptanz und
Zahlungsbereitschaft fur eine digitale Getreidehandelsplattform beeinflussen. SMITH et
al. (2004) untersuchen die Entscheidungen der Landwirtinnen Online-Plattformen zu
nutzen, wobei die BetriebsgroRe die einflussreichste Variable in der Untersuchung ist.
BRIGGEMAN und WHITACRE (2010) stellen fest, dass die Internetnutzung mit
zunehmendem Betriebsumsatz zunimmt. MISHRA und PARK (2005) argumentieren,
dass ein groBerer Betrieb mit komplexeren Entscheidungen konfrontiert ist und
zusatzliche Informationen einen hoheren Wert haben. Sie berichten, dass die
BetriebsgroRe gemessen am Wert der verkauften Erzeugnisse, einen statistisch
signifikanten positiven Effekt auf die Haufigkeit der Internetnutzung hat. Nach dem
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allgemeinen Konzept der Skaleneffekte wird davon ausgegangen, dass die
BetriebsgroRe ein geeigneter Indikator fur eine positive Akzeptanz fur digitale
Getreidehandelsplattformen ist. ScHULzE (2012) argumentiert, dass weniger und
grolRere landwirtschaftliche Betriebe verbleiben. Dadurch wird die direkte
Kommunikation zwischen den Akteuren attraktiver. SCHLECHT et al. (2010) erganzen,
dass grollere Betriebe mit mehreren potenziellen Vertragspartnerinnen in die
Verhandlung gehen wollen. BONKE et al. (2018) bestatigen ebenfalls, dass die
BetriebsgroRe statistisch signifikant ist. Dies bedeutet, dass ein zusatzlicher Hektar
Land die Wahrscheinlichkeit einer positiven Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fur
eine digitale Getreidehandelsplattform erhdhen kann. Dieser positive marginale Effekt
entspricht dem Konzept der GroRenvorteile und den Ergebnissen von Studien Uber die
Computer- und Internetadoption von MISHRA und PARK (2005) sowie BATTE (2005).
Dementsprechend wird folgende Hypothese abgeleitet:

Hypothese 2d: Eine zunehmende Betriebsgrol3e hat einen positiven Einfluss auf
die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fir eine digitale Getreidehandels-
plattform.

Nach PAXTON et al. (2011) beeinflussen der Standort des Betriebs, aufgrund der
unterschiedlichen klimatischen, boden- und topographischen Bedingungen, sowie die
digitale Infrastruktur, die Akzeptanz von digitalen Losungen. Beispielsweise konnen
geographische Bedingungen territoriale Barrieren fur den Zugang zu Breitband
Internet sein (PHILIP et al., 2017). Beim mobilen Internet spielt der Betriebsstandort
aufgrund der digitalen Infrastruktur ebenfalls eine Rolle (PHILIP et al., 2017). Unter

Berucksichtigung der genannten Studien ergibt sich die nachste Hypothese:

Hypothese 2e: Zunehmende Entfernung zur ndchsten Stadt hat einen negativen
Einfluss auf die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fir eine digitale
Getreidehandelsplattform.

Neben dem Preis fuhren BONKE et al. (2018) auch das Vertrauen als einen wichtigen
Faktor beim Online-Kaufverhalten auf. Mangelndes Vertrauen wird als Grund fur die
Vermeidung von Online-Handel durch die Verbraucherlnnen diskutiert (KiMm &
BENBASAT, 2003). DoONEY und CANNON (1997) beschreiben, dass die
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Vertragspartnerinnen die wichtigste Quelle des Vertrauens in der Beziehung zwischen
Kauferlnnen und Lieferanteninnen sind. Diese physischen Verkauferlnnnen sind im
Zusammenhang mit dem Online-Handel nicht verfugbar (vgl. HONG, 2015).
DEHNEN-SCHMUTZ et al. (2016) berichten Uber unzureichende Zeit, welche
Landwirtinnen davon abhalt, sich mit geeigneten digitalen Tools auseinanderzusetzen.
REICHARDT et al. (2009) betonen, dass das Vertrauen hinsichtlich digitaler Tools ein
Schlusselfaktor fir eine mogliche Einfuhrung ist. WALSH et al. (2017) zeigen, dass ein
positiver Ruf das wahrgenommene Risiko der Verbraucherlnnen reduziert. Vertrauen
und Weiterempfehlung, so die Autoren, spielen daruber hinaus eine wichtige Rolle in
der Landwirtschaft. Gemal der Innovationstheorie teilen Einzelpersonen ihre
Erfahrungen unter Bekannten, nachdem sie eine neue Technologie Ubernommen
haben (ROGERS, 2003). In diesem Sinne stellt JARVIS (1990) fest, dass die Nutzung
von Computern durch Gleichaltrige, Freundlnnen und Familienmitglieder beeinflusst
wird. SENECAL & NANTEL (2004) erganzen durch ihre Studie, dass Empfehlungen von
Bekannten die Bewertung von Verbraucherlnnen beeinflussen und dadurch
wahrgenommene Risiken reduziert werden. Gestltzt durch die Tatsache, dass 43%
der deutschen Landwirtinnen in einer aktuellen Umfrage angeben dem E-Commerce
zu misstrauen (KLEFFMANN-GRUPPE, 2016), wird folgende Hypothese aufgestellt:

Hypothese 2f: Die Empfehlungen Anderer haben einen positiven Einfluss auf
die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fur eine digitale
Getreidehandelsplattform.

Eine Vertrauensbasis spielt fur Verkauferlnnen im digitalen Handel eine wichtige Rolle,
um Bedenken auszurdumen (vgl. FECKE et. al., 2018a). Im Vergleich zum regionalen
Landhandel besteht beim digitalen Getreidehandel nicht die Moglichkeit, Vertrauen
durch eine personliche Interaktion und Beziehung aufzubauen (HEAD & HASSANEIN,
2002). In diesem Zusammenhang kann eine Zertifizierung ein mdégliches Instrument
zur Vertrauensbildung darstellen und unter Verwendung eines unabhangigen
Gutesiegels das Vertrauen in ein digitales Tools erhdhen (vgl. Kim et. al., 2016). Die
Nutzung solcher Zertifizierung, bzw. Partnerschaften von Online-Handelsplattformen,
ist im E-Commerce eine anerkannte Strategie (WANG & EMURIAN, 2005). HuU et al.

(2003) zeigen, dass ein vorhandenes Giitesiegels sich positiv auf die Entscheidung
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auswirkt, online zu kaufen und zu verkaufen. Aus diesem Grund kann folgende

Hypothese formuliert werden:

Hypothese 2g: Eine Zertifizierung/Partnerschaft hat einen positiven Einfluss auf
die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fir eine digitale Getreidehandels-
plattform.

Die Einstellung und Uberzeugung der Entscheidungstragerinnen sollte bei einer
Adoption berlcksichtigt werden (KARAHANNA et al., 1999). Die Innovationsfahigkeit
einer Person, definiert als die Bereitschaft neue Technologien zu testen, wird als ein
Personlichkeitsmerkmal identifiziert, welches die Adoption dieser beeinflusst
(HIRSCHMAN, 1980). In Bezug auf die Landwirtschaft stellen AUBERT et al. (2012) fest,
dass die Innovationsfahigkeit einen statistisch signifikanten Zusammenhang auf die
EinfGhrung von smart-farming Technologien hat. Daher wird folgende Hypothese

vorgeschlagen:
Hypothese 2h: Eine héhere Innovationsaffinitat hat einen positiven Einfluss auf

die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fir eine digitale Getreidehandels-

plattform.
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4 Material und Methode

Der empirische Teil der vorliegenden Arbeit zeigt auf, wie die Akzeptanz und
Zahlungsbereitschaft der Landwirtinnen fur digitale Getreidehandelsplattformen
ermittelt wird. Hierbei wird sich an der Literatur und dem Aufbau der Dissertation von
ScHuULz (2016) orientiert. Fir diese Analyse ist es nach ScHuLz (2016) erforderlich die
Untersuchung zu planen, sowie die Methode auszuwahlen und vorzubereiten. Dieses
Kapitel gliedert sich in funf Abschnitte. Zunachst werden die Planung und
Durchfuhrung der empirischen Untersuchung vorgestellt, bevor die Analyse und
Interpretation der ermittelten Daten erfolgt. Fur die Planung und Durchfuhrung der
empirischen Untersuchung wurde ein schriftlicher Fragebogen elektronisch versendet
und als Erhebungsinstrument ausgewahlt. Die Erstellung und Prufung des
Fragebogens ist Schwerpunkt des zweiten Abschnitts. Im dritten Abschnitt wird fur die
Anwendung des Fragebogens der erforderliche Stichprobenumfang bestimmt, sowie
die Untersuchung vorbereitet. AnschlieBend folgt die Beschreibung des

konzeptionellen Modells. Kapitel 4 schlie3t mit der Testung des Fragebogens ab.

4.1 Planung und Durchfiihrung

In diesem Unterkapitel soll die Planung mit den jeweiligen Bausteinen nach ScHuLz
(2016) beschrieben werden. Diese sind neben der Wahl der Untersuchungsmethode,
die Konstruktion der Stichprobe und die Anwendung der Untersuchungsmethode. Die
Planung gewahrleistet, dass die empirische Untersuchung zu aussagekraftigen
Resultaten fohrt (BORTz & DORING, 2006). Die Durchfuhrung der empirischen
Untersuchung ist abschliel3end die reine Sammlung der erforderlichen Daten fur die
gewunschten Analysen (vgl. DIEKMANN, 2010).

Wahl der Untersuchungsmethode

FUr eine deskriptive Untersuchung gibt es verschiedene Untersuchungsmethoden, wie
z.B. die Befragung und Beobachtung (vgl. BEREKOVEN et al., 2009; KOCH, 1996).
Akzeptanz ist nicht aulderlich wahrnehmbar und kann somit nicht visuell erfasst
werden, da nach BEREKOVEN et al. (2009) seelische und geistige Vorgange im
Menschen nicht beobachtet werden konnen. Ebenso lassen sich soziobkonomische
und demographische Merkmale und Daten, wie bspw. Alter, Bildung sowie Erfahrung
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nicht beobachten (vgl. BOHLER, 2004). Aus diesen Grinden wird die Beobachtung in
dieser Arbeit keine Anwendung finden.

Eine Befragung hingegen wird als eine schriftiche und mundliche Auskunft von
bestimmten Befragungspersonen verstanden, um die gesuchten Informationen zu
erhalten (vgl. Kur, 2004). Diese Studie bedient sich fir die schriftliche Befragung eines
Fragebogens. Dies ist dadurch zu erklaren, dass eine mundliche Befragung kaum
geeignet ist, da die befragende Person (durch Aussehen, Personlichkeit, Alter und
Geschlecht) die Ergebnisse entscheidend beeinflussen kann (BoRTz & DORING, 2006).
Weiter kdnnen nur wenige Personen befragt werden, da der Zeitaufwand der einzelnen
Befragung hoch ist (vgl. Kug, 2004).

Eine schriftliche Befragung wird meist durch einen standardisierten Fragebogen
umgesetzt. Dieser sollte dabei verstandlich gestaltet sein, damit beim Ausflllen keine
offenen Fragen bleiben (vgl. BORTZ und DORING, 2006). Die Nutzung des Internets ist
fur eine digitale Getreidehandelsplattform Voraussetzung, sodass eine Befragung per
Internet gewanhlt wird. Diese Vorgehensweise wird durch die geringen Kosten und die
Maoglichkeit eine hohe Anzahl von Personen zu befragen gestitzt (BORTzZ & DORING,
2006).

4.2 Fragebogendesign und Stichprobendesign
Zu Beginn werden die Befragten mit dem Anschreiben tber die Befragung informiert
und motiviert teilzunehmen. Den Landwirtinnen werden eingangs jegliche
Informationen  bzgl. Thema, Zielsetzung, Dauer der Befragung und
Datenschutzbestimmungen offengelegt (vgl. ScHuLz, 2016). Die Teilnehmerquote
kann durch ein entsprechendes Design des Fragebogens, anhand von
Uberschaubarkeit, Verstéandlichkeit und der Motivation, dass im Namen der Probanden
an eine soziale Einrichtung ihrer Wahl gespendet wird, erhdht werden (vgl. PROST,
2008). Weiter wird vermerkt, dass die Anonymitat gewahrleistet ist und die Ergebnisse
ausschlieBlich fur Forschungszwecke verwendet werden (vgl. PORsT, 2008 und
MUMMENDEY & GRAU, 2008).
Bei der Erstellung der Fragen und Antwortmoglichkeiten wird darauf geachtet, dass
die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft in unterschiedlichen Funktionen als Fragen
und Antworten messbar abgebildet werden, um die gewunschte Information valide zu
erfassen (vgl. SCHULZ, 2016). Dieser Vorgang der Verbindung bezeichnet man als
Operationalisierung (Messbarmachung) (vgl. ScHuLz, 2016). Der Prozess der
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Operationalisierung wird durch eine ausfihrliche Analyse der Inhalte erleichtert und
sorgt dafur, dass Transparenz entstent und die Untersuchung vergleichbar mit
anderen wird (vgl. BORTZ & DORING, 2006). Begrifflichkeiten wie das Geschlecht lassen
sich im Gegensatz zu Begriffen wie der Einstellung zu Innovation vergleichsweise
leicht operationalisieren. Die Frage nach der richtigen Operationalisierung kann somit
nicht immer beantwortet werden (BORTz & DORING, 2006).

Um die hochstmogliche Verstandlichkeit zu erzielen, werden Richtlinien zur
Formulierung von Fragen befolgt. Komplexe, lange, suggestive und hypothetische
Fragen werden vermieden (vgl. MUMMENDEY & GRAU, 2008). Weiter werden Fragen
unterlassen, die sich mehrdeutig interpretieren lassen, irrelevant sind oder auf
Informationen abzielen Uber die die Befragten nicht verfiigen (vgl. ScHuULz, 2016).

Die Umfrage besteht aus vier Teilen und basiert auf einem strukturierten Fragebogen
mit geschlossenen Fragen. Geschlossene Antwortvorgaben implizieren, dass den
Befragten Antworten vorgegeben werden, aus denen eine oder mehrere gewahlt
werden kénnen (vgl. BORTz & DORING, 2006). Es empfiehlt sich, die Antwortvorgaben
so zu wahlen, dass sich jeder Befragte in der Vorgabe wiederfindet (vgl. Kur, 2004).
Die Vorteile geschlossener Antwortvorgaben gegenuber offenen Fragen liegen in der
einfachen Auswertung, der zugigen Beantwortung und dem Umgehen von
Verbalisierungsproblemen der Probandinnen (vgl. Bortz & Déring, 2006). Eingangs
sollten Fragen gestellt werden, die das Interesse der Landwirtinnen wecken.

Der erste Teil beinhaltet Fragen zum Besitz eines Smartphones und zur Nutzung von
Apps. Im zweiten Teil werden Fragen zu spezifischen Themen im Zusammenhang mit
einer digitalen Getreidehandelsplattform behandelt. Viele Autoren betonen, dass die
Landwirtinnen in den Entwicklungsprozess der SFT einzubeziehen sind, um
sicherzustellen, dass deren Anforderungen erfillt werden (z.B. EVANS et al., 2017 und
RoOsE et al., 2018). Die Landwirtinnen werden gefragt, welche Themen sie in Form
einer App zur Optimierung ihrer Handelsstrategie wahrnehmen. Gemal der Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology ist die Leistungserwartung, d.h.
inwieweit der Einsatz einer Technologie Vorteile bringt, einer der Hauptfaktoren, die
den Einsatz einer Technologie verhindern (VENKATESH et al., 2012). Um maogliche
Verzerrungen der Antworten zu vermeiden, wird auf den Verweis bestimmter Apps
verzichtet (DEHNEN-SCHMUTZ et al., 2016).

Darauf folgen die Fragen zu den jeweiligen Hypothesen. Die Variablen fur das

wahrgenommene Gewinnsteigerungspotenzial und das wahrgenommene Potenzial,
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die Reichweite zu neuen Vertragspartnerinnen zu erhdohen, werden auf einer 5-
Punkte-Likertskala gemessen. Diese reicht von "1 = trifft gar nicht zu" bis "5 = trifft
vollkommen zu".

Um erste Einblicke in die allgemeine Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fur digitale
Getreidehandelsplattformen zu gewinnen, werden die Befragten gefragt, ob sie bereit
sind, diese zu nutzen und eine Gebuhr dafur zu zahlen. Da die Preismodelle und die
Funktionen, fur die derzeit in Deutschland erhaltlichen Apps unterschiedlich sind, wird
die Akzeptanz nicht in konkreten Werten, sondern in einer diskreten Form (Ja oder
Nein Entscheidung) erhoben.

Der Fragebogen endet mit Fragen zu den soziodemografischen Merkmalen der
Landwirtinnen und zum landwirtschaftlichen Betrieb. Derartige Fragen werden haufig
ungern beantwortet, da diese als Eindringen in die Privatsphare gesehen werden
(PrROsT, 2008). Daher, so der Autor, sind diese meist am Ende eines Fragebogens
platziert. Laut PROST (2008) schafft der voranschreitende Verlauf des Fragebogens ein
Vertrauensverhaltnis, welches den Befragten die Beantwortung dieser Fragen
erleichtern soll. Weiter muss darauf geachtet werden Ausstrahlungseffekte zu
vermeiden, die den Einfluss einer vorher gestellten Frage auf die nachste suggerieren
(Kur, 2004). Jedoch ist es nahezu unmadglich, kontextfreie Fragen zu stellen (vgl.
MUMMENDEY & GRAU, 2008). In Bezug auf die Validitat wird darauf geachtet, dass eine
digitale Getreidehandelsplattform eingangs erlautert wird. Dadurch soll verhindert
werden, dass die Landwirtinnen von etwas Bekanntem auf etwas Unbekanntes

schliel3en (vgl. BORTZ & DORING, 2006).

4.3 Stichprobenumfang

Die Bestimmung der insgesamt fur die Befragung in Frage kommenden Personen
(Grundgesamtheit), der erforderlichen Anzahl zu befragenden Personen
(Stichprobenumfang), sowie die Bestimmung des Verfahrens der Stichprobenziehung
werden im Folgenden naher erlautert (vgl. BORTZ und DORING, 2006).

Bestimmung der Grundgesamtheit

Die zu befragenden Personen sind alle betriebsfUhrenden Landwirtlinnen in

Deutschland, wobei Verwalterinnen und Hofnachfolgerlnnen mit in die Befragung

einbezogen werden. Die Auswahl der breit gefacherten Grundgesamtheit wird dadurch

begrindet, dass die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft flr eine digitale
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Getreidehandelsplattform unabhangig vom Geschlecht, Bildungsstand, Alter,
BetriebsgroRe etc. untersucht werden soll. Die Klassifizierung nach den beispielhaft

genannten Merkmalen erfolgt durch den Fragebogen (vgl. ScHuLz, 2016).

Bestimmung des Stichprobenumfangs

Durch die Stichprobe wird das Ziel verfolgt die Grundgesamtheit zu reprasentieren.
KocH (1996) hebt hervor, dass die Stichprobe durch ein gutes Abbild der
Grundgesamtheit dargestellt werden kann.

Um die Bestimmung eines reprasentativen Stichprobengrofe durchzufuhren, bedarf
es Regeln der Statistik. Bedeutend ist hierbei die statistische Signifikanz. Diese wird
als Ergebnis eines statistischen Tests bezeichnet. Sofern Stichprobendaten von einer
vorher festgelegten Annahme (sog. Nullhypothese) so stark abweichen, wird diese
Annahme nach einer vorher festgelegten Regel verworfen (vgl. HARTUNG et al., 2012).
In der vorliegenden Masterarbeit wird das Signifikanzniveau, auch
Irrtumswahrscheinlichkeit genannt, mit 10% festgelegt (vgl. BONKE et al., 2018). Das
Signifikanzniveau gibt die Wahrscheinlichkeit an, dass eine zutreffende Nullhypothese
(in der Regel geht man in der Nullhypothese von keinem Zusammenhang aus)
irrtmlich verworfen werden kdnnte (vgl. BORTzZ & DORING, 2006). Bei der vorliegenden
Masterarbeit wird eine groRtmogliche Stichprobe angestrebt. Jedoch ist diese in
Abhangigkeit zu den Kosten und der Einschrankung des Zugangs zu moglichen
Landwirtinnen fur die Erhebung zu betrachten.

Im Zusammenhang mit dem Logit Model, wird sich dem viel zitierten
Stichprobenumfang nach URBAN (1993) bedient. Der Autor kommt zu dem Entschluss,
dass fur ein Regressionsmodell eine Mindestanzahl von uber 100 Teilnehmerlnnen
vorhanden sein muss, um ein reprasentatives Ergebnis zu erzielen. Der erforderliche
Stichprobenumfang ist anhand der Anzahl der unabhangigen Variablen im Modell zu
bestimmen (URBAN, 1993).

Aufgrund einer angestrebten Reprasentativitat und hohen Anzahl an Beantwortungen
der Fragebodgen, wird die Umfrage uber Newsletter mehrerer landwirtschaftlicher
Verbande an deren Mitglieder versendet. Das Verfahren der Zufallsauswahl beruht auf
dem Prinzip, dass jede Auswahleinheit der Grundgesamtheit die gleiche
Wahrscheinlichkeit hat, in die Stichprobe zu gelangen (vgl. ScHuLz, 2016). Dieser
Zufall ist durch die Versendung des Fragebogens Uber ausgewahlte Verbande nicht
mehr gegeben (vgl. BORTZ & DORING, 2006).
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4.4 Konzeptionelles Modell / Okonometrische Methode

Bei der Untersuchung sollen mehrere simultan wirkende Einflussgrofien geschatzt
werden, somit ein multivariates statistisches Modell zur Anwendung kommt. In diesem
Kapitel erfolgt zunachst die Beschreibung, die Ausgestaltung und die Anwendung von
Modellen mit einer qualitativen abhangigen Variable fur die vorliegende Arbeit. Daraus
resultiert die anschliel3ende Wahl fur das verwendete Logit Modell. Die Ausfuhrungen
orientieren sich an der Literatur von GREENE (2007), URBAN (1993) und WOOLDRIDGE
(2016). Das Kapitel schlieRt mit einer Beschreibung der aus den Hypothesen
abgeleiteten ab- und unabhangigen Variablen und deren jeweiligen Messniveaus.

Modelle mit qualitativen abhangigen Variablen

Modelle mit qualitativen abhangigen Variablen finden typischerweise bei einer
Erklarung von okonomischen Wahlhandlungen in Abhangigkeit von bestimmten
Charakteristika ihre Anwendung (vgl. HUJER, 2005). Bei der Analyse dkonomischer
Wahlhandlungen ergibt sich das grundlegende Problem, dass die abhangige Variable
in vielen Fallen nur Uber einen bestimmten Wertebereich beobachtbar ist (vgl. HUJER,
2005). Durch diese Modelle, so der Autor, kann bspw. untersucht werden, welche
EinflussgroRen fur den Entschluss von Konsumentinnen fur den Kauf oder Nichtkauf
eines Produktes sind. Bei dieser Art der 6konometrischen Analyse handelt es sich
meistens um eine Querschnittsanalyse mit Mikrodaten. In all diesen
Problemstellungen hat die abhangige Variable kein metrisches Messniveau, sondern
diskrete Auspragungen (vgl. ECKEY et al., 2012).

Bei qualitativ abhangigen Variablen kann zwischen dichotomer und polytomer
Variablen unterschieden werden, also zwischen abhangigen Variablen mit zwei oder
mehr als zwei Auspragungen (vgl. GREENE, 2007). In dieser Masterarbeit handelt es
sich um zwei Auspragungen, da entweder die Plattform genutzt (1) oder nicht genutzt
(0) wird. HUJER (2005) fuhrt auf, dass es fur diesen Fall unterschiedliche Arten von
Modellen mit qualitativen abhangigen Variablen gibt. Neben dem Linearen
Wahrscheinlichkeitsmodell (OLS-Modell) stehen das Logit und Probit Modell zur
Verfigung. Die beiden letzteren lassen sich jeweils in ein binomiales und
multinomiales Logit/Probit Modell unterteilen (z.B. GREENE, 2007). Im Folgenden
werden das lineare Wahrscheinlichkeitsmodell sowie das binominale Logit und Probit
Modell vorgestellt, da alle drei Modelle Anwendung finden. Der Fokus liegt auf der
Analyse des spater anzuwendenden binomialen Logit Modell. Der Unterschied der
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beiden binominalen Modelle liegt in unterschiedlichen Annahmen hinsichtlich der
Verteilung des Fehlerterms. Das Logit Modell folgt der logistischen Verteilung, das
Probit Modell basiert auf der Normalverteilung (vgl. ECKEY et al., 2012). Generell erfolgt
die Analyse in einem allgemeinen Modellrahmen von Wahrscheinlichkeitsmodellen,
wobei gilt:

Formel 1: Allgemeiner Modellrahmen von Wahrscheinlichkeitsmodellen

P (Ereignis j tritt ein) = P(Y =j) = f(x)
Quelle: vgl. HUJER, 2005.

4.4 .1 Lineares Wahrscheinlichkeitsmodell

HUJER (2005) zeigt auf, dass die dichotome abhangige Variable y den Wert 1 mit der
Wahrscheinlichkeit p; annimmt, falls ein Ereignis wie z.B. der Kauf eines Produkts
realisiert wird. Falls das betrachtete Ereignis nicht eintritt, nimmt die Zufallsvariable y
den Wert 0 an (vgl. HUJER, 2005). Die Modellidee ist, dass die Kaufentscheidung eines
Gutes nicht als rein deterministisch, also vorhersehbar, angesehen werden, sondern
auch eine stochastische Komponente beinhalten kann. Das gleiche Einkommen
zweier unterschiedlichen Personen konnte somit zu unterschiedlichen
Entscheidungen flhren (vgl. HUJER, 2005). Bei einem Wahlhandlungsmodell wird die
Wahrscheinlichkeit durch einen Vektor unabhangiger Variablen x beeinflusst. Mit der
Veranderung der EinflussgroRen, andert sich in diesem einfachen Modell die
Wahrscheinlichkeit linear (vgl. ECKEY et al., 2012 und vgl. URBAN, 1998).

Im einfachen Wahlhandlungsmodell @ndert sich bspw. die Kaufwahrscheinlichkeit
linear mit einer Veranderung der Einflussgrolen. Man erhalt das lineare
Wahrscheinlichkeitsmodell (linear probability model / OLS Modell), in dem als
Basisverteilung eine Gleichverteilung unterstellt wird (vgl. ECKEY et al., 2012):

Formel 2: Lineare Wahrscheinlichkeitsmodell
pi =F(B'x) =f'x
Quelle: vgl. WOOLDRIDGE, 2016, 232ff.

Die Wahrscheinlichkeit p; ist bei gegebenem Vektor x gleichzeitig als der (bedingte)

Erwartungswert der Zufallsvariablen y zu interpretieren (vgl. ECKEY et al., 2012):

Formel 3: Erwartungswert der Zufallsvariablen

E(yilx;) =pi = B'x
Quelle: vgl. ECKEY et al., 2012
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Ein lineares Regressionsmodell mit einer binaren abhangigen Variablen wird als
lineares Wahrscheinlichkeitsmodell bezeichnet. Der (bedingte) Erwartungswert
beschreibt in der Statistik und Wahrscheinlichkeitstheorie den Erwartungswert (die
Zahl, die die Zufallsvariable im Mittel annimmt) einer Zufallsvariable (vgl. WOOLDRIDGE,
2016). Dies geschieht unter der Voraussetzung, dass noch zusétzliche Informationen
Uber den Ausgang des zugrunde liegenden Zufallsexperiment verfugbar sind. Die
Zufallsvariable y; ist eine Grolie, deren Wert vom Zufall abhangig ist und setzt sich
aus der systematischen Komponente p; und einem Fehlerterm €; zusammen. Dieser
entspricht den moglichen Abweichungen zwischen den beobachteten und erwarteten
Wahlhandlungsentscheidungen der Individuen (vgl. GREENE, 2007).
Formel 4: Zufallsvariable
yi=p +€=fx +€
Quelle: Greene, 2007, 19ff.
Fehlerterme/Residuen sind in der einfachen Regressionsgleichung unbeobachtbare
Zufallsvariablen, welche den vertikalen Abstand zwischen wahrer Gerade und
Beobachtungspunkt messen (vgl. ECKEY et al., 2012). Fir diese wird angenommen,
dass sie eine homogene Varianz und einen Erwartungswert von Null aufweisen, sowie
unkorreliert sind. Beim linearen  Wahrscheinlichkeitsmodell ~wird das
Minimierungsproblem mit der Methode (ordinary least squares, OLS) gel6st. Die
Parameter des Regressionsmodell werden dabei so gewahlt, dass die
Fehlerquadratsumme der Residuen minimiert wird (vgl. HUJER, 2005).
Bei diesem Modell liegen einige methodische Probleme vor. Nach HUJER (2005) gibt
es bspw. keine Garantie dafur, dass die geschatzten Wahrscheinlichkeiten im Intervall
zwischen 0 und 1 liegen. D.h. fur spezifische Werte der unabhangigen Variablen
konnen die geschatzten Wahrscheinlichkeiten, entgegen der Definition von
Wahrscheinlichkeiten, negativ oder groRer als 1 sein. Aullerdem hangen die
Wahrscheinlichkeiten fur jegliche Werte linear mit einer abhangigen Variable
zusammen, was teilweise zu unmoglichen Ergebnissen fiuhren kann (vgl.
WOOLDRIDGE, 2012). Weiterhin, so der Autor, ist die Stérgroe von vornherein
heteroskedastisch, da die Varianz der Storgrof3e €; von den unabhangigen Variablen
(x-Variablen) abhangt (vgl. HUJER, 2005). Letztlich kommt hinzu, dass die Starke der
Impulse, die von den x-Variablen auf die Veranderung der Wahrscheinlichkeit eines
Ereignisses ausgehen, unabhangig von ihrem realisierten Niveau ist (vgl. ECKEY et al.,
2012). Trotzdem ist dieses Modell relativ robust bei einer Untersuchung mit wenigen
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Beobachtungen und vielen Variablen (vgl. WOOLDRIDGE, 2012), weshalb es in dieser

Arbeit als Ausgangsmodell seine Anwendung findet.

4.4.2 Logit und Probit Modell

Aus den beschriebenen Grinden werden in der empirischen Wirtschaftsforschung zur

Erklarung Ookonomischer Wahlhandlungen mittlerweile verstarkt Logit und Probit
Modelle herangezogen (vgl. WOOLDRIDGE, 2012).
Wahrend dem Logit Modell die Verteilungsfunktion einer logistischen Verteilung
zugrunde liegt, ist im Probit Modell die Standardnormalverteilung gegeben (vgl.
WOOLDRIDGE, 2012). Die Wahrscheinlichkeitsfunktion des Logit und Probit Modells
entsprechen sich in ihrer Form, wobei das Logit Modell nach KOsrFeLD (2020) auf
Grund der besseren Handhabe und Schatzbarkeit bei empirischen Untersuchungen
bevorzugt wird. In einigen ahnlichen Forschungsfragen im landwirtschaftlichen Kontext
wird das Modell ebenfalls verwendet (vgl. z.B. MICHELS et al., 2020). Der Unterschied
der beiden Modelle besteht hauptsachlich darin, dass die logistische
Wahrscheinlichkeitsverteilung an den Randern eine groRere Wahrscheinlichkeits-
masse als die Normalverteilung besitzt, was der Empirie oft besser entspricht (vgl.
URBAN, 1998). Durch die Spezifikation der Verteilungsfunktion F ist das Logit Modell in
Form der logistischen Verteilung gegeben:
Formel 5: Logit Modell
e 1 1

Pi=FBX) = T = T3 o fm = T4 o Grbam Froned
Quelle: vgl. WOOLDRIDGE, 2016, 530ff.
Die logistische Regression bringt einen nicht-linearen Zusammenhang zwischen der

dichotomen, abhangigen Variablen und mindestens einer unabhangigen Variablen als
Modellpramisse ein. Die Regressionskoeffizienten konnen als Logit Koeffizienten
bezeichnet werden (vgl. URBAN, 1998). Diese Koeffizienten werden unter Verwendung
der Stichprobendaten geschatzt. Bei binaren Probit und Logit Modellen ist die
Schatzung der Parameter mit der OLS-Methode nicht geeignet, da die wesentlichen
Annahmen (das Vorliegen eines linearen Regressionsmodells) fir gunstige
Schatzeigenschaften nicht gegeben sind (vgl. HUJER, 2005). Zur Schatzung der
Modelle wird die Maximum-Likelihood-Methode angewendet (vgl. HUJER, 2005),
jedoch in dieser Arbeit nicht weiter erklart. Vereinfacht ausgedruckt werden die

! Herleitung im Anhang 9.1.
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Parameter so geschatzt, dass bei angenommener Wahrscheinlichkeitsverteilung (in
diesem Fall die logistische Verteilung) die Wahrscheinlichkeit maximiert wird, die
beobachteten Wahlentscheidungen zu bekommen. Dabei wird Unabhangigkeit der
einzelnen Beobachtungen vorausgesetzt (vgl. WOOLDRIDGE, 2012). Die
Zuverlassigkeit des Verfahrens ist praktisch und theoretisch unumstritten, solang die
Anzahl der Beobachtungen hoch ist (vgl. URBAN ,1993). Aus den Ausflhrungen ergibt
sich:

Formel 6: Maximum-Likelihood-Methode

L= [ [repx | [ir-F g

¥i=0 yi=1

Quelle: Greene, 2007, 468ff.

Die Interpretation der Parameter g, in einem Modell mit binaren abhangigen Variablen
in Bezug auf den (partiellen) Effekt einer erklarenden Variablen x; auf die
Wahrscheinlichkeit p; ist eine andere und kann deshalb nicht so einfach wie im linearen
Wahrscheinlichkeitsmodell interpretiert werden (vgl. URBAN, 1993). Kurz
zusammengefasst bedeutet dies, dass es sich hierbei um (partielle) marginale
Wabhrscheinlichkeitseffekte handelt. Das Vorzeichen des Parameters (3, gibt somit die
Richtung des marginalen Wahrscheinlichkeitseffektes von x;, an. Diese marginalen
Wahrscheinlichkeitseffekte variieren mit unterschiedlichen Werten der anderen
unabhangigen Variablen (vgl. HUJER, 2005).

Alternativ findet das Probit Modell in ahnlichen Forschungsarbeiten und als Erganzung
in der vorliegenden Masterarbeit seine Anwendung (vgl. BONKE et al, 2018). Die hier
angewendete Normalverteilung lasst sich begrinden, wenn fur ein Individuum /i die
latente Variable eingefuhrt wird, welche wiederum den Grad der Neigung des
Individuums z.B. die Akzeptanz und Kaufentscheidung fur ein digitales Tool erfasst
(vgl. ECKEY et al., 2012). Bei einem Probit und Logit Modell fir dichotome Variablen
kommt es daher zur Formulierung eines Schwellenwertmodells (vgl. HUJER, 2005).
Hierbei wird angenommen, dass den diskreten Auspragungen der abhangigen
Variablen eine stetige, aber latente Variable y; zugrunde liegt, deren Wertebereich
nicht beschrankt ist (vgl. ECKEY et al., 2012):
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Formel 7: Latente Regression y;

yi=pf'x;+ €

Quelle: Greene, 2007, 669ff
Wenn die latente Variable y*, eine bestimmte Schranke Uberschreitet, wird sich das
Individuum fur den Kauf eines Gutes entscheiden, da der Besitz des Gutes als
vorteilhaft angesehen und fur die abhangige Variable der Wert Eins beobachtet wird
(vgl. GREENE, 2007). ¢ kann dabei eine beliebige Konstante sein und als
Anspruchswert interpretiert werden. Aus ldentifikationsgrinden kann die Schranke
ohne Einschrankung der Allgemeinheit gleich Null gesetzt werden, wodurch sich die
Beziehung zwischen den latenten Variablen y*, und der beobachtbaren abhangigen
Variablen y; wiedergeben lasst (z.B. GREENE, 2007):
Formel 8: Schwellenwertmodell

yi=1falls y*, >c

yi=0falls y*, <c
Quelle: Greene, 2007, 669ff

Die Wahrscheinlichkeit, dass sich ein Individuum z.B. fur den Kauf einer digitalen
Getreidehandelsplattform entscheidet, also die Beobachtung von yi = 1 ist, kann

folgendermalen beschrieben werden:
Formel 9: Wahrscheinlichkeit fir die Beobachtung y; = 1

P(y;=1)=P(y", >0)=P (B'x;+ €> 0)=P (6> ") =1-F (B'x)

Quelle: Greene, 2007, 669ff

Aufgrund des zentralen Grenzwertsatzes fur F kann die Verteilungsfunktion einer
Normalverteilung zugrunde gelegt werden, wenn sich die latente Variable y*; aus einer
Vielzahl unabhangiger Einflussfaktoren zusammensetzt (vgl. HUJER, 2005). In der
okonometrischen Analyse von o6konomischen Wahlhandlungen wird dadurch die
Verwendung des Probit Modells begrindet. Wenn bei Anwendungen ein groRerer
Anteil von "outside values" als bei einer Normalverteilung erwartet werden kann, bietet
das Logit Modell jedoch eine geeignetere Modellierungsbasis (vgl. HUJER, 2005). Das
Probit Modell wird ebenso mit der Maximum-Likelihood-Methode geschatzt (vgl. ECKEY
et al., 2012).
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Abbildung 1: Wahrscheinlichkeitsverteilung des Logit Modells
Quelle: vgl. Green, 2007, 666ff.

Die abhangige Variable wird als O = nein und 1 = ja definiert. Die durch die Hypothesen
beschriebenen Variablen wurden als unabhangige Variablen einbezogen. Da sowohl
die Akzeptanz als auch die Zahlungsbereitschaft als binare Antwort definiert sind,
kdénnen diese jeweils als eine begrenzte abhangige Variable klassifiziert werden (vgl.
GREENE, 2007). Das Ergebnis einer diskreten Wahl, in diesem Fall z.B. Akzeptanz oder
keine Akzeptanz, kann als Widerspiegelung einer zugrundeliegenden Regression
angesehen werden (vgl. GREENE, 2007). Dementsprechend wird erwartet, dass die
Differenz zwischen dieser von der Menge der in den Hypothesen abgeleiteten
Erklarungsfaktoren (siehe 3.3.) und zusatzlichen unbeobachteten Faktoren, die durch
eine Konstante und den Fehlerterm erfasst werden, abhangt (vgl. GREENE, 2007).

Die beiden empirischen Logit Modelle sind folgendermalen spezifiziert:

Formel 10: Logit Modelle fiir die vorliegende Masterarbeit

y {Akzeptanz;/Zahlungsbereitschaft;}

= [, + fiGewinnsteigerung; + [,Reichweite; + [;Alter;

+ [i,Ausbildung; + fsVorkenntnisApps; + P¢Betriebsgrofie;

+ [;Entfernung; + fgEmpfehlungen ; + foZertifizierung;

+ fiolnnovationsaf finitit; + €;
Quelle: vgl. Bonke et al., 2018
wobei i den einzelnen Befragten darstellt und €; als zufalliger Fehlerterm angenommen
wird, der einer Gumbel-Verteilung folgt (vgl. BONKE et al., 2018) Die in Formel (10)
enthaltenen Erklarungsvariablen stimmen mit den abgeleiteten Hypothesen Uberein
und die beschriebenen Ergebnisse werden in einer Tabelle dargestellt. Das Logit
Modell, einschlief3lich der marginalen Effekte, wird mit R geschatzt (R Core TEeAwm,
2018).
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4 4.3 Interpretation der Modellergebnisse

Abschlielend muss geklart werden, wie die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit
interpretiert werden. Nach BEST & WOLF (2012) haben Logit und Probit Modelle den
Vorteil gegenuber linearen Regressionsmodellen statistische Probleme zu vermeiden
und die Wahrscheinlichkeitsverlaufe realitatsgetreu und angemessen zu modellieren.
Wahrend das OLS-Modell geschatzte Regressionskoeffizienten liefert, die als die
vorhergesagte Anderung von y aufgrund einer Einheitsdnderung von x interpretierbar
sind, unterliegen die beiden anderen Regressionsvarianten in der Literatur
unterschiedlichen komplexen Interpretationsmoglichkeiten (vgl. BEST & WOLF, 2012).
In Folge dessen wurde in der Literatur dartuber diskutiert, wie diese Modelle am besten
zu interpretieren sind. Da es immer wieder zu Problemen bei der Interpretation der
Modellergebnisse kommt, empfehlen u.a. LEEPER (2017) als auch BEST & WOLF (2012)
die marginalen Effekte. Die Autoren betonen, dass durchschnittliche marginale Effekte
eine einheitliche und intuitive Methode zur Beschreibung von Beziehungen bieten, die
mit Hilfe der Regression geschatzt werden. Im Rahmen einer logistischen Regression
wird der Einfluss meist mehrerer Variablen auf eine binar kodierte abhangige Variable
geschatzt (BEST & WOLF, 2012). Wird x um eine Einheit erhoht, steigt y* demnach um
B Einheiten. Diese Interpretation ist zwar formal korrekt, aber in den meisten
Anwendungsfallen ohne ,inhaltliche Bedeutung® (vgl. BEST & WOLF, 2012).

Viele Autoren beschranken sich meistens auf die Interpretation der
Regressionskoeffizienten, um ihre Richtung und deren statistische Signifikanz zu
interpretieren (vgl. LEEPER, 2017). Aufgrund des bestehenden nichtlinearen
Zusammenhangs zwischen den unabhangigen Variablen und der Wahrscheinlichkeit,
kann es sinnvoll sein, eine Malyzahl fur die ,mittlere” Starke des Effekts auf die
Wahrscheinlichkeiten anzuwenden. Dazu bietet sich die Berechnung des
durchschnittlichen marginalen Effekts (average marginal effects / AME) an (vgl.
LEEPER, 2017). Der AME gibt den Durchschnittseffekt einer unabhangigen Variablen
als Mittelwert der marginalen Effekte Uber alle Beobachtungen hinweg wider (BEST &
WoLF, 2012). Der AME hat den Vorteil, so die Autoren, eine intuitive Interpretation zu
gewabhrleisten. Dieser gibt den durchschnittlichen additiven Effekt einer unabhangigen
Variablen auf die Wahrscheinlichkeit wieder: wenn x; um eine Einheit steigt, steigt die
Wahrscheinlichkeit von y=1 durchschnittich um AME Punkte. Diese Malzahl
entspricht einem Durchschnittseffekt, der den nichtlinearen Verlauf der
Wahrscheinlichkeitskurve ignoriert (BEST & WOLF, 2012). Dieser Interpretation
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bedienen sich auch BONKE et al. (2018), weshalb die Ergebnisse dieser
Forschungsarbeit ebenfalls anhand der AMEs beschrieben werden. Die AME-Werte
konnen in R durch den Befehl ,margins® abgerufen werden und sind im weiteren
Verlauf abgebildet (R CORE TEAM, 2018).

4 .4 .4 Statistische Tests

Im Ergebnisteil der vorliegenden Arbeit werden statistische Test durchgefuhrt, um

anhand der Beobachtungen eine Entscheidung uber die Gultigkeit einer Hypothese
treffen zu konnen. Die durchgefuhrten statistischen Tests orientieren sich erneut an
der Arbeit von BONKE et al. (2018). Solche Tests kénnen als mathematische Funktion
angesehen werden, die dem Ergebnis einer Beobachtung eine Entscheidung
zuordnen (vgl. HARTUNG et al.,, 2012). Die Daten sind Realisierungen der
Zufallsvariablen, wobei sich nicht sagen lasst, ob eine Hypothese zutrifft oder nicht
(vgl. HARTUNG et al., 2012). Die Tests werden im Folgenden erwahnt und beschrieben,
jedoch nicht weiter erklart, da dies den Rahmen der Masterarbeit sprengen wurde.
Zuerst wird ein Likelihood-Quotienten-Test (englisch likelihood-ratio test) durchgefihrt,
welcher zu den klassischen Hypothesentests zahlt (vgl. BICKEL & DOKsuM, 1977). Die
Autoren erlautern, dass der Likelihood-Quotienten-Test ein allgemein einsetzbares
Verfahren zum Vergleich von Modellen auf der Grundlage des Maximum-Likelihood
Schatzverfahrens ist. Hierbei werden zwei Modelle miteinander verglichen. Ein
Ausgangsmodell, welches meistens mehrere Modellparameter enthalt und ein
Vergleichsmodell, in welchem einem oder mehreren dieser Parameter Restriktionen
auferlegt werden. Dabei werden, so die Autoren, alle Parameter auf null gesetzt. In der
linearen Regressionsanalyse entspricht der Test dem F-Test auf Signifkanz des
Gesamtmodells. Dieser wird von vielen Statistik-Paketen standardmalig bei der
Modellschatzung ausgegeben (vgl. BICKEL & DOKSUM,1977).
Als weiterer statistischer Test wird der Hosmer-Lemeshow-Test angewendet. Die
Prufung auf Gute der Anpassung ist ein wichtiger Schritt bei der Bewertung eines
statistischen Modells (vgl. z.B. FAGERLAND und HOSMER, 2012). Der Test wird fur binare
logistische Regressionsmodelle in der Literatur verwendet, sodass er in der
Masterarbeit seine Anwendung findet. Durch den Test wird ermittelt, ob die
prognostizierten Wahrscheinlichkeiten von den beobachteten Wahrscheinlichkeiten
abweichen, welche die Binomialverteilung nicht prognostiziert. Die prognostizierten
Wahrscheinlichkeiten weichen auf eine Weise von den beobachteten
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Wahrscheinlichkeiten ab, falls der p-Wert fur den Test auf Gute der Anpassung kleiner
als das ausgewahlte Signifikanzniveau ist (vgl. z.B. FAGERLAND und HOSMER, 2012).
Weiter wird ein Klassifikationstest angewendet, welcher den prozentualen Anteil der
korrekt klassifizierten Antworten erfasst. Umso hoher dieser Wert ist, desto besser ist
das Modell korrekt klassifiziert (vgl. HARTUNG et al., 2012).

Das Pseudo-R? bezeichnet eine Malizahl, die ebenfalls fur statistische Modelle,
welche auf der Maximum Likelihood-Schatzung basieren, entwickelt wurde (vgl.
LANGER, 2000). Diese Malzahl lasst sich in Analogie zum R? der linearen Regression
als Mal} der "Erklarungskraft" des Modells verstehen. Die behandelten Mal3zahlen, so
die Autoren, konnen haufig kein Maximum von 1 erreichen. Allgemein kann man
Pseudo-R*-Werte von 0,2 bis 0,4 als Indikatoren einer sehr guten Erklarungskraft
interpretieren (vgl. LANGER, 2000).

Als letzter Test wird der mittlere Varianz-Inflationsfaktor berechnet. Dieser beschreibt,
welcher Grad der Korrelation zwischen den Faktoren (Multikollinearitat) in einer
Regressionsanalyse vorliegt (vgl. CURTO & PINTO, 2011). Der Faktor ergibt sich daraus,
dass sich mit zunehmender Multikollinearitdt die Varianzen der Regressions-
koeffizienten um diesen Betrag vergrofRern. Dieser Wert sollte nicht mehr als 10 sein
(vgl. CURTO & PINTO, 2011).

4.4.5 Vorbereitung der Datenanalyse

Bestimmung von Variablen und Messniveau

Die in Kapitel 3 herausgearbeiteten Hypothesen und die damit verbundenen
relevanten Variablen/Faktoren werden nun in Bezug zum vorliegenden Fragebogen
gesetzt. Die Beschreibung dient dazu die Variablen zu definieren. Damit wird die
Validitat des Fragebogens sichergestellt und eine fur Vergleichszwecke normierte und
standardisierte Befragung gewabhrleistet (vgl. ScHuLz, 2016). Die Fragen kénnen im
Anhang (Kapitel 9) eingesehen werden.

Fir die Analyse der Daten ist es erforderlich, das Mess-/Skalenniveau der einzelnen
Faktoren, wie Alter, Innovationsaffinitat, etc. zu bestimmen (vgl. BORTZ & DORING,
2006). Das Messniveau gibt an, welche Rechenoperationen mit den Daten getatigt
werden koénnen (vgl. ScHuLz, 2016). Durch die Operationalisierung werden die
Variablen bei der Prufung von Hypothesen messbar. Das Messniveau ist in vier
unterschiedliche Ebenen aufgeteilt: nominalskaliert, ordinalskaliert, intervalskaliert und
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verhaltnisskaliert (vgl. PORST, 2008). Je hoher die Ebene, desto mehr
Rechenoperationen sind méglich (vgl. BEREKOVEN, 2009).

Nominal- (z.B. Ausbildung und Vorkenntnisse) und verhaltnisskalierte Messniveaus
von Antwortvorgaben wie Alter, Betriebsgro3e und der Entfernung zur nachstgrof3eren
Stadt sind verhaltnismaRig einfach zu bestimmen, da sich die Auspragungen in Zahlen
umformen lassen (BEREKOVEN et al., 2009). Mit komplexeren Variablen wie
beispielsweise der Innovationsaffinitat gestaltet sich jedoch die quantitative Erfassung
schwieriger (vgl. BEREKOVEN et al., 2009). Fir diese Konstrukte werden meist
intervallskalierte Messniveaus verwendet, um eine hohere Vielzahl an Auswertungen

zu erhalten.

Tabelle 1: Messniveaus fur Variablen

Variable Nominal Intervall Verhaltnis
Akzeptanz X

Zahlungsbereitschaft X

Wahrgenommener Preis X
Wahrgenommene Reichweite X

Alter X
Ausbildung X

Vorkenntnisse X

BetriebsgroRe X
Entfernung Stadt X
Empfehlungen X

Zertifizierung X

Innovationsaffinitat X

Quelle: eigene Darstellung

Variable Hypothese 1a: Wahrgenommener Gewinn

Der Gewinn kann als Uberschuss der Ertrage (ber die Aufwendungen eines
Unternehmens angesehen werden (vgl. SCHEFFLER, 2018). Der wahrgenommene
Gewinn wird in dieser Arbeit so definiert, dass ein Individuum fur den Kauf oder Verkauf
eines Produktes einfordert den geforderten Preis zahlt oder erhalt (vgl. LICHTENSTEIN
et al., 1993). Durch die angefiihrte Definition des Preisbewusstseins ist eine Fragen-
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Skala notwendig, die diesen Umstand berucksichtigt und im Fragebogen
intervallskaliert abgebildet wird (vgl. LICHTENSTEIN et al., 1993).

Variable Hypothese 1b: Wahrgenommene Reichweite

Die wahrgenommene Reichweite wird in dieser Arbeit als potenzielle Erhohung der
Anzahl von Vertragspartnerlnnen angesehen. Diese Gesamtmenge schliel3t neben
den aktiven Vertragspartnerninnen auch diejenigen Kundinnen mit ein, die nur
namentlich bekannt sind (REHBACH, 2003). Ein wahrgenommenes Potenzial wird in der
Literatur haufig anhand einer Likert-Skala gemessen (vgl. BONKE et al., 2018).

Variable Hypothese 2a: Alter

Das Alter wird schematisch mit der Zuordnung von Zahlen in Jahren ausgedruckt,
sodass die Variable verhaltnisskaliert gemessen wird (vgl. SCHULZz, 2016).

Variable Hypothese 2b: Ausbildung

Nach ScHuLz (2016) wird der allgemeinbildende Schulabschluss Uber zu erwerbende
Zertifikate und Uber die Lange der Aufenthaltsdauer im Schulsystem definiert. Im
vorliegenden Fragebogen wird mittels einer geschlossenen Abfrage nur ein

universitarer Abschluss erfragt, wodurch die Variable nominalskaliert gemessen wird.

Variable Hypothese 2c¢: Vorkenntnisse bzgl. Online-Handel

Um die Vorkenntnisse im Online-Handel abzufragen, werden die Landwirtinnen nach
ihrer bisherigen Erfahrung und Nutzung befragt. Die Erhebung auf unterschiedliche
Stufen von Vorkenntnissen kann komplex sein, da die Befragten dazu neigen bei
personlichen Fragen, sich bewusst oder unbewusst anders wiederzugeben (vgl.
BONKE et al., 2018). Zu den Vorkenntnissen der Landwirtinnen werden in diesem
Kontext ausschliel3liche geschlossene Fragen gestellt und, wie in der Literatur Ublich,
nominal messbar gemacht (vgl. BONKE et al., 2018).

Variable Hypothese 2d: BetriebsgroRe

Die BetriebsgroRe umfasst die verfugbare zu bewirtschaftende Ackerflache des
Betriebes. Hierbei soll nicht unterschieden werden, ob sich die Flache im eigenen
Besitz befindet oder ein Pachtverhaltnis besteht. Ebenfalls wird nicht zwischen

konventioneller und biologischer Landwirtschaft unterschieden. Der Fragebogen erhalt

39



eine Ausschlussfrage: sofern die Landwirtinnen nicht regelmallig das Getreide
verkaufen, ist der Fragebogen beendet. Die Anzahl der zu bewirtschaftenden Flache

wird in Hektar (ha) angegeben und kann verhaltnisskaliert gemessen werden.

Variable Hypothese 2d: Entfernung zur Stadt

Analog zur Betriebsgro3e umfasst die Variable Entfernung zur Stadt die Entfernung
zur nachsten Grof3stadt in Kilometer. Eine Grol3stadt wird gemaly der
Begriffsbestimmung der Internationalen Statistikkonferenz (mehr als 100.000
Einwohnerlnnen) von 1887 definiert.

Variable Hypothese 2e: Empfehlung

Als Empfehlung wird in der Regel eine unverbindliche verbale Unterstitzung
verstanden und definiert. Diese kann durch Freundlnnen, nahestehende Personen,
sowie Beraterlnnen erfolgen. Die Weiterempfehlung spielt eine bedeutende Rolle in
der Landwirtschaft (WALSH et al., 2017) und wird im Fragebogen intervallskaliert
gemessen (vgl. EISENBEISS et al., 2014). Bei Fragen nach der Bedeutung einer
Empfehlung wird von keiner hohen Varianz ausgegangen, da Landwirtinnen, denen
diese egal ist, als nicht wichtig einzustufen sind.

Variable Hypothese 2q: Zertifizierung

Als Zertifizierung bezeichnet man ein Verfahren, mit dessen Hilfe die Einhaltung
bestimmter Anforderungen nachgewiesen wird. Da es zahlreiche unterschiedliche
Zertifizierungen und Gutesiegel gibt, wird hier nicht weiter unterschieden (vgl. FECKE
et al., 2018a). Privatwirtschaftlich getragene Gutesiegel sollen einerseits den
Verbraucherlnnen Hinweise Uber die Qualitat eines Produktes liefern und andererseits
die Herstellerlnnen eines Produktes als vertrauenswirdige darstellen (vgl. FECKE et
al., 2018a). Die Variable mit den zugehdrigen Fragen wird wie bei FECKE et al. (2018a)

nominal operationalisiert.

Variable Hypothese 2h: Technik-/Innovationsaffinitat

KARRER et al. (2009) definieren die  Technikaffinitdt als eine
Personlichkeitseigenschaft. Diese Eigenschaft ergibt sich durch eine positive
Einstellung einer Person gegenuber Technik ausdrickt (KARRER et al., 2009). Es gibt
verschiedene Fragenkataloge zur Messung (vgl. ScHULz, 2016). Der Fragenkatalog
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von KARRER et al. (2009) wird auf die Gutekriterien getestet und findet bei der
vorliegenden Arbeit Anwendung. Die Variable wird intervallskaliert gemessen (vgl.
KARRER et al., 2009).

Aufbereitung der Daten

Um mit der Datenanalyse zu beginnen, miussen die Daten technisch und formal
aufbereitet werden, sodass diese mit Hilfe statistischer Verfahren analysiert werden
kdénnen (vgl. ScHULZ, 2016). Diese Aufbereitung beinhaltet u.a. die Fehlerkontrolle und
Codierung des Fragebogens (vgl. Kur, 2004). Durch die Codierung der Fragebdgen
werden die Angaben in Zahlen ,Ubersetzt* (vgl. Kur, 2004). Der Fragebogen in der
vorliegenden Arbeit bedient sich ausschlieBlich, bis auf die Moglichkeit am Ende noch
eine Anmerkung zu machen, geschlossener Antwortvorgaben (vgl. Kur, 2004). Bei
offenen Antwortvorgaben ist die Codierung weitaus komplexer und erfolgt Uber das
Codier-Prinzip. Dabei mussen die Daten in dhnliche Gruppen unterteilt werden (vgl.
PORST, 2008).

Nach BOHLER (2004) werden die Inhalte bei der Fehlerkontrolle u.a. auf ihre
Vollstandigkeit gepruft. Der Fragebogen besteht grofdtenteils aus Pflichtfragen, die
beantwortet werden mussen und aus wenigen sensiblen Fragen, die Ubersprungen
werden konnen. Dadurch soll verhindert werden, dass die Landwirtinnen Fragen
auslassen, sodass der Fragebogen fur ein Regressionsmodell nicht mehr auswertbar
ist. Dies kann dazu fuhren, dass mehrere Testpersonen den Fragebogen abbrechen,
jedoch kdnnen nahezu alle Beobachtungen mit ins Modell aufgenommen werden (vgl.
PORST, 2008). Bei der Frage nach dem Ausbildungsgrad wird bspw. nur danach
gefragt, ob die Landwirtinnen einen universitaren Abschluss haben oder nicht. AuRer
Acht gelassen wird hier bspw. die Tatsache, ob die Testpersonen eventuell eine
praktische landwirtschaftliche Ausbildung abgeschlossen haben. Schlussfolgernd gibt
es eine Menge an Fragebdgen, die eine fehlende Angabe an dieser Stelle erhalten.
Von einem fehlenden, auf einen substantiellen Wert zu schliel3en ist streng genommen
nicht korrekt (vgl. Kug, 2004). Solange die Frage nicht als heikel einzustufen ist und
keine Antwortverweigerung mit sich zieht, ist der Einfluss auf die Zielsetzung
uberschaubar. Vereinzelt fehlende Werte werden bei der Datenauswertung ignoriert
(vgl. Kug, 2004).
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4.5 Testung Fragebogen

Nach ScHuLz (2016) wird empfohlen einen neu erstellten Fragebogen an einer
reprasentativen Stichprobe zu testen. Hierbei soll ermittelt werden, wo seitens der
Befragten Unklarheiten vorliegen und wie lange es dauert den Fragebogen zu
beantworten (vgl. PORST, 2008). In diesem Kapitel wird die Testung des verwendeten
Fragebogens beschrieben. Die Testung umfasste 3 Stufen.

Bei der ersten Stufe des Tests wird untersucht, wie die Landwirtinnen die Fragen,
Begriffe und Formulierungen verstehen und interpretieren sowie deren Antworten
zustande kommen. Die Landwirtinnen sollen beim Ausfullen des Fragebogens laut
denken, um die Assoziationen der einzelnen Fragen herauszufinden (vgl. SCHuULz,
2016). Dadurch sind die Befragten Uber ein offenes Gesprach aktiv eingebunden (vgl.
PRUFER & REXROTH, 2000). Diese Gesprache werden mit einem Audiogerat
aufgezeichnet. Nach jedem Test erfolgte eine Justierung des Fragebogens.

Bei Stufe Zwei der Testung wird vor dem Start der Onlineumfrage ein Pretest mit circa
10 ausgewahlten Personen durchgefuhrt. Die Pretest-Gruppe setzt sich zusammen
aus Landwirtlnnen, die bereits das Tool nutzen als auch denjenigen, welche derartige
Getreidehandelsplattformen nicht kennen, BOKU-Angestellten, Personen mit Wissen
zum Logit Modell und zufallig ausgewahlten Personen.

Die dritte Stufe beinhaltet den abschlieRenden Test. Dieser wird unter den
Bedingungen der Hauptstudie durchgefuhrt, d.h. dass die Befragten auch der
Grundgesamtheit entsprechen (vgl. ScHuULz, 2016).
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5 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit vorgestellt. Zunachst
wird auf die deskriptive Statistik eingegangen. Danach werden die Ergebnisse der
Regressionsmodelle erlautert. Schliefl3lich erfolgt die Beschreibung einer moglichen
Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fur eine digitale Getreidehandelsplattform.

5.1 Deskriptive Statistik

Um die abgeleiteten Hypothesen zu testen, wurde fur die Masterarbeit eine Online-
Umfrage von April bis Mai 2020 durchgefuhrt. Der Link wurde per E-Mail und Uber
Social-Media-Kanale verbreitet. Mehrere landwirtschaftliche Verbande in Deutschland
eroffneten die Moglichkeit, den Link zur Umfrage uber ihre elektronischen Newsletter
zu teilen und damit die Reichweite zu erhohen. Neben zwei Landesverbanden des
Deutschen Bauernverbands (DBV-Brandenburg und -Bayern), als grofite
landwirtschaftliche Berufsvertretung in der Bundesrepublik Deutschland, konnte die
Umfrage auch bei den Familienbetrieben Land und Forst e.V. Uber deren Newsletter
an die Mitglieder verschickt werden. Insgesamt nahmen 141 Landwirtinnen an der
Online-Umfrage teil und 121 flllten den Fragebogen vollstdndig aus. Die
durchschnittliche Zeit fur die Beantwortung des Fragebogens betrug 09:32 Minuten.
Die Abbruchquote lag bei 31%, da insgesamt 185 Teilnehmerlnnen die Umfrage
starteten. Fur die statistische Auswertung werden nur vollstandig ausgeflllte
Fragebdgen bertcksichtigt (N = 121).

Wie in Abbildung 2 ersichtlich, bewegt sich das Alter der befragten Landwirtinnen
zwischen 23 und 70 Jahren. Daraus resultiert ein Durchschnittsalter von 41,35 Jahren.
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Verteilung des Alters

Alter in Jahren

40

Abbildung 2: Boxplot zum Alter der Landwirtinnen

Quelle: eigene Darstellung

Gut zwei Drittel der befragten Landwirtinnen (70,01%) hatten einen
landwirtschaftlichen Hochschulabschluss. Bei 36% der landwirtschaftlichen Betriebe
findet innerhalb der nachsten funf Jahre ein Generationswechsel statt. Die Umfrage
hat sich ausschliel3lich an aktive Landwirtinnen gerichtet, sodass davon ausgegangen
wird, dass der Groldteil eine Betriebsleiterposition innehat und fur Entscheidungen auf
dem landwirtschaftlichen Betrieb verantwortlich ist.

Abbildung 3 kann enthnommen werden, dass die Betriebsgrofie von 10 bis 3000 ha
reicht, weshalb der Gesamtmittelwert mit 518,51 Hektar vergleichsweise hoch ist.
Aufgrund einiger Betriebe Uber 1000 ha ergibt sich eine Standardabweichung von

671,45. Die Datenpunkte weisen eine gro3e Streuung um den Mittelwert auf.
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Verteilung der Betriebe
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Abbildung 3: Boxplot zur Grof3e der Betriebe

Quelle: eigene Darstellung

Die Entfernung der Betriebe zur nachsten Gro3stadt mit iber 100.000 Einwohnerlnnen
variiert von 0 bis 150 km, mit einem Mittelwert von knapp unter 50 Kilometer und einer
Standardabweichung von 29,15. Insgesamt 95,54% der Betriebe geben an, dass sie
regelmalig ihre landwirtschaftlichen Erzeugnisse an den Landhandel, Mduhlen,
verarbeitende Industrie und andere Landwirtinnen verkaufen.

Abbildung 4 zeigt auf, dass die Anzahl der Landhandelsunternehmen, Muhlen,
verarbeitende Industrie und anderen Landwirtinnen, mit denen die Befragten jahrlich
in Verhandlung treten, zwischen 1 und 20 potenziellen Handelspartnerinnen variiert.
Im Durchschnitt geben die Befragten an mit vier unterschiedlichen
Handelspartnerinnen landwirtschaftliche Erzeugnisse zu handeln.
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Verteilung der Handelspartner
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Abbildung 4: Boxplot zur Anzahl der Handelspartner

Quelle: eigene Darstellung

Alle 121 Teilnehmerlnnen waren zum Zeitpunkt der Befragung im Besitz eines
Smartphones. Durch Abbildung 5 wird ersichtlich, dass die Landwirtinnen im
Durchschnitt seit 8,56 Jahre ein Smartphone besitzen. 114 (94,2%) Teilnehmerlnnen
verwende landwirtschaftliche Apps.
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Abbildung 5: Besitz eines Smartphones in Jahren

Quelle: eigene Darstellung

Da es sich um eine Online-Umfrage handelt, kann davon ausgegangen werden, dass
alle Teilnehmerlnnen Zugang zum Internet haben, wobei knapp 15% der
Landwirtinnen einen ausreichenden Internetanschluss durch Breitband, WiFi und
mobile Daten fur landwirtschaftliche Zwecke verneinen.

Die Landwirtinnen haben in den letzten drei Monaten zwischen 0 und 60 Mal online
eingekauft und 84% der Landwirtinnen haben bereits online Betriebsmittel erworben,
wodurch deren Online-Affinitat untermauert werden kann. Die 101 Landwirtinnen,
welche bereits online Betriebsmittel erworben haben, geben auf einer Likert-Skala von
1 —5 (1 = gar nicht zufrieden, 5 = vollstandig zufrieden) einen durchschnittlichen Wert
von 3,57 auf die Frage an, inwieweit gute Erfahrung mit dem Online-Handel gemacht
wurde.

Die Landwirtinnen wurden gefragt, ob sie bereit seien, sich kostenlos mit Ihren
Betriebsangaben bei einer digitalen Getreidehandelsplattform zu registrieren, um
diese  fur Marktdaten und Informationsbeschaffung  (Preisentwicklung,

Gesetzesanderungen, Handelsvolumen etc.) zu nutzen. Dies bestatigen knapp 85%
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der Landwirtinnen (insgesamt 101). Die Teilnehmerlnnen sind bereit eine
Vermittlungsgebuhr von 0,20 € pro gehandelte Tonne an eine digitale
Getreidehandelsplattform zu zahlen, sofern es zu einem erfolgreichen
abgeschlossenen Kontrakt kommt. Insgesamt sind 81,06% (98) der Landwirtinnen
bereit fur eine digitale Getreidehandelsplattform zu bezahlen.

Die Ergebnisse der Masterarbeit zeigen, dass etwa 58,02% der Befragten bezahlte
Apps fur unterschiedliche landwirtschaftliche Zwecke nutzen. Abbildung 6 ist zu
entnehmen, dass sich die Kosten fur verwendete landwirtschaftliche Tools auf 1 € bis
3500 € fur das vergangene Betriebsjahr belaufen. Grol3e Betriebe investieren meist
mehr Geld als kleinere. Die Halfte der Betriebe gibt weniger als 250 € fir
landwirtschaftliche Apps im Jahr aus. Der Mittelwert liegt bei etwa 434,21 € (Betriebe
mit keinen Ausgaben sind nicht einberechnet).
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Abbildung 6: Jahrliche Kosten fir digitale Tools in €

Quelle: eigene Darstellung

12,21% der befragten  Landwirtinnen glauben, dass eine digitale
Getreidehandelsplattform keine Alternative zu ihren derzeitigen

Verhandlungspartnerinnen ist. Weiter wurden die Landwirtinnen gefragt, ob sie eher
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eine App verwenden wurden, die hypothetisch von einer unabhangigen
Regierungsbehorde oder eine privatwirtschaftliche Partnerschaft zertifiziert wurde.
Insgesamt 37 der Befragten (30,53%) geben an, dass sie eine staatliche Partnerschaft
fur eine App als wichtig und natzlich empfinden. Wohingegen ein privatwirtschaftlicher
Partner von 70 Landwirtinnen und somit von 58% der Befragten als wichtiger
empfunden wird.

86% der befragten Landwirtinnen antworten, dass sie eine Empfehlung von
FreundInnen bei der Einfuhrung fur eine neue technologische Innovation als nutzlich
empfinden. Darlber hinaus befiurworten 69% (83 Landwirtinnen), dass ihnen
zusatzlich eine Online-Rezension anderer Kundlnnen wichtig ist. Geht es um die
betrieblichen Daten, haben 49% (60 Landwirtinnen) Sorgen in Bezug auf die Sicherheit
und Weitergabe ihrer Daten an ein digitales Tool. Bei den personlichen Daten
hingegen sind es 45% (54 Landwirtinnen).

Fir das wahrgenommene Potential, die Reichweite der mdoglichen
Vertragspartnerlnnen zu erhdhen, liegt der Mittelwert bei 3,85 auf der Likert-Skala, mit
einer Standardabweichung von 0,88. Die Tendenz geht in Richtung "teilweise richtig".
Das Potenzial zur Verbesserung der eigenen Gewinne durch den Verkauf der
Erzeugnisse Uber die digitale Getreidehandelsplattform, wird auf der Likert-Skala mit
einem Durchschnitt von 3,27 (Standardabweichung 0,79) angegeben.

Abschliel3end wird anhand einer Korrelationsanalyse ein erster Blick auf die bivariaten
Zusammenhange zwischen den in der Regressionsanalyse verwendeten Variablen
geworfen. Dadurch lasst sich potentielle Multikollinearitat zwischen unabhangigen
Variablen erkennen. Multikollinearitat im Kontext einer Regressionsanalyse tritt auf,
wenn zwei oder mehr erklarende Variablen eine starke Korrelation miteinander haben
(vgl. VON AUER, 2016). Ist dies der Fall, ist auf der einen Seite die Modellinterpretation
nicht mehr eindeutig. Auf der anderen Seite wird das Verfahren zur Schatzung der
Regressionskoeffizienten instabil sowie Aussagen zur Schatzung der
Regressionskoeffizienten zunehmend ungenau (vgl. VON AUER, 2016).

Weitere Testverfahren werden in den darauffolgenden Kapiteln besprochen und
samtliche Werte sind dem Anhang zu entnehmen. Vorweg kann durch Abbildung 7
bereits erwahnt werden, dass die Werte nahezu alle unter einem kritischen Wert von
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0,52 liegen und ausgeschlossen werden kann, dass ein zugrundeliegender Faktor
durch zwei Variablen im Modell doppelt gemessen wird (vgl. z.B. SCHNEIDER, 2007).

PlattformBeispiel
BereitZuZahlen
PlattformGewinn
PlattformPartner
UniAbschluss
SmartphoneLawApps
GroRstandEntf
EmpfehlungNutzer
StaatlichePartner
SmartphoneNeueApps

Alter
Hektar

1
PlattformBeispiel .
. 0.8

BereitZuZahlen .

PlattformGewinn ‘ 0.6

PlattformPartner ‘ L 04
Alter .

- 0.2

UniAbschluss .

-0
SmartphonelLawApps .
- -0.2
Hektar .

GroRstandEntf ‘ - 0.4
EmpfehlungNutzer ‘ 06
StaatlichePartner .

0.8
SmartphoneNeueApps .

Abbildung 7: Korrelationsmatrix

Quelle: eigene Darstellung aus R-Studio

5.2 Ergebnisse des binominalen Logit Modells der Akzeptanz und
Zahlungsbereitschaft fuir digitale Getreidehandelsplattformen

Die Schatzergebnisse sind in allen 6konometrischen Modellen mit binaren abhangigen
Variablen sehr ahnlich. Dies bedeutet, dass die Vorzeichen der Parameterschatzwerte
ausgenoimmen der Variable ,Hektar”, identisch sind und dieselben erklarenden
Variablen einen signifikanten Effekt haben. Das ist ein erster Indikator fur die

Robustheit der Modellergebnisse. Allerdings sind die Regressionskoeffizienten

2 Tabelle 12 im Anhang
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aufgrund unterschiedlicher Schatzverfahren der durchschnittichen marginalen
Wahrscheinlichkeitseffekte, oder der marginalen Wahrscheinlichkeitseffekte, am
arithmetischen Mittel der erklarenden Variablen tUber alle Beobachtungen nicht direkt
vergleichbar (siehe Kapitel 4).

Ergebnis der statistischen Tests

Zur Uberpriifung der abgeleiteten Hypothesen fiir die beiden abhangigen Variablen
wird jeweils ein binominales Logit Modell gemald Formel 10 geschatzt. Die abhangige
Variable Akzeptanz wird nachfolgend durch Modell 1 beschrieben, die
Zahlungsbereitschaft durch Modell 2. Die Modelle werden mit den Ergebnissen eines
OLS und Probit Modells verglichen, um zu eruieren inwieweit die Annahme einer
unterschiedlichen Verteilung des Fehlerterms, die Modellergebnisse beeinflusst. Die
Ergebnisse sind in Tabelle 2 und Tabelle 6 dargestellt, wobei schwerpunktmalig auf
die Ergebnisse der Logit-Modelle eingegangen wird.

Der Likelihood-Quotienten-Test (engl. Likelihood ratio test) des Modells 1 ist statistisch
signifikant (Chi?(11) = 57,05 und p = 0,000). Modell 2 ist ebenfalls mit Chi2(10) = 49,01
und p = 0,000 statistisch signifikant, wobei die Nullhypothese dass alle Koeffizienten
Null sind, nicht unterstatzt wird.

Um die Anpassungsgute der beiden Modelle zu bewerten, wird der Hosmer-
Lemeshow-Chi-Quadrat-Test durchgefiihrt. Mit einem p-Wert von 0,41 (Chi?(8) = 8,17)
bei Modell 1 und einem p-Wert von 0,24 (Chi2(8) = 10,26) bei Modell 2 wird die
Nullhypothese unterstutzt. Dabei sind die erwarteten und beobachteten Ergebnisse
konsistent. Da der p-Wert nicht signifikant ist, beweist der Test nicht, dass das Modell
von geringer Aussagekraft ist.

Ein jeweiliger Klassifikationstest ergibt, dass Modell 1 91,73% und Modell 2 80,99%
der Antworten, bezogen auf die abhangigen Variablen, korrekt klassifiziert.

Die berechneten Pseudo-R2-Werte von 0,67 in Modell 1 und 0,55 in Modell 2 zeigen
eine gute Erklarungskraft der Modelle an. Umso naher dieser Wert an 1 liegt, desto
mehr Varianz der abhangigen Variable kann durch die unabhangigen Variablen erklart
werden.

Um die Multikollinearitat zu testen, wird der mittlere Varianz-Inflationsfaktor berechnet.
Ein Wert von mehr als 10 wirde eine Multikollinearitat zwischen den erklarenden
Variablen implizieren (CurRTO & PINTO, 2011). Bei einem mittleren
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Varianzinflationsfaktor von 1,622 in Modell 1 (zwischen 1,35 und 2,17) flr die im Modell
enthaltenen Variablen wird angenommen: Es liegt keine Multikollinearitat zwischen
den erklarenden Variablen vor. Bei Modell 2, mit einem mittleren
Varianzinflationsfaktor von 1,43* (zwischen 1,18 und 2,05), wird die selbe Annahme
getroffen.

Ein Vergleich von OLS-, Logit- und Probit-Modell zeigt, dass die Ergebnisse relativ
robust in Bezug auf die Modellwahl sind. Im Anhang (Abbildung 10) sind weitere
Diagnostik-Plots des Modells einzusehen. Das Akaike Informationskriterium (akaike
information criterion / AIC) ist ein Mal} der relativen Qualitdt der Modelle, bei dem
einerseits die Anzahl der Terme im Modell und andererseits die Anpassung
bertcksichtigt wird. Je kleiner das AIC, desto besser ist das Modell an die Daten
angepasst (FAHRMEIR et al., 2007)

Vergleich der Ergebnisse aus Modell 1 und Modell 2

Die Beurteilung der Hypothesen erfolgt durch die in Kapitel 4.4.3. beschriebenen
Marginalen Effekten. Alle Ergebnisse sind der Tabelle 5 und 9 zu entnehmen.

Die Variable "PlattformGewinn" ist auf dem 10%-Niveau statistisch signifikant. Dies
bedeutet, dass eine zusatzliche Einheit des wahrgenommenen Potentials der
Gewinnsteigerung die Wahrscheinlichkeit einer positiven Akzeptanz im Durchschnitt,
ceteris paribus, um 0,061 erhoht. Die Variable ist in Modell 2 ebenfalls auf 10%-Niveau
statistisch signifikant. Somit erhoht eine zusatzliche Einheit des wahrgenommenen
Potentials zur Steigerung des Gewinns die Wahrscheinlichkeit einer positiven
Zahlungsbereitschaft im Durchschnitt, ceteris paribus, um 0,077. Hypothese 1a wird in
beiden Modellen unterstutzt.

Die Variable "PlattformPartner" hat keinen statistisch signifikanten Einfluss auf die
Wahrscheinlichkeit einer positiven Akzeptanz. Der geschatzte marginale Effekt ist
zwar leicht positiv, jedoch kann H1b nicht unterstutzt werden. In Modell 2 zeigt der
durchschnittliche marginale Effekt fur die Variable "PlattformPartner" an, dass eine
Erhohung um eine Einheit des wahrgenommenen Potenzials zur grof3eren Reichweite
an Vertragspartnerinnen fuhrt. Dies erhoht die Wahrscheinlichkeit einer positiven

Zahlungsbereitschaft im Durchschnitt um 0,061 (ceteris paribus). Die Variable ist auf

3 Tabelle 9
4 Tabelle 14
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dem 10%-Niveau statistisch signifikant. Dementsprechend wird in Modell 2 die H1b
unterstutzt.

Die Ergebnisse des ersten Logit Modells implizieren weiter, dass eine Erhdhung des
Alters der Landwirtinnen um ein Jahr, die Wahrscheinlichkeit fur eine positive
Akzeptanz um durchschnittlich 0,004 verringert, wahrend alle anderen Faktoren
konstant bleiben. Mit anderen Worten: die Akzeptanz nimmt fur eine digitale
Getreidehandelsplattform alle 10 Lebensjahre um knapp 4% ab. Dieses Ergebnis ist
auf dem Niveau von 10% statistisch signifikant. Damit wird die Hypothese 2a
unterstutzt, dass das Alter einen negativen Einfluss auf die Akzeptanz hat. In Modell 2
hat diese Variable keinen statistisch signifikanten Einfluss auf die
Zahlungsbereitschaft. H2a kann in diesem Modell nicht unterstutzt werden.

Ein landwirtschaftlicher Hochschulabschluss hat weder einen statistisch signifikanten
Einfluss auf die Akzeptanz, noch auf die Zahlungsbereitschaft fur eine digitale
Getreidehandelsplattform. Ein universitarer landwirtschaftlicher Hochschulabschluss
erhoht dadurch nicht die Wahrscheinlichkeit einer positiven Akzeptanz und
Zahlungsbereitschaft ceteris paribus. Hypothese H2b kann folglich nicht unterstutzt
werden.

Vorkenntnisse Uber vorhandene landwirtschaftliche Apps, sowie deren Nutzung,
erhohen die Wahrscheinlichkeit einer positiven Nutzungsakzeptanz im Durchschnitt
um 0,23, wahrend alle anderen Faktoren konstant bleiben. H2c wird auf dem
Signifikanzniveau von 1% unterstitzt. Diese Annahme kann in Modell 2 nicht bestatigt
werden. Hier haben Vorkenntnisse keinen statistisch signifikanten Einfluss auf die
Zahlungsbereitschaft. Dementsprechend wird in diesem Fall die Hypothese 2c nicht
unterstutzt.

Die Variable "Hektar", welche die BetriebsgroRe widerspiegelt, ist in den beiden
anfgefuhrten Modellen auf keiner Ebene statistisch signifikant. Daraus lasst sich
schlussfolgern, dass ein zusatzlicher Hektar Land die Wahrscheinlichkeit einer
positiven Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft, ceteris paribus, nicht erhoht. Folglich
kann die Hypothese H2d nicht unterstutzt werden.

Die Entfernung zur nachstgrof3eren Stadt, mit mindestens 100.000 Einwohnerinnen,
hat ebenfalls keinen statistisch signifikanten positiven Einfluss auf die Akzeptanz und
Zahlungsbereitschaft fur eine digitale Getreidehandelsplattform. Hypothese H2e kann
in beiden Modellen nicht unterstutzt werden.
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Eine Empfehlung von Freundlnnen und Bekannten hat sowohl statistisch signifikanten
positiven Einfluss auf die Akzeptanz, als auch auf die Zahlungsbereitschaft fur eine
digitale Getreidehandelsplattform. Sofern die Landwirtinnen Wert auf Empfehlungen
ihres Umkreises legen, erhoht sich dadurch die Wahrscheinlichkeit einer positiven
Akzeptanz im Durchschnitt um 0,129, ceteris paribus. Ahnlich erhéht sich die
Wahrscheinlichkeit einer positiven Zahlungsbereitschaft um durchschnittlich 0,123,
wahrend alle anderen Faktoren konstant bleiben. Hypothese 2f wird jeweils auf dem
Signifikanzniveau von 5% unterstutzt.

Die Variable ,StaatlichePartner® fuhrt in den vorliegenden Daten bei Modell 1 zu
keinem statistisch signifikanten Einfluss auf die Akzeptanz fur eine digitale
Getreidehandelsplattform. Hypothese 2g kann deshalb nicht bestatigt werden.
Dahingegen impliziert Modell 2 eine statistisch signifikante Abnahme der
Wahrscheinlichkeit einer positiven Zahlungsbereitschaft fur eine digitale
Getreidehandelsplattform um 0,118. Das Ergebnis ist auf dem Niveau von 5%
statistisch signifikant, weshalb die Hypothese 2g nicht unterstutzt werden kann.

Die Variable "SmartphoneNeueApps" liefert Informationen dartber, inwieweit die
Nutzungsakzeptanz fur eine Getreidehandelsplattform mit der Innovationsaffinitat der
Landwirtinnen zusammenhangt. Nach den Schatzungen des Logit Modells 1 ist die
Akzeptanz fur eine digitale Getreidehandelsplattform umso hoher, je hoher die Affinitat
der Landwirtinnen fur Innovation ist. Mit anderen Worten: der positive durchschnittliche
marginale Effekt zeigt, dass eine zusatzliche Einheit, die von den Landwirtinnen selbst
wahrgenommene digitale Affinitat, die Wahrscheinlichkeit einer positiven Akzeptanz
im Durchschnitt, ceteris paribus, um 0,065 erhoht. Die Variable ist auf dem 5%-Niveau
statistisch signifikant. Um ein Beispiel zu geben: eher digital-affine Landwirtinnen (4
auf der Likert-Skala) haben eine um 26,24%ige héhere Wahrscheinlichkeit (= 4 x 6,56)
sich bei der Plattform anzumelden, als nicht digital affine Landwirtinnen. Somit kann

die Hypothese 2h akzeptiert werden.
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Tabelle 2: Regressionskoeffizienten Modell 1: Akzeptanz

Modell 1: PlattformBeispiel

OLS Logit Modell  Probit Modell
1.1. 1.2. 1.3.
PlattformGewinn 0.047 1.235* 0.672*
(0.035) (0.709) (0.371)
PlattformPartner 0.004 0.047 0.003
(0.036) (0.634) (0.332)
Alter -0.006*** -0.078** -0.043**
(0.002) (0.037) (0.020)
UniAbschluss -0.099* -2.132 -1.172
(0.058) -1.503 (0.766)
SmartphoneLawApps 0.624*** 4.675** 2.607***
(0.114) -1.653 (0.864)
Hektar -0.00002 0.0003 0.0001
(0.00004) (0.001) (0.0004)
GrolistandEntf 0.002** 0.027 0.016*
(0.001) (0.017) (0.009)
EmpfehlungFreund 0.238*** 2.616* 1.371*
(0.074) -1.097 (0.581)
StaatlichePartner 0.052 1.399 0.826
(0.052) -1.368 (0.703)
SmartphoneNeueApps 0.062** 1.327* 0.719*
(0.028) (0.606) (0.318)
Constant -0.054 -8.216* -4.430*
(0.240) -4.447 -2.397
Beobachtungen 121 121 121
R2 / Pseudo-R2-Wert 0.472 0,676 0.676
Angepasstes R? 0.423
Log Likelihood -5.210 -20.581 -20.398
Akaike Informationskriterium 34.420 63.163 62.795
Standardfehler Residuen 0.265
(df =110)
F Statistik 9.815***
(df =10; 110)
Hinweis: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Quelle: eigene Darstellung
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Tabelle 3: Ergebnisse des binominalen Logit Modells der Akzeptanz fiir digitale Getreidehandelsplattformen

Signifikanz . .
Variable Definition ) AME Hypotheseniiberpriifung
Niveau
Eine zuséatzliche Einheit des
wahrgenommenen Potentials der
) _ L Hypothese 1a kann
Wahrgenommener Gewinnsteigerung erhoht die B
PlattformGewinn o , 10% o o . unterstutzt werden
zusatzlicher Gewinn Wahrscheinlichkeit einer positiven
Akzeptanz im Durchschnitt, ceteris
paribus, um 0,0611
Wahrgenommene _ o L ) Hypothese 1b kann nicht
PlattformPartner i _ _ / Kein statistisch signifikanter Einfluss i
zusatzliche Reichweite unterstitzt werden
Die Akzeptanz fur eine digitale
Getreidehandelsplattform nimmt alle 10 Hypothese 2a kann
Alter Alter in Jahren 10% _ .
Lebensjahre um 3,9% ab unterstutzt werden
(Wahrscheinlichkeit nimmt um 0,04 ab)
Hypothese 2b kann nicht
Uniabschluss Unitarer Abschluss / Kein statistisch signifikanter Einfluss i
unterstitzt werden
Vorkenntnisse Uber landwirtschaftliche
Vorkenntnisse im Online- Apps erhdhen die Wahrscheinlichkeit Hypothese 2¢ kann
SmartphoneLawApps 1%

Quelle: eigene Darstellung

Handel

einer positiven Akzeptanz im Durchschnitt
um 0,23 (c.p.)

unterstutzt werden



Tabelle 4: Fortsetzung: Ergebnisse des binominalen Logit Modells der Akzeptanz fur digitale Getreidehandelsplattformen

Signifikanz . .
Variable Definition . AME Hypotheseniiberpriifung
Niveau
Landwirtschaftliche _ Hypothese 2d kann nicht
Hektar . / Kein statistisch signifikanter Einfluss .
BetriebsgroRe unterstitzt werden
Entfernung zur nachsten ,
o R _ Hypothese 2e kann nicht
GrofistandEntf Grol3stadt (>100.000 / Kein statistisch signifikanter Einfluss }
unterstiutzt werden
Einwohnerlnnen)
Empfehlungen eines Bekannten erhoht die
Empfehlung von o o . Hypothese 2f kann
EmpfehlungFreund _ 5% Wahrscheinlichkeit einer positiven Akzeptanz B
Freundinnen / Bekannten unterstiutzt werden
im Durchschnitt um 0,129, ceteris paribus
Zertifizierung oder .
o o _ Hypothese 2g kann nicht
StaatlichePartner Partnerschaft staatlicher / Kein statistisch signifikanter Einfluss B
unterstiutzt werden
Organisationen
Eine zusatzliche Einheit der Landwirtinnen
} ) selbst wahrgenommener digitaler Affinitat,
Digitale Affinitat gegentber o o o » Hypothese 2h kann
SmartphoneNeueApps 5% erhoht die Wahrscheinlichkeit einer positiven

Quelle: eigene Darstellun

neuen digitalen Tools

Akzeptanz im Durchschnitt, ceteris paribus,

um 0,065

unterstutzt werden
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Tabelle 5: Ergebnisse des Binomial-Logit Modells der Akzeptanz fiir digitale Getreidehandelsplattform.
Marginale Effekte werden als durchschnittliche marginale Effekte berechnet

Variablen AME SE z p lower upper
Alter -0.0039 0.0017 -23.195 0.0204 -0.0072 -0.0006
EmpfehlungFreund 0.1295 0.0495 26.135 0.0090 0.0324 0.2266
GroRstandEntf 0.0013 0.0008 16.478 0.0994 -0.0002 0.0029
Hektar 0.0000 0.0000 0.3476 0.7281 -0.0001 0.0001
PlattformGewinn 0.0611 0.0340 17.974 0.0723 -0.0055 0.1278
PlattformPartner 0.0023 0.0314 0.0740 0.9410 -0.0592 0.0639
SmartphoneLawApps | 0.2314 0.0684 33.841 0.0007 0.0974 0.3654
SmartphoneNeueApps | 0.0656 0.0276 23.760 0.0175 0.0115 0.1198
StaatlichePartner 0.0693 0.0665 10.411 0.2978 -0.0611 0.1996
UniAbschluss -0.1055 0.0722 -14.623 0.1437 -0.2470 0.0359

Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 8: Durchschnittliche marginale Effekte (Akzeptanz)

Quelle: eigene Darstellung
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Tabelle 6: Regressionskoeffizienten Modell 2: Zahlungsbereitschaft

Modell 2: BereitZuZahlen

OLS Logit Modell Probit Modell
2.1. 2.2. 2.3.
PlattformGewinn 0.077* 0.994* 0.488*
(0.041) (0.539) (0.289)
PlattformPartner 0.078* 0.792* 0.510**
(0.038) (0.460) (0.255)
Alter -0.007*** -0.061 -0.034*
(0.003) (0.038) (0.020)
UniAbschluss 0.111* 0.543 0.271
(0.065) (0.761) (0.420)
SmartphoneLawApps -0.076 -1.205 -0.634
(0.131) -1.346 (0.761)
GrolistandEntf -0.0002 -0.007 -0.005
(0.001) (0.011) (0.006)
EmpfehlungNutzer 0.167** 1.589** 0.918**
(0.068) (0.789) (0.428)
StaatlichePartner -0.173*** -1.524** -0.932*
(0.061) (0.761) (0.404)
SmartphoneNeueApps 0.038 0.128 0.058
(0.032) (0.413) (0.216)
Constant 0.399 -1.066 -0.585
(0.264) -3.810 -2.046
Beobachtungen 121 121 121
R2 / Pseudo-R2-Wert 0.400 0,553 0,553
Angepasstes R? 0.351
Log Likelihood -23.290 -31.331 -31.198
Akaike Informationskriterium 68.581 82.662 82.395
Standardfehler der Residuen 0.306
(df =111)
F Statistik 8.226***
(df=9; 111)
Hinweis: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Quelle: eigene Darstellung



Tabelle 7: Ergebnisse des binominalen Logit Modells der Zahlungsbereitschaft fur digitale Getreidehandelsplattformen

Signifikanz . .
Variable Definition AME Hypotheseniiberpriifung
Niveau
Zusatzliche Einheit des wahrgenommenen
Potentials zur Steigerung des Gewinns Hypothese 1a kann unterstutzt
Wahrgenommener

PlattformGewinn

PlattformPartner

Alter

Uniabschluss

SmartphoneLawApps

Quelle: eigene Darstellung

zusatzlicher Gewinn

Wahrgenommene
zusatzliche

Reichweite

Alter in Jahren

Unitarer Abschluss

Vorkenntnisse im

Online-Handel

10% erhoht die Wahrscheinlichkeit einer
positiven Zahlungsbereitschaft im
Durchschnitt, c.p., um 0,077
Eine Erhohung um eine Einheit des
wahrgenommenen Potenzials zur gréf3eren

Reichweite an Vertragspartnerinnen erhoht

10%
° die Wahrscheinlichkeit einer positiven
Zahlungsbereitschaft im Durchschnitt um
0,061 (c. p.)
/ Kein statistisch signifikanter Einfluss
/ Kein statistisch signifikanter Einfluss
/ Kein statistisch signifikanter Einfluss

werden

Hypothese 1b kann unterstutzt

werden

Hypothese 2a kann nicht
unterstitzt werden
Hypothese 2b kann nicht
unterstitzt werden
Hypothese 2c¢ kann nicht

unterstutzt werden
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Tabelle 8: Fortsetzung: Ergebnisse des binominalen Logit Modells der Zahlungsbereitschaft fur digitale Getreidehandelsplattformen

Signifikanz . .
Variable Definition . AME Hypotheseniiberpriifung
Niveau

Entfernung zur nachsten _

_ _ Hypothese 2e kann nicht
GroRstandEntf Grolstadt (>100.000 / Kein statistisch signifikanter Einfluss .
unterstitzt werden
Einwohnerlnnen)
Empfehlung von Bekannten erhdht die
Empfehlung Freundinnen / Wahrscheinlichkeit fur eine positive Hypothese 2f kann
EmpfehlungFreund 5% _ o .
Bekannten Zahlungsbereitschaft um durchschnittlich unterstitzt werden
0,123 c.p.
Zertifizierung oder Eine staatliche Kooperation fuhrt zu einer _
_ o o Hypothese 2g kann somit
StaatlichePartner Partnerschaft staatlicher 5% statistisch signifikanten Abnahme der
o . abgelehnt werden
Organisationen Zahlungsbereitschaft um 0,118 c.p.
Digitale Affinitat gegenuber ' o L _ Hypothese 2h kann nicht
SmartphoneNeueApps / Kein statistisch signifikanter Einfluss

Quelle: eigene Darstellung

neuen digitalen Tools

unterstutzt werden
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Tabelle 9: Ergebnisse des Binomial-Logit Modells der Zahlungsbereitschaft fiir digitale
Getreidehandelsplattform. Marginale Effekte werden als durchschnittliche marginale Effekte berechnet

Variablen AME SE z p lower upper
Alter -0.0047 0.0029 -16.072 0.1080 -0.0104 0.0010
EmpfehlungNutzer 0.1231 0.0577 21.335 0.0329 0.0100 0.2362
GrofRstandEntf -0.0006 0.0008 -0.6835 0.4943 -0.0022 0.0011
PlattformGewinn 0.0770 0.0398 19347 0.0530 -0.0010 0.1551
PlattformPartner 0.0613 0.0341 18.002 0.0718 -0.0054 0.1281

SmartphoneLawApps | -0.0934 0.1038 -0.8998 0.3682 -0.2967 0.1100
SmartphoneNeueApps| 0.0099 0.0319 0.3118 0.7552 -0.0526 0.0724
StaatlichePartner -0.1181 0.0562 -21.025 0.0355 -0.2282 -0.0080
UniAbschluss 0.0421 0.0582 0.7231 0.4696 -0.0720 0.1561

Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 9: Durchschnittliche marginale Effekte (Zahlungsbereitschaft)

Quelle: eigene Darstellung
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6 Diskussion der Ergebnisse

In der Masterarbeit wurden Daten Uber die Eigenschaften und Praferenzen von
Landwirtinnen in Deutschland gesammelt, um zwei Modelle zu schatzen, welche die
Akzeptanz und Zahlungsbereitschaften fur digitale Getreidehandelsplattformen
ermittelten. Da bis dato keine vergleichbaren Studien mit Landwirtinnen durchgefuhrt
wurden, konnen die einzelnen Ergebnisse nur bedingt mit Resultaten anderer Studien
verglichen werden. Primar wurden in vorhergehenden Kapiteln Studien herangezogen,
welche sich mit der Betriebsmittelbeschaffung und der Digitalisierung in der
Landwirtschaft auseinandergesetzt haben, da hier Parallelen gezogen werden

konnen.

6.1 Diskussion des binominalen Logit Modells der Akzeptanz und
Zahlungsbereitschaft fur digitale Getreidehandelsplattformen

Beim OLS-Modell kénnen die Koeffizienten im Gegensatz zu den binaren Variablen
direkt als marginaler Effekt interpretiertwerden. Aufgrund der Limitation des Modells
ist dieses zur Vollstandigkeit anfgefuhrt und verdeutlicht wie konsistent sich die
meisten signifikanten Variablen durch alle drei Modelle ziehen. Bei Betrachtung der
Regressionskoeffizienten Iasst sich erkennen, dass bspw. das Alter (,Alter®) in allen
drei Modellen einen negativen Effekt hat. Auf der anderen Seite haben die Anwendung
bereits vorhandener landwirtschaftlicher Apps (,SmartphoneLawApps®), die
Empfehlung von Freundinnen, Bekannten (,EmpfehlungFreund) und die
Innovationsaffinitat (,SmartphoneNeueApps®) in allen Modellen positive Effekte.
Erganzend zu dem aufgefuhrten Modell wurde ein weiteres geschatzt, in dem die
numerischen unabhangigen Variablen Hektar (,Hektar”) und GroRstadtentfernung
(,GroRstadtEntf“) logarithmiert in das Modell eingehen, da es bei den Werten laut der
deskriptiven Statistik eine groRe Streuung (bzw. einige Ausreil3er) gibt. Durch
Logarithmierung konnen etwaige negative Effekte von Ausreilern auf die
Regressionsgleichung verringert werden (vgl. WOOLDRIDGE, 2012). Da sich die
Ergebnisse dadurch kaum verandern, wird das Modell nicht weiter berlcksichtigt aber
im Anhang (Tabelle 21 und 22) aufgefuhrt.
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Bei der Beobachtung der Daten des zweiten Logit Modells bzgl. der
Zahlungsbereitschaft fur eine digitale Getreidehandelsplattform ist zu erkennen, dass
wesentlich weniger unabhangige Variablen ein statistisches Signifikanzniveau
aufweisen, als im ersten Logit Modell. Es ist anzunehmen, dass die Akzeptanz eines
solchen Tools mit einer anschlieBenden Zahlungsbereitschaft nicht in direkten
Zusammenhang gebracht werden kann, obwohl dies in der deskriptiven Statistik noch
den Anschein gemacht hat. Hier sagen 97 Landwirtinnen, dass sie sowohl das Tool
fur den Informationsgebrauch nutzen wiurden und auch bereit waren eine
Vermittlungsprovision in Hohe von 0,20 € zu zahlen. Zehn Landwirtinnen geben an,
dass sie weder Interesse an einer digitalen Getreidehandelsplattform haben noch
bereit waren, eine anfallende Provisionsgebihr bei erfolgreich abgeschlossenem
Kontrakt zu zahlen. Weiter sind 15 Landwirtinnen bereit, das Tool zu nutzen, aber
keine Geschafte Uber die digitale Getreidehandelsplattform abzuwickeln. Fraglich zu
interpretieren sind die letzten 10 Landwirtinnen, welche nicht das Tool nutzen wollen,
aber bei einem erfolgreich abgeschlossenen Kontrakt bereit waren eine
Provisionsgebuhr zu zahlen. Es wurde im Vorhinein davon ausgegangen, dass diese
Anzahl an Landwirtinnen eher gegen Null tendieren wirde. Eine mogliche
Interpretation der Daten Iasst den Schluss zu, dass es sich um Landwirtinnen handelt,
welche sich gegen die Einfuhrung eines digitalen Prozess in ihren vorhandenen
Strukturen strauben, jedoch gerne einen besseren Preis erzielen wollen, sofern sie
sich nicht selbst darum kimmern mussen.

Letztlich decken sich bei den beiden abhangigen Variablen nur die unabhangigen
Variablen zum Alter und die des potenziell erwarteten zusatzlichen Gewinns.
Erganzend lasst sich ein marginaler Effekt fir die Anzahl der Handelspartnerinnen und
Partnerschaften im Modell erkennen.

Variable Gewinnsteigerung

Die Variable "PlattformGewinn" ist jeweils auf dem 10%-Niveau statistisch signifikant,
was bedeutet, dass eine zusatzliche Einheit des wahrgenommenen Potentials der
Gewinnsteigerung die Wahrscheinlichkeit einer positiven Akzeptanz im Durchschnitt,
um 0,061 erhoht. Die Wahrscheinlichkeit einer positiven Zahlungsbereitschaft wird um
0,077 erhoht. Hypothese 1a wird somit in beiden Modellen unterstitzt.

Ahnlich wie bei BONKE et al., (2018) steht dieses Ergebnis im Einklang mit EVANS et al.
(2017) und RoOSE et al. (2018), die betonen, dass der Nachweis der finanziellen
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Vorteile, die sich aus der Anwendung eines digitalen Tools ergeben wichtig sind, um
die Akzeptanz von und Zahlungsbereitschaft fur SFT zu erhohen. Daher ist es
plausibel anzunehmen, dass die Landwirtinnen intrinsisch motiviert sind, erhohte
Gewinne zu erzielen. Dadurch erklart sich die erhohte Wahrscheinlichkeit einer
positiven Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft mit zunehmendem wahrgenommenem
Potential zur Verbesserung des eigenen Gewinns. Des Weiteren konnen die
Ergebnisse von Kim et. al. (2012), dass der Preis ein Hauptmotiv fur den Online-Handel
ist, bestatigt werden. Die Ergebnisse decken sich mit der zitierten Forschung von
BATTE und ERNST (2007), welche ahnliche Ergebnisse im agrarékonomischen Kontext
prognostizieren. DarUber hinaus unterstiutzt dieses Ergebnis die Annahme, dass die
Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fur neue digitale Tools nicht allein von
wirtschaftlichen Faktoren abhangig ist (SPASH et al., 2009). Die meisten digitalen
Getreidehandelsplattformen sind bis dato noch umsonst und verlangen von ihren
Nutzerlnnen keinerlei Provisionsgebuhr. Daher wird spannend zu beobachten, ob
Landwirtinnen trotz Gebuhren einer digitalen Getreidehandelsplattform, gute Preise

erzielen kbnnen.

Variable Erh6hung der Reichweite

Die Variable "PlattformPartner" hat keinen statistisch signifikanten Einfluss auf die
Wahrscheinlichkeit einer positiven Akzeptanz. Der geschatzte marginale Effekt ist
leicht positiv, jedoch kann H1b in Modell 1 nicht unterstutzt werden. In Modell 2
hingegen zeigt der durchschnittliche marginale Effekt fur die Variable an, dass eine
Erhohung um eine Einheit des wahrgenommenen Potenzials zur hoheren Anzahl an
Vertragspartnerlnnen fuhrt. Das erhoht die Wahrscheinlichkeit einer positiven
Zahlungsbereitschaft im Durchschnitt um 0,06. Die Variable ist auf dem 10%-Niveau
statistisch signifikant. Dementsprechend wird in Modell 2 H1b unterstitzt.

Dieses Ergebnis deutet darauf hin, dass die Landwirtinnen den Nutzen einer digitalen
Getreidehandelsplattform nicht so einschatzen, dass die Anzahl an neuen
Vertragspartnerinnen erhoht werden kann. Wirden die Landwirtinnen jedoch fur solch
eine Plattform bezahlen, wird scheinbar eine hohere Anzahl an Vertragspartnerinnen
erwartet. Diese Ergebnisse decken sich jeweils mit dem OLS-Modell. Wie in der
Literatur beschrieben, ist einer der Faktoren, der die Wahl fur eine digitale
Getreidehandelsplattform beeinflusst, die Anzahl der vermuteten Nutzerlnnen, welche
die Plattform nutzen (vgl. LEE et al., 2019). So werden Landwirtinnen ihre
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landwirtschaftlichen Erzeugnisse auf einer Plattform anbieten wollen, die von einer
groen Anzahl von Landhandelsunternehmen und weiterverarbeitender Industrie
genutzt wird. Die Anzahl der Nutzerlnnen spielt eine entscheidende Rolle bei der
Plattformwirtschaft, vor allem weil die Nutzerlnnen die Hauptquelle fur positive
Netzwerkeffekte sind. Die Anzahl der Kundenlnnen auf einer Plattform bestimmt die
GroRe der direkten und indirekten Netzwerkeffekte (KATz & SHAPIRO, 1985). Somit
kann davon ausgegangen werden, dass Landwirtinnen digitalen Getreidehandels-
plattformen kein groRes Netzwerk an Nutzerlnnen zutrauen. Dies konnte daran liegen,
dass die Landwirtinnen den jungen Unternehmen noch keine allzu grof3e Prasenz im
Markt zutrauen und mittlerweile durch Informationsquellen gut aufgestellt sind und sich
ihrer Position im Markt bewusst sind. Trotz der Tatsache, dass digitale
Getreidehandelsplattformen primar mit der Erhohung der Reichweite fir neue
potenziellen Handelspartner werben, scheint dieses Versprechen keinen Einfluss auf
die Akzeptanz eines solchen Tools zu haben. Gegebenenfalls sollten die
Anbieterlnnen solche Getreidehandelsplattform mit ihren bereits bestehenden
KundInnen offen und transparent werben. Dies konnte jedoch das Versprechen der

Anonymitat entkraften.

Variable Alter
Die Ergebnisse des Logit Modells implizieren, dass eine Erhohung des Alters der

Landwirtinnen um ein Jahr die Wahrscheinlichkeit fur eine positive Akzeptanz um
durchschnittlich 0,04 verringert. Anders ausgedruckt: die Akzeptanz fur eine digitale
Getreidehandelsplattform nimmt alle 10 Lebensjahre um knapp 4% ab. Dieses
Ergebnis ist auf dem Niveau von 10% statistisch signifikant und somit unterstitzt die
Hypothese 2a, dass das Alter einen negativen Einfluss auf die Akzeptanz hat.

Ahnlich wie bei BONKE et al., (2018) steht auch dieses Ergebnis im Einklang mit
frGheren Studien uber die EinfUhrung neuer Technologien durch die Landwirtinnen
(z.B. BATTE, 2005; BRIGGEMAN & WHITACRE, 2010 und BONKE et al., 2018). Obwohl das
Durchschnittsalter in der Stichprobe vergleichsweise jung ist, die Ergebnisse auf einem
Online-Fragebogen basieren und daher leicht verzerrt sein koénnen, ist dieser
allgemeine Trend plausibel. Vor allem wenn man bedenkt, dass die Abhangigkeit von
Technologien in Zukunft zunehmen wird und die nachfolgende Generation der
Landwirtinnen die Vorteile dieser Technologien besser kennt. Die Stichprobe besteht

aus jungen, gut ausgebildeten und technologieerfahrenen Landwirtinnen und ist nicht
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reprasentativ fur die deutsche Landwirtschaft insgesamt. Dies ist bei der Bewertung
der externen Validitat der Ergebnisse zu bertcksichtigen. Die europaischen Statistiken
zeigen, dass es in hoheren Altersklassen mehr Landwirtinnen gibt, im Verglich zu
unteren Altersklassen. Wenn die alteren Landwirtinnen in Rente gehen, wird der
Betrieb an die nachste Generation Ubergeben oder an jungere Landwirtinnen verkauft
(EUROPAISCHE KOMMISSION, 2013). Ahnlich wie bei Bonke et al. (2018) zeigt sich im
Hinblick auf die zukunftige Entwicklung digitaler Tools, dass es sich lohnt explizit die
Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft der jungeren Generation zu erforschen. Daruber
hinaus, so die Autoren, bewerten jungere Landwirtinnen die Wissensentwicklung und
Digitalisierung als einen der wichtigsten Faktoren, um den Betrieb wirtschaftlich
nachhaltig zu entwickeln. Diese Stichprobe von jungen und gut ausgebildeten
Landwirtinnen kann daher eine geeignete Grundlage fur die Untersuchung der
Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fur digitale Getreidehandelsplattformen darstellt.

Variable Ausbildung

Ein landwirtschaftlicher universitarer Hochschulabschluss hat keinen statistisch
signifikanten Einfluss auf die Akzeptanz fur eine digitale Getreidehandelsplattform.
Dieser erhoht dadurch nicht die Wahrscheinlichkeit einer positiven Akzeptanz. Daher
kann die Hypothese H2b nicht unterstutzt werden.

Dieses Ergebnis steht bezlglich der Internet-Adoption im Widerspruch zu den
Ergebnissen von BRIGGEMAN und WHITACRE (2010). Im Vergleich zur Studie von BONKE
et al. (2018) sind die Ergebnisse der vorliegenden Masterarbeit nahezu identisch.
BONKE et al. (2018) fuhren als eine mogliche Erklarung an, dass die derzeit
verfugbaren Apps keinen Mehrwert liefern, der fur ausgebildete Landwirtinnen einen
zusatzlichen Nutzen impliziert. Das bedeutet nach Auffassung der Autoren, dass
bestehende Apps zu einfach sein konnten. Daher kdnnten hoch innovative Apps von
Landwirtinnen starker nachgefragt werden, was wiederum zu erhohter Akzeptanz
fuhren wirde. GENT et al. (2011) beschreiben einen Lerneffekt, der Landwirtinnen
veranlasst, die Nutzung eines SFTs einzustellen, sobald sie dem System zugrunde
liegenden Vorteil identifiziert und verstanden haben. Dies konnte fur gut ausgebildete
Landwirtinnen zutreffen und dazu fuhren, dass weniger ausgebildete Landwirtinnen
den potenziellen Nutzen derartiger Online-Tools Uberschatzen. Da gut ausgebildete
Landwirtinnen mit gréRerer Wahrscheinlichkeit Computer (BATTE, 2005) und das
Internet (BRIGGEMAN & WHITACRE, 2010) einsetzen, sind sie sich moglicherweise auch
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anderer softwarebasierter LOsungen bewusst, die zur Verbesserung ihrer
Handelsposition beitragen konnten.

Variable Vorkenntnisse

Vorkenntnisse uber vorhandene landwirtschaftliche Apps sowie deren Nutzung,
erhohen die Wahrscheinlichkeit einer positiven Nutzungsakzeptanz im Durchschnitt
um 0,23. Dementsprechend wird H2c auf dem Signifikanzniveau von 1% unterstutzt.

Dieses Ergebnis ist plausibel, da Vorkenntnisse uber bestimmte Anwendungen, Apps
und Tools bedeuten, dass die Landwirtinnen den Nutzen dieser besser einschatzen
konnen. Durch Vorkenntnisse kann die Implementierung und deren Einfuhrung
erleichtert werden (vgl. BONKE et al., 2018). Dies ist relevant, da sich digitale Tools im
Laufe der Zeit verandern und neue Apps entwickelt werden, die die bestehenden
ersetzen (EVANS et al., 2017). Der positive Effekt der Vorkenntnisse im Umgang mit
landwirtschaftlichen Apps auf die Wahrscheinlichkeit einer positiven Nutzung weiterer
Tools kann auch als Indikator dafur verwendet werden, dass Landwirtinnen bereit sind,
digitale Tools zu nutzen und ihre Gewohnheiten zu andern. Das wird als einer der
herausforderndsten Faktoren identifiziert (vgl. ROSE et al., 2016). Aufgrund der
Tatsache, dass bisher nur ein kleiner Teil der deutschen Landwirtinnen
Produktionsmittel online eingekauft hat (KLEFFMANN-GRUPPE, 2016), sollten Online-
Handler und Plattformbetreiber MarketingmalRnahmen durchfihren, um die Zweifel
unerfahrener Landwirtinnen zu beseitigen. Insofern konnen Garantieleistungen mit

Gutesiegeln von vertrauenswurdigen Partnerschaften kombiniert werden.

Variable BetriebsqrofiRe

Die Variable "Hektar" ist in dem hier aufgefihrten Modell auf keiner Ebene statistisch
signifikant. Das bedeutet, ein zusatzlicher Hektar Land erhdht die Wahrscheinlichkeit
einer positiven Nutzungsakzeptanz, ceteris paribus, nicht. Folglich kann die Hypothese
H2d nicht unterstiutzt werden.

Ausgehend von angenommenen Skaleneffekten kann ein positiver marginaler Effekt
nicht bestatigt werden. Dieses Ergebnis steht somit kontrar zu den Ergebnissen der
online Betriebsmittelbeschaffung von FLECKE et al. (2018a) und den Studien der
Computer- und Internetadaption von MISHRA & PARK (2005) und BATTE (2005). Auch
wenn die Variable logarithmiert in das Model eingeht, wie bereits beschrieben und im
Anhang (Tabelle 20) einsehbar, verandert sich das Signifikanzniveau nicht. Aufgrund
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der angefuhrten starkeren Verhandlungsposition von gro3eren Betrieben, kann diese
Vermutung nicht bestatigt werden. Die Ergebnisse von ACKERMANN et al. (2018)
hingegen bestatigen die hier aufgefuhrten Daten. In groRstrukturierten Betrieben ist
die Nutzung von E-Commerce-Strukturen genauso verbreitet, wie in kleinstrukturierten

Betrieben.

Variable Gro3stadtentfernung

Die Entfernung zur nachstgroferen Stadt mit mindestens 100.000 Einwohnerlnnen hat
keinen statistisch signifikanten positiven Einfluss auf die Akzeptanz fur eine digitale
Getreidehandelsplattform. Daher kann die Hypothese H2e nicht unterstutzt werden.

Dieses Ergebnis scheint plausibel, da landwirtschaftliche Betriebe, die naher an einer
GrofRstadt liegen, u.a. die Direktvermarktung nutzen konnen. Hierbei kdnnen die
Landwirtinnen bspw. unmittelbar an die Konsumentenlnnen oder den Einzelhandel,
ohne Handels- und Verarbeitungsbetriebe, vermarken. Es wurde angenommen, dass
Betriebe, die weiter von den Stadten entfernt liegen, abhangiger von einzelnen
Handelspartnerinnen sind. Diese Betriebe konnten dann von einer digitalen
Getreidehandelsplattform und deren Transparenz profitieren, indem die Anzahl
moglicher Handelspartnerinnen erhoht wird. Jedoch ist die Agrarbrache in landlichen
Gegenden wesentlich starker verbreitet, sodass hier mehrere Player im Markt sind. Als
Beispiel ist hier die durch Landwirtschaft gepragte Region Sudoldenburg in
Niedersachsen zu nennen. Hier haben Landwirtinnen zahlreiche Moglichkeiten ihre
Erzeugnisse entlang der Wertschopfungskette zu vermarkten, da hier viele

Mischfutterhersteller- und Handelsunternehmen angesiedelt sind.

Variable Empfehlung

Eine Empfehlung von Freundinnen oder Bekannten hat einen statistisch signifikanten
positiven Einfluss auf die Akzeptanz fur eine digitale Getreidehandelsplattform. Legen
Landwirtinnen Wert auf Empfehlungen, erhoht sich dadurch die Wahrscheinlichkeit
einer positiven Akzeptanz im Durchschnitt um 0,129. Dementsprechend wird H2f auf
dem Signifikanzniveau von 5% unterstutzt.

Eine mogliche Erklarung dafir kénnte laut FECKE et al. (2018b) sein, dass die
Landwirtinnen lhre Erfahrung mit Bekannten diskutieren und im regen Austausch
miteinander stehen. Besonders im Handel ist die Kommunikation wichtig und eine

positive Empfehlung befreundeter Landwirtinnen kann fur die Adoption einer digitalen

69



Getreidehandelsplattform ausschlaggebend sein. Somit sollten insbesondere junge
Unternehmen im landwirtschaftlichen digitalen Getreidehandel in vertrauensbildende
Malnahmen zur Starkung oder zum Aufbau einer Reputation investieren. Z.B. in die
Zusammenarbeit mit Partnerlnnen, welche bereits in einen elektronischen Marktplatz
eingebunden sind und Uber ein groRes Netzwerk verfigen (vgl. GRABNER-KRAEUTER,
2002).

Die Ergebnisse des zweiten Logit Modells fur die Zahlungsbereitschaft implizieren,
dass die Empfehlung von Freundinnen oder die Rezession Andere, eine Erhohung der
Wahrscheinlichkeit fur eine positive Zahlungsbereitschaft um durchschnittlich 0,012
erhoht. Dieses Ergebnis ist auf dem Niveau von 5% statistisch signifikant und

unterstutzt somit ebenfalls die Hypothese 2e.

Variable Zertifizierung

In den vorliegenden Daten flhrt eine staatliche Kooperation zu keiner statistisch
signifikanten Anderung der Akzeptanz fiir ein Tool. Diese Ergebnisse decken sich mit
denen von FECKE et al. (2018). Hypothese 2g kann deshalb nicht bestatigt werden.

Das zweite Modell dagegen impliziert, dass die Variable ,StaatlichePartner® und somit
die Zahlungsbereitschaft eines durchschnittlichen landwirtschaftlichen Unternehmers
fur ein digitales Tool beeinflusst. In den vorliegenden Daten fuhrt eine staatliche
Kooperation zu einer statistisch signifikanten Abnahme der Zahlungsbereitschaft fur
ein Tool um 0,011. Dieses Ergebnis ist auf dem Niveau von 5% statistisch signifikant.
Die Hypothese 2g wird daher nicht unterstitzt. Eventuell assoziieren die Landwirtinnen
mit einer staatlichen Partnerschaft eine Weitergabe ihrer Daten und Handelsblcher an

Dritte, wodurch ihre Verhandlungsposition geschmalert werden konnte.

Variable Innovationsaffinitat

Die Variable "SmartphoneNeueApps" liefert Informationen dartber, inwieweit die
Nutzungsakzeptanz  fur eine digitale Getreidehandelsplattform mit der
Innovationsaffinitat der Landwirtinnen zusammenhangt. Nach den Schatzungen des
Logit Modells ist die Akzeptanz fur eine digitale Getreidehandelsplattform umso hoher,
je hoher die Affinitat der Landwirtinnen fir Innovation ist. Die Variable ist auf dem 5%-
Niveau statistisch signifikant. Somit kann die Hypothese 2h akzeptiert werden.

Insgesamt stimmen diese Ergebnisse mit fruheren Studien im Bereich der
Risikoeinstellung und der E-Commerce-Adoption Uberein (vgl CHANG et al., 2005; Wu
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& CHANG, 2007). Der positive Effekt der Adoptionsaffinitat der Landwirtinnen auf die
Nutzung von digitalen Getreidehandelsplattformen ist ein weiterer Hinweis, Vertrauen
in einem E-Commerce-Umfeld aufzubauen. Daher  sollten digitale
Getreidehandelsplattformen dieses Ergebnis bei ihren Marketing-Bemuhungen zur
Vertrauensbildung berucksichtigen.
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6.2 Limitationen und weitere Diskussionspunkte

Die Ergebnisse der Masterarbeit lassen erste Schlussfolgerungen hinsichtlich der
Auswirkung verschiedenster unabhangiger Variablen auf die Akzeptanz und
Zahlungsbereitschaft fur eine digitale Getreidehandelsplattform zu. Die Aussagekraft
der Untersuchung und die Moglichkeit der Verallgemeinerung sind aufgrund der Art

der Durchfuhrung limitiert. Im Folgenden werden diese Limitationen naher erlautert.

Nicht alle Fragebogen wurden vollstandig beantwortet. Damit das Analyseverfahren
uneingeschrankt durchgefuhrt werden konnte, wurde im Rahmen einer Imputation
fehlende Werte durch Imputationswerte ersetzt (vgl. SCHAFER, 1997). Dies ist ein
statistisches Verfahren, um Antwortausfalle in der Datenmatrix vervollstandigen zu
konnen. Eine Schweigeverzerrung, die durch fehlende Antworten entsteht, kann
dadurch verringert werden (SCHAFER, 1997). Beispielsweise wurde die Frage zu den
Kosten fur landwirtschaftliche Apps pro Jahr von vielen, die derartige Tools und Apps
nicht nutzen, automatisch als nicht beantwortet gewertet. Durch die Imputation wurden
diese Werte mit Null (0) ersetzt, um mehr Antworten fir die Analyse zur Verfigung zu
haben. Eine weitere Frage zur Erfahrung der Landwirtinnen mit dem Online-Handel
wurde auf Grund weniger Antworten komplett entfernt. Nach FLACKE (2007) muss die
Aussagekraft von Ergebnissen, deren statistische Analyse auf einer Umfrage basiert,
grundsatzlich in Frage gestellt werden. Studienteilnehmerlnnen geben maoglicherweise
Antworten, die nicht der Wahrheit entsprechen und als (allgemeinguiltiges) Problem
angesehen werden. In Kapitel 4.2. werden MalRnahmen aufgezeigt, mit denen
versucht wurde eine derartige Verzerrung zu vermeiden. Der Fragebogen war
vollstandig anonymisiert, sodass die Studienteilnehmerinnen nicht beflrchten
mussten zurlckverfolgt werden zu konnen. Dadurch kann jedoch nicht
ausgeschlossen werden, dass die Angaben der Teilnehmerlnnen von der Wahrheit
abweichen (vgl. FLACKE, 2007).

Bei einer Online-Umfrage besteht das Problem, dass Fragen falsch interpretiert
werden und Suggestivfragen vorhanden sind. Mit dem Pretest wurde die
Verstandlichkeit der Fragen uberpruft und eventuell missverstandliche Fragen auf
Basis der Ergebnisse angepasst. Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass einige
Teilnehmerlnnen zufallig und vorschnell geantwortet haben. Beispielsweise hatten
einige Teilnehmerlnnen eine positive Zahlungsbereitschaft, jedoch keine Akzeptanz
fur eine digitale Getreidehandelsplattform. Eine weitere Limitation konnte sein, dass
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Probanden mehrfach an der Studie teilgenommen haben. Dies wurde wiederum
anhand der |IP-Adressen Uberprift und kann nahezu ausgeschlossen werden.

Als weitere Limitation der Erhebung kann die Operationalisierung einiger Variablen
angefuhrt werden. Dies betrifft Variablen, die mittels Likert-Skalen abgefragt wurden,
wie bspw. die digitale Affinitat hinsichtlich digitaler Tools (vgl. FLACKE, 2007). Hierbei
wurde versucht, die drei wesentlichen Qualitatskriterien aus Kapitel 4.1. bestmdglich
umzusetzen.

Die Reprasentativitat der Ergebnisse wird durch weitere Punkte eingeschranki:
Einerseits wurde die Erhebung nur bei drei Verbanden durchgeflihrt, die aufgrund ihrer
Interessensvertretung unterschiedliche ,Gruppen® von Landwirtinnen vertreten. Die
Landwirtinnen bei den ,Familienbetrieben Land wund Forst® sind meist
Eigentumerlnnen der bewirtschafteten Flachen, wohingegen Mitglieder beim
Bauernverband eine groRere Bandbreite abdecken. Deshalb ist eine Ubertragbarkeit
auf alle Landwirtinnen in Deutschland nicht gegeben. Besonders bei grof3en
landwirtschaftlichen Betrieben in privater Bewirtschaftung, welche deutlich hohere
Skalen-Effekten aufweisen, wirken sich vermutlich einige Einflussfaktoren anders auf
die Anwendung derartiger Tools aus, als bei klein strukturierten Betrieben. Deshalb
lassen sich einige signifikante Variablen, wie z.B. Innovationsaffinitat, nicht auf alle
Betriebe ubertragen. Der Mittelwert der teilnehmenden Betriebe betragt etwa 250
Hektar und ist schwer mit dem durchschnittlichen deutschen landwirtschaftlichen
Betrieb von 62 ha zu vergleichen. Bei 269.800 Betrieben (vgl. STATISTISCHES
BUNDESAMT, 2020) muss eine Umfrage in diesem Umfang generell auf ihre
Reprasentativitat hinterfragt werden.

Ein weiterer Punkt, welcher die Ergebnisse der Arbeit limitiert, ist der gewahlte
Erhebungszeitraum. Der relativ kurze Datenerhebungszeitraum wurde von Ende Marz
bis Mitte Mai 2020 durchgefuhrt. Diese Vorgehensweise weist auch Vorteile auf, da
davon ausgegangen werden kann, dass die Teilnehmerlnnen keine grof3en
Veranderungen in ihren Sichtweisen aufzeigen (vgl. FLACKE, 2007). Der Nachteil ist,
dass kein Vergleich zwischen dem Antwortverhalten der Landwirtinnen bereitgestellt
werden kann. Es konnte aufschlussreich sein, die Entwicklung der Landwirtinnen Gber
einen langeren Zeitraum zu betrachten, da die Landwirtschaft derzeit ein neues
Zeitalter der Digitalisierung erlebt.

Da zwei unabhangige Variablen untersucht wurden, ware fur eine aufbauende

Forschung beispielsweise das double-hurdle model von CRAGG (1971) anzuflhren,
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welches eine Erganzung zum Tobit Modell darstellt. Bei diesem Modell wird
angenommen, dass es zwei Komponenten gibt, die einen Prozess / eine
Kaufentscheidung beeinflussen. In der vorliegenden Studie gibt es erstens die ,Hurde"
eine digitale Getreidehandelsplattform zu akzeptieren und dartber hinaus zu nutzen.
Zweitens folgt die Provisionsgebuhr, die bei einem erfolgreichen Kontraktabschluss
gezahlt werden musste. Die Literatur ist sich nicht einig, ob es sich um ein Modell, oder
um zwei verschiedene nacheinander laufende Modelle handelt (NEWMAN et al., 2003).
Dies ware fur eine aufbauende Forschungsarbeit interessant zu bewerten.

Als weitere Limitation muss die potentielle Endogenitat unabhangiger Variablen
aufgefuhrt werden. Trotz der mit der Literatur abgeglichenen Variablen kann es in der
Statistik immer wieder zu einer Verzerrung durch ausgelassene Variablen kommen.
Dies geschieht, wenn relevante unabhangige Variablen nicht berucksichtigt werden
(ECKeY, 2012). Wird eine relevante Variable vernachlassigt, wird von einer
Unteranpassung gesprochen, bei zu vielen unabhangigen Variablen von einer
Uberanpassung. Die Nicht-Beriicksichtigung ist Ursache fiir die Endogenitat (ECKEY,
2012). Diese beschreibt den Zusammenhang, welcher zwischen den unabhangigen
Variablen und der Stérgrof3e besteht und korreliert. Die Kovarianz ist in diesem Fall
zwischen unabhangiger Variable und Fehlerterm ungleich null. Es ist wichtig, dass
moglichst keine Endogenitat vorliegt, da der Regressionskoeffizient sonst nicht korrekt
geschatzt werden kann (ECKEY, 2012). Soll beispielsweise die Akzeptanz fir eine
digitale  Getreidehandelsplattform anhand des Bildungsabschlusses von
Landwirtinnen vorhergesagt werden, kann der geschatzte Regressionskoeffizient
hoher sein als der eigentliche Regressionskoeffizient, da noch andere Faktoren die
Akzeptanz der Landwirtinnen moglicherweise beeinflussen. Deshalb mussen fehlende
Variablen, wie bspw. das Alter, BetriebsgroRe, Erfahrung u.v.m. in das
Regressionsmodell integriert werden. Weiter kann es im Modell zu einer umgekehrten
Kausalitat kommen, wenn die abhangige Variable (z.B. Akzeptanz) auch unabhangige
Variablen (z.B. digitale Affinitat) beeinflusst (vgl. ECKEY, 2012). Ein abschlieRender
Test auf Endogenitat wurde nicht durchgefuhrt, wodurch diese in den Modellen nicht
nachgewiesen werden kann.

Eine mogliche Abhilfe ware die Verwendung einer Instrumentvariablenschatzung. Ziel
der Methode ist es, bei einer Regressionsanalyse eine Korrelation zwischen den
unabhangigen Variablen und dem Fehlerterm auszuschlieRen (vgl. ECKEY, 2012). Dies
geschieht indem die unabhangigen Variablen durch andere Grof3en ersetzt werden,
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die in engem Zusammenhang mit ihnen stehen, aber nicht mit dem Fehlerterm
korrelieren oder eine Linearkombination anderer erklarender Variablen darstellen. Die
Schatzmethode wird eher im linearen- und nicht im Logit Modell verwendet (vgl.
ECKey, 2012).

Das exponentielle Wachstum der digitalen Technologien und die Menge des damit
verbundenen Datentransfers in der Landwirtschaft hat die Aufmerksamkeit zahlreicher
Wissenschaftlerinnen auf sich gezogen (vgl. EASTWOOD et al., 2017 & CAROLAN, 2017).
CAROLAN (2017) stellt fest, dass konventionelle Landwirtinnen gemischte Geflihle tber
den Einsatz dieser Technologien haben. Herausforderungen betreffen das Eigentum
an landwirtschaftlichen Daten, die Privatsphare und die Datenerfassung, so der Autor.
EAasTwooD et al. (2017) heben hervor, dass das Fehlen von rechtlichen und
regulatorischen Rahmenbedingungen fur die Erhebung, den Austausch und die
Nutzung landwirtschaftlicher Daten, dazu beitragt, dass die Landwirtinnen sich mit von
Herausforderungen konfrontiert sehen und skeptisch gegenuber der Weitergabe lhrer
Daten sind. WISEMAN et al. (2019) argumentieren, dass der Mangel an Transparenz
und die Klarheit in Bezug auf Fragen, wie Dateneigentum, Privatsphare und Haftung
in den Handelsbeziehungen dazu beitragen, dass die Landwirtinnen zogern, digitale
Tools und Apps zu nutzen. Diese Faktoren sollten in weiterfihrender Forschung
einflieen. Daruber hinaus ware es interessant, bei den Landwirtinnen generell eine
Befragung zur Messung des Vertrauens gegenuber digitalen
Getreidehandelsplattformen durchzufuhren.
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7 Schlussfolgerung

Aufgrund der von der Europaischen Kommission vorangetriebene ,Digitalen Agenda®“
und dem zunehmenden Angebot von digitalen Tools, war das Ziel dieser Arbeit mittels
zwei Logit Modellen herauszufinden, welche Faktoren der landwirtschaftlichen
Unternehmerlnnen die Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fur eine digitale
Getreidehandelsplattform beeinflussen. Dartuber hinaus war eine weitere Zielsetzung
dieser Arbeit, die aktuelle Smartphone Nutzung der befragten Landwirtinnen
aufzuzeigen und deren Handelssituation zu beleuchten. Ein digitale
Getreidehandelsplattform ist eine neue technologische Entwicklung, die in den
landwirtschaftlichen Produktionsprozess integriert werden kann, um Gewinne zu
optimieren und Abhangigkeiten zu reduzieren.

Es gibt bisher kaum Untersuchungen zur Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft fur den
digitalen Handel mit landwirtschaftlichen  Erzeugnissen, sodass diese
Forschungsarbeit eine der Ersten in diesem Kontext ist. Da keine Daten zu
tatsachlichen Onlineverkaufen deutscher Landwirtinnen vorliegen, wurde ein Online-
Fragebogen mit 121 landwirtschaftlichen Unternehmerinnen durchgefuhrt, um neue
Erkenntnisse  zur  Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft ~ fir  digitale
Getreidehandelsplattformen zu gewinnen.

Im Rahmen der Auswertung wurde basierend auf den im Online-Fragebogen
getroffenen Entscheidungen zwei Logit Modelle geschatzt. Die durch eine
Literaturrecherche zuvor hergeleiteten Forschungshypothesen konnten somit
uberpruft werden. Die Ergebnisse zeigen, dass durch das wahrgenommene
Gewinnpotenzial, die Vorkenntnisse mit landwirtschaftlichen Tools, die digitale Affinitat
sowie die Empfehlung von Freundlnnen einen positiv statistisch signifikanten Einfluss
auf die Akzeptanz fur eine Getreidehandelsplattform haben. Das zunehmende Alter
der Landwirtinnen hat hingegen einen negativen Effekt auf die Akzeptanz fur diese.
Daruber hinaus haben das wahrgenommene Potenzial zur Erhdhung der Anzahl an
Handelspartnerinnen und des Gewinns, sowie die Empfehlung von Freundinnen einen
positiven Effekt auf die Zahlungsbereitschaft. Eine staatliche Partnerschaft hingegen
wirkt sich statistisch signifikant negativ auf die Zahlungsbereitschaft fur eine digitale
Getreidehandelsplattform aus.

Eine Verbesserung der Internet-Infrastruktur ist somit vielversprechend im Hinblick auf

die Moglichkeit fur die Landwirtinnen, elektronische Markte fur Geschaftszwecke zu
76



erschlielen. Weiter konnte durch die Ergebnisse die Einstellung der Landwirtinnen
bzgl. der Weitergabe und Sicherheit ihrer personlichen und betrieblichen Daten
aufgezeigt werden und ein Einblick in das bereits vorhandene Onlineverhalten dieser
ermoglicht werden. Diese erste Studie erlaubt Schlussfolgerungen Uber Faktoren zu
ziehen, welche die Einfuhrung einer digitalen Getreidehandelsplattform erleichtern
oder behindern konnten und tragt zu den empirischen Erkenntnissen Uber die Nutzung
von digitalen landwirtschaftlichen Tools bei. Somit werden privatwirtschaftliche Partner
im Zusammenhang mit einem digitalen Tool als nutzlicher empfunden, als staatliche
Zertifizierungen. Weiter wird der Datenschutz und die Sicherheit bei der Weitergabe
der Daten von der Mehrheit der Landwirtinnen mit Smartphone-Erfahrung ebenfalls
als wichtig empfunden. 12% der Befragten gaben an, dass digitale
Getreidehandelsplattformen fur sie keinerlei Alternative zur derzeitigen Situation
darstellen. Dieses Ergebnis unterstreicht, dass digitale Tools als komfortable und
mobile Losung zur Optimierung des Getreidehandels auf Betriebsebene
wahrgenommen werden. Die uberwiegende Mehrheit der befragten Landwirtinnen ist
in dieser Studie bereit, eine digitale Getreidehandelsplattformen zu nutzen. Diese
meist positive Akzeptanz und Zahlungsbereitschaft betont, dass die Landwirtinnen den
Nutzen einer solchen Plattform fur ihre Arbeitsprozesse schatzen. Diese Ergebnisse
konnen auch Auswirkungen auf junge Agrar-Unternehmen haben und dadurch
bestehende Tools verbessern. Da alle Landwirtinnen in der Stichprobe ein
Smartphone besitzen und groRtenteils bereits online Betriebsmittel einkaufen, ist es
bemerkenswert, dass knapp 70% der Teilnehmerlnnen noch nie ihre Erzeugnisse
online verkauft haben. Daher besteht groles Potenzial, die Nutzung von digitalen
Tools im Smart-Farming Bereich fur den digitalen Getreidehandel zu erhohen.

Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass es ein Potenzial im Angebot von Online-
Handel, Schulungen und Preisnachlassen bei einem ersten Kontrakt geben kann, da
Landwirtinnen, die bereits einige Erfahrungen im Online-Handel gesammelt haben,
eine hohere Zahlungsbereitschaft haben. Daruber hinaus konnen aus den
Ergebnissen, unter Berucksichtigung der weiter oben angeflhrten Vorbehalte,
gewisse Empfehlung fur die Bildungspolitik abgeleitet werden, indem E-Commerce-
Schulungen in die Ausbildung von Landwirtinnen integriert werden konnten.

Einige Einschrankungen dieser Studie mussen im Hinblick auf die externe Validitat der
abgeleiteten Ergebnisse berlcksichtigt werden. Die Studie basiert auf einem Online-

Fragebogen, der zu einer Selektionsverzerrung gegenuber einer Gruppe von
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Landwirtinnen mit mehr Technologie-Erfahrung gefuhrt hat. Die Stichprobe ist nicht
reprasentativ fur deutsche Landwirtinnen, sodass die Aussagen nur fur die hier
durchgefuhrte Studie gelten. Da die Mehrheit der Befragten jedoch aktuelle
Betriebsleiterinnen oder Nachfolgerinnen sind, wird davon ausgegangen, dass die
gezogenen Schlusse die allgemeinen Trends reprasentieren. Um die Aussagekraft der
Ergebnisse zu erhdhen, muss eine Erweiterung der vorliegenden Studie mit einer
reprasentativen Stichprobe der Landwirtinnen durchgefuhrt werden. Da es keine
Daten uber die tatsachlichen Online-Verkaufe von Landwirtinnen gibt, sind
Erhebungen und experimentelle Ansatze angebracht. Wenn in Zukunft Daten soche
Daten verfugbar werden, ware es sinnvoll, erste experimentelle Ergebnisse mit
empirischen Daten zu validieren. Die geographische Lage, oder gewinnbezogene
Faktoren konnten auch fur zukinftige Forschungen im Bereich der Nutzung von Apps,
relevant sein. Ebenfalls besteht weiterer Forschungsbedarf hinsichtlich der
Berucksichtigung von Endogenitat. Mit Nutzerlnnen einer solchen digitalen
Getreidehandelsplattform lieRe sich aullerdem ein Discrete Choice Experiment
durchfuhren, um besser ermitteln zu konnen, welche Funktionen einer digitalen

Getreidehandelsplattform fur Nutzerlnnen mehr bzw. weniger wichtig sind.

Es ware wunschenswert, wenn diese Arbeit den Landwirtinnen und der gesamten
Wertschopfungskette  hilft,  ein besseres  Verstandnis von  digitalen
Getreidehandelsplattformen zu erlangen und die Vorteile der voranschreitenden

Digitalisierung hervorzuheben.
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9 Anhang
9.1 Herleitung Logit Modell

Diese Formel kann nach HUJER (2005) mit ein paar Uberlegungen vereinfacht
hergeleitet und das Problem des einfachen OLS Modells durch die logistische
Regression umgangen werden. Folgende Uberlegungen sind nach HUJER (2005)
hergeleitet: Somit muss eine Gleichung entwickelt werden, deren rechte Seite den
Regressionsausdruck a + b x; und auf der linken Seite einen Ausdruck beinhaltet, der
es ermdglicht eine dichotome Variable einzubinden. Der Ausdruck ist leicht zu
interpretieren und kann von -co bis +o0o variieren. Im ersten von drei Schritten
betrachtet man die Wahrscheinlichkeit, dass das Untersuchungsobjekt die
Auspragung y;(Wahrscheinlichkeit wird mit p;abgekurzt) aufweist. p;kann allerdings im
Bereich von 0 bis 1 variieren. Deshalb bedarf es eines zweiten Schrittes, indem das
Verhaltnis der beiden Wahrscheinlichkeiten p;und 1- p; zueinander betrachtet wird.
Wenn man die Wahrscheinlichkeit des Eintretens durch die Wahrscheinlichkeit des
Nicht-Eintretens des Ergebnisses y = 1 dividiert, erhalt man sogenannte ,Odds", die
teilweise auch als ,likelihood ratio® bezeichnet werden. Die ,Finfzig zu Funfzig®
Chance bei einem Munzwurf kann hier als Beispiel herangezogen werden, wobei die
,0dds" bei gleicher Wahrscheinlichkeit (0,5) 1 ware.

Pl _ 0dds
1-p;

Quelle: HUJER, 2005

Dieser neue Ausdruck variiert nun von 0 bis 400, weshalb ein letzter Schritt noétig ist.
Die Odds werden logarithmiert, wodurch man einen Ausdruck erhalt, der im Bereich
von -oo bis +oo variiert und als ,Logit“ bezeichnet wird (Logarithmus, abgekdrzt ,In“)
Formel:

Formel: Logarithmierte Odds

P P(Y=1) P(Y=1)

s =M T T =0~ ey =0

= Logit(p)

Quelle: HUJER, 2005

Der Logit vermittelt die dichotome Variable an den bekannten Regressionsausdruck
auf der rechten Seite und zeigt auf, dass b um eine Einheit durch die Zunahme von x
groer wird. So kann das Logit Modell hergeleitet und interpretierfahig gemacht
werden. Die logistische Regressionsgleichung fur den Zwei-Variablen-Fall erhalt man,

indem Gleichung nach p; auflost:
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Formel: Logistische Regressionsgleichung fiir den Zwei-Variablen-Fall

Quelle: HUJER, 2005

1
pi = 1 + e—(a+bxy)

9.1 Abkurzung der Variablen

Tabelle 10: Abkirzung der Variablen

Variablen

Beschreibung

Plattformbeispiel
BereitZuZahlen

PlattformGewinn
PlattformPartner
Alter

Uniabschluss
SmartphoneLawApps
Hektar
GroRstandEntf

EmpfehlungFreund
StaatlichePartner

SmartphoneNeueApps

Quelle: eigene Darstellung

Akzeptanz fur eine digitale Getreidehandelsplattform
Zahlungsbereitschaft fur eine digitalen Getreidehandels-
plattform

Wahrgenommener zusatzlicher Gewinn

Wahrgenommene erhdhte Anzahl an Handelspartnerinnen
Alter in Jahren

Universitarer Abschluss

Vorkenntnisse im Online-Handel

Landwirtschaftliche Betriebsgrofle

Entfernung zur nachsten  Grof3stadt (>100.000
Einwohnerlnnen)

Empfehlung Freundinnen oder Bekannten

Zertifizierung oder Partnerschaft staatlicher

Organisationen

Digitale Affinitat gegenuber neuen digitalen Tools
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9.2 Der R-Code

# #
# Title: Akzeptanz und Zahlunsbereitschaft fiir eine digitale Getreidehandelplattform

# Author: Carl-Anton von Heyking

# #

# 0) Vorbereitung

library(dplyr)
library("corrplot”)
library(MASS)
library(mfx)
library(margins)
library(ResourceSelection)
library(Imtest)
library(car)
library(stargazer)
library(coefplot)
library(rms)

#1) Laden der Rohdaten, Variablenauswahl und Datenaufbereitung
options(warn = -1)

setwd("~/Desktop/R_Modell/Heyking_Code_MA_R")

X <- read.csv("responses_Masterarbeit_1.csv",sep = ";",dec = ".",header = T,na.strings = "NaN", fill=T, encoding =
'UTF-8))
xnames <- read.csv("responses_easynames_new.csv",sep = "".dec = ".".header = T,na.strings = "NaN", fill=T,

encoding = 'UTF-8))
names(x) <- xnames$Variable

X <- x[-c(133:135),]
head(x)

# #
# Variablen Kodieren

x$Sex<-as.character(x$Sex)
x$Sex[x$Sex == ‘Ménnlich'] = 1
x$Sex[x$Sex == 'Weiblich'] = 0
x$Sex = as.numeric(x$Sex)

x$DigitalAlternative<-as.character(x$DigitalAlternative)
x$DigitalAlternative[x$DigitalAlternative == 'Ja'] <- 1
x$DigitalAlternative[x$DigitalAlternative == ‘Nur als zusétzlicher Kanal'] <- 1
x$DigitalAlternative[x$DigitalAlternative == 'Nein'] <- 0

x$DigitalAlternative = as.numeric(x$DigitalAlternative)

x$SmartphoneKostenHbhe[is.na(x$SmartphoneKostenHéhe)] <- 0
#x$OnlineHandelErf[is.na(x$OnlineHandelErf)] = 0

#Folgende Variablen werden nicht bencétigt

x$Anmerkungen = NULL
x$ID = NULL

x$Start = NULL
x$Spende = NULL
x$Ende = NULL
x$NetID = NULL

90



View(x)

# #
#2) Deskriptive Analyse

X_summary <- summary(x)
X_summary

#Standardabweichungen anzeigen lassen

sd(x$PlattformGewinn, na.rm = TRUE)
sd(x$SmartphoneJahre)

par(mfrow=c(1,1))

boxplot(x = x$Hektar, main = ‘Boxplot Betriebe', ylab = "Grée der Betriebe in ha")
hektar_boxplot = boxplot(x = x$Hektar)

hektar_boxplot

boxplot(x = x$Alter, main = 'Verteilung des Alters', ylab = "Alter in Jahren")
boxplot(x = x$VerkaufAnHaendlerAnzahl, main = 'Verteilung der Handelspartner', ylab = "Anzahl der jéhrlichen
Handelspartner”)

hist(x$SmartphoneKostenHbhe, main =", ylab = "Anzahl der Landwirte/Innen", xlab = "Hbhe der jahrlichen Kosten
fiir digitale Tools in €", ylim = ¢ (0,150), col="green’)
hist(log(x$SmartphoneKostenHéhe), col='grey’, xlab = "Héhe der jahrlichen Kosten fiir digitale Tools")

"

hist(x$SmartphoneJahre, main = ", ylab = "Anzahl der Landwirte/Innen", xlab = "Jahre in Besitz eines
Smartphones”, ylim = c¢ (0,60), xlim = ¢ (0,20))

plot(x$SmartphoneJahre, x$SmartphoneKostenHb6he,
xlab="Jahre im Besitz eines Smartphones", ylab="Smartphone Kosten")
table(x$PlattformBeispiel, x$BereitZuZahlen)

# #
# Datensatz mit vollstédndigen Beobachtungen

#x$OnlineHandelErf[is.na(x$OnlineHandelErf)] = 0
x$0nlineHandelErf = NULL

#Datensatz und Korrelationsanalyse mit allen Variablen
x_voll <- na.omit(x)

nrow(x_voll)

cor(x_voll)

par(mfrow=c(1,1))

corrplot(cor(x_voll), method = "circle")

#y <- Nur die Variablen, die zunéchst fiir die Hypothesen in Frage kommen
y <- x_vollf, c("PlattformBeispiel", "BereitZuZahlen", "PlattformGewinn",
"PlattformPartner”, "Alter", "UniAbschluss","SmartphoneLawApps", "Hektar",
"GroBstandEntf", "EmpfehlungNutzer", "StaatlichePartner”, "SmartphoneNeueApps")]
View(y)

y_voll <- na.omit(y)

nrow(y_voll)

cor(y_voll)

corrplot(cor(y_voll), method = "circle")

# #
#3) Modellierung der beiden Zielvariablen
#Erste Zielvariable: Akzeptanz (PlattformBeispiel)

#Einfache OLS mit allen Variablen
model_full <- Im(formula = PlattformBeispiel ~ ., data = x_voll)
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summary(model_full)
par(mfrow=c(2,2))
plot(model_full)

#Einfache OLS mit unabhéngigen Variablen der Hypothesen aus MA

model_hypothesen_1 <- Im(formula = PlattformBeispiel~ PlattformGewinn + PlattformPartner +
Alter + UniAbschluss + SmartphoneLawApps + Hektar + Gro3standEntf +
EmpfehlungFreund + StaatlichePartner + SmartphoneNeueApps, data = x_voll)

summary(model_hypothesen_1)
par(mfrow=c(2,2))
plot(model_hypothesen_1)

#L ogit-Modell mit unabhéngigen Variablen der Hypothesen
model_logit_1 <- gim(formula = PlattformBeispiel~ PlattformGewinn + PlattformPartner +
Alter + UniAbschluss + SmartphoneLawApps + Hektar + Gro3standEntf +
EmpfehlungFreund + StaatlichePartner + SmartphoneNeueApps, data = x_voll,family = ‘binomial’)
summary(model_logit_1)
par(mfrow=c(2,2))
plot(model_logit 1)

#Probit-Modell mit unabhdngigen Variablen der Hypothesen

model_probit_1 <- gim(formula = PlattformBeispiel~ PlattformGewinn + PlattformPartner + Alter +
UniAbschluss + SmartphoneLawApps + Hektar + Gro3standEntf + EmpfehlungFreund +
StaatlichePartner + SmartphoneNeueApps, data = x_voll,family = 'binomial'(link = "probit"))

summary(model_probit 1)
par(mfrow=c(2,2))
plot(model_probit 1)

# Drei Modelle gegentliber zu stellen
stargazer(model_hypothesen_1, model_logit_1, model_probit_1, title = "Results", align = TRUE, type = 'text’)

logLik(model_hypothesen_1)
AIC(model_hypothesen_1)

#Koeffizientenplots

par(mfrow=c(1,1))
coefplot(model_hypothesen 1)
coefplot(model_hypothesen_1, plot = FALSE)
summary(margins(model_hypothesen_1))

#Marginale Effekte ausrechnen
coefplot(model_logit 1)
summary(margins(model_logit 1))
par(mfrow=c(1,1))
plot(margins(model_logit 1))

summary(margins(model_probit_1))
plot(margins(model_probit_1))

# #
# Modellierung zweite abhéngige Variable: BereitZuZahlen
# OLS mit unabhéngigen Variablen der Hypothesen

model_full_WTP <- Im(formula = BereitZuZahlen ~ ., data = x_voll)
summary(model_full_WTP)

par(mfrow=c(2,2))

plot(model_full_ WTP)

# OLS mit unabhéngigen Variablen der Hypothesen
model_hypothesen_2 <- Im(formula = BereitZuZahlen~ PlattformGewinn + PlattformPartner +
Alter + UniAbschluss + SmartphoneLawApps + GrostandEntf +
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EmpfehlungNutzer + StaatlichePartner + SmartphoneNeueApps, data = x_voll)

summary(model_hypothesen_2)
par(mfrow=c(2,2))
plot(model_hypothesen_2)

#L ogit-Modell mit unabhéngigen Variablen der Hypothesen
model_logit 2 <- gim(formula = BereitZuZahlen~ PlattformGewinn + PlattformPartner +
Alter + UniAbschluss + SmartphoneLawApps + GrostandEntf +
EmpfehlungNutzer + StaatlichePartner + SmartphoneNeueApps, data = x_voll,family = ‘binomial’)
summary(model_logit_2)
par(mfrow=c(2,2))
plot(model_logit _2)

#Probit-Modell mit Variablen der Hypothesen
model_probit_2 <- gim(formula = BereitZuZahlen~ PlattformGewinn + PlattformPartner +
Alter + UniAbschluss + SmartphoneLawApps + Gro3standEntf +
EmpfehlungNutzer + StaatlichePartner + SmartphoneNeueApps, data = x_voll,family =
'binomial'(link = "probit"))
summary(model_probit_2)
par(mfrow=c(2,2))
plot(model_probit_2)

stargazer(model_hypothesen_2, model_logit_2, model_probit_2, title = "Results", align = TRUE, type = 'text)
#Vergleich_2 <- stargazer(model_hypothesen_2, model_logit 2, model_probit_2, title = "Results", align = TRUE,
type = 'text’)

par(mfrow=c(1,1))
coefplot(model_hypothesen_2)
coefplot(model_hypothesen_2, plot = FALSE)

coefplot(model_logit_2)

summary(margins(model_logit_2))
plot(margins(model_logit_2))

summary(margins(model_probit_2))

plot(margins(model_probit_2))

# #
#4)Statistische Tests

# Schrittweise AIC minimieren geht nur bei den Logit Modellen
glm(formula = BereitZuZahlen~ PlattformGewinn + PlattformPartner +
Alter + UniAbschluss + SmartphoneLawApps + Hektar + Gro3standEntf +
EmpfehlungFreund + StaatlichePartner + SmartphoneNeueApps, data = x_voll,family = 'binomial'(link =
"probit")) %>%
stepAIC(trace = TRUE)

# Hoslem Test
hoslem.test(x = x_voll$PlattformBeispiel, y = model_logit_1$fitted.values)

#hoslem.test(x = x_voll$BereitZuZahlen, y = model_hypothesen_2$%fitted.values)
hoslem.test(x = x_voll$BereitZuZahlen, y = model_logit _2$fitted.values)

model_logit_1$fitted.values

# Likelihood Ration Test

#Paket installieren und mit YES bestétigen
#install.packages("Imtest")

#library(Imtest)
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#Irtest(model_logit_1)

#irtest(model_logit_2)

# "Klassifikations-Test" Plattformbeispiel
prediction = round(model_logit_1$fitted.values)
response = x_voll$PlattformBeispiel
table(prediction, response)

table(prediction, response)/length(prediction)
sum(prediction == response)/length(response)

# BereitzuZahlen

prediction = round(model_logit_2$fitted.values)
response = x_voll$PlattformBeispiel
table(prediction, response)

table(prediction, response)/length(prediction)
sum(prediction == response)/length(response)

#pseudo-R"2 Test

require(rms)

r_model_logit_1 <-Irm(model_logit_1)
r_model_logit_1

r_model_probit_1 <-Irm(model_probit_1)
r_model_probit_1

r_model_logit_2 <-Irm(model_logit_2)
r_model_logit_2

# Variance Inflation Factor
vif(model_logit 1)
vif(model_logit_2)

# Log Hekar und Gro3stadtEntf

x_voll_nonnull <- x_voll %>% filter(Gro3standEntf > 0)

model_logit_1_logVars <- gim(formula = PlattformBeispiel~ PlattformGewinn + PlattformPartner +
Alter + UniAbschluss + SmartphoneLawApps + log(Hektar) + log(GroBstandEntf) +
EmpfehlungFreund + StaatlichePartner + SmartphoneNeueApps, data = x_voll_nonnull,family

= 'binomial’)

model_logit_1_logVars

summary(model_logit_1_logVars)

summary(margins(model_logit_1_logVars))
plot(margins(model_logit_1_logVars))
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9.3 Zusatzliche Modell Tabellen
Tabelle 11: Ergebnisse der deskriptiven Statistik

SmartphoneJahre = SmartphoneLawApps OnlineAnschluss OnlineShopping OnlineBetriebsmit SmartphoneKostenApp SmartphoneKostenHohe SmartphoneNeueApps
Min. :0.000 Min. :0.0000 Min. :0.0000 Min. :0.00 Min. :0.0000 Min. :0.0000 Min. : 0.0 Min. :1.000
1stQu.: 7.000 1st Qu.:1.0000 1st Qu.:1.0000 1stQu.: 5.00 1st Qu.:1.0000 1st Qu.:0.0000 1stQu.: 0.0 1st Qu.:2.000
Median : 8.000 Median :1.0000 Median :1.0000 Median : 8.00 Median :1.0000 Median :1.0000 Median: 13.5 Median :3.000
Mean :8.341 Mean :0.9389 Mean :0.8636 Mean :11.13 Mean :0.8485 Mean :0.5802 Mean :246.7 Mean :2.924
3rd Qu.:10.000 3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.:12.50 3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.: 300.0 3rd Qu.:4.000
Max. :15.000 Max. :1.0000 Max. :1.0000 Max. :60.00 Max. :1.0000 Max. :1.0000 Max. :3500.0 Max. :5.000
NA's 1 NA's :1
VerkaufAnHaendler VerkaufAnHaendlerAnzahl VerkaufOnline EmpfehlungFreund EmpfehlungNutzer StaatlichePartner PrivatePartner DaSchuPers
Min. :0.0000 Min. :1.000 Min. :0.0000 Min. :0.0000 Min. :0.0000 Min. :0.0000 Min. :0.0000 Min. :0.0000
1st Qu.:1.0000 1stQu.: 2.000 1st Qu.:0.0000 1st Qu.:1.0000 1st Qu.:0.0000 1st Qu.:0.0000 1st Qu.:0.0000 1st Qu.:0.0000
Median :1.0000 Median :4.000 Median :0.0000 Median :1.0000 Median :1.0000 Median :0.0000 Median :1.0000 Median :0.0000
Mean :0.9545 Mean :4.485 Mean :0.3053 Mean :0.8712 Mean :0.6742 Mean :0.3053 Mean :0.5802 Mean :0.4545
3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.: 5.000 3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.:1.0000
Max. :1.0000 Max. :20.000 Max. :1.0000 Max. :1.0000 Max. :1.0000 Max. :1.0000 Max. :1.0000 Max. :1.0000
NA's :2 NA's :1 NA's :1 NA's :1
DaSchuBetr DigitalAlternative PlattformBeispiel BereitZuZahlen PlattformPartner PlattformGewinn VerkaufAnWen BessererPreis
Min. :0.0000 Min. :0.0000 Min. :0.0000 Min. :0.0000 Min. :1.000 Min. :1.000 Min. :0.0000 Min. :0.0000
1st Qu.:0.0000 1st Qu.:1.0000 1st Qu.:1.0000 1st Qu.:1.0000 1st Qu.:3.000 1st Qu.:3.000 1st Qu.:0.0000 1st Qu.:1.0000
Median :1.0000 Median :1.0000 Median :1.0000 Median :1.0000 Median :4.000 Median :3.000 Median :1.0000 Median :1.0000
Mean :0.5076 Mean :0.8779 Mean :0.8485 Mean :0.8106 Mean :3.864 Mean :3.275 Mean :0.6794 Mean :0.8258
3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.:5.000 3rd Qu.:4.000 3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.:1.0000
Max. :1.0000 Max. :1.0000 Max. :1.0000 Max. :1.0000 Max. :5.000 Max. :5.000 Max. :1.0000 Max. :1.0000
NA's 1 NA's :1 NA's :1
Sex Alter Hektar GenWechsel GroRstandEntf UniAbschluss
Min. :0.0000 Min. :23.00 Min. : 10.00 Min. :0.0000 Min. : 0.00 Min. :0.0000
1st Qu.:1.0000 1st Qu.:32.00 1stQu.: 94.75 1st Qu.:0.0000 1stQu.: 30.00 1st Qu.:0.0000
Median :1.0000 Median :38.00 Median : 250.00 Median :0.0000 Median :45.00 Median :1.0000
Mean :0.9545 Mean :41.35 Mean :518.50 Mean :0.3636 Mean :49.26 Mean :0.7099
3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.:49.25 3rd Qu.:612.50 3rd Qu.:1.0000 3rd Qu.: 65.00 3rd Qu.:1.0000
Max. :1.0000 Max. :70.00 Max. :3000.00 Max. :1.0000 Max. :150.00 Max. :1.0000
NA's :1

Quelle: eigene Darstellung
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Tabelle 12: Korrelationsanalyse

PlattformBeispiel BereitZuZahlen PlattformGewinn PlattformPartner Alter UniAbschluss SmartphoneLawApps Hektar GroBstandEntf EmpfehlungNutzer StaatlichePartner SmartphoneNeueApps
PlattformBeispiel 1 0.37989214 0.25260241 0.25648269 -0.41156635 -0.04110434 0.51102967 0.04145378 0.06944688 0.1446166 0.11984349 0.35977322
BereitZuZahlen 0.37989214 1 0.36840228 0.36963869 -0.43268756  0.24755770 0.16685632 -0.02021069  -0.11767360 0.3589378 -0.16008724 0.35023788
PlattformGewinn 0.25260241 0.36840228 1 0.49660555 -0.23122373  0.02877955 0.08311375 -0.04491607 -0.12768392 0.2005462 0.07963136 0.31288039
PlattformPartner 0.25648269 0.36963869 0.49660555 1 -0.24527177 -0.02214754 0.15956904 -0.31264866  -0.13964771 0.1122524 0.01323765 0.35771468
Alter -0.41156635 -0.43268756 -0.23122373 -0.24527177 1 -0.22243670 -0.30014343 -0.05026073 0.05338537 -0.3369559 -0.03488778 -0.35735156
UniAbschluss -0.04110434 0.24755770 0.02877955 -0.02214754 -0.22243670 1 0.08135973 0.28947507  -0.01063585 0.2236094 -0.01276835 0.17045244
SmartphoneLawApps 0.51102967 0.16685632 0.08311375 0.15956904 -0.30014343  0.08135973 1 0.15167979  -0.03557922 0.2965343 0.01512791 0.30194011
Hektar 0.04145378 -0.02021069 -0.04491607 -0.31264866 -0.05026073  0.28947507 0.15167979 1 0.10555162 0.1073849 0.01966531 0.02866802
GroRstandEntf 0.06944688 -0.11767360 -0.12768392 -0.13964771 0.05338537 -0.01063585 -0.03557922 0.10555162 1 -0.1144383 -0.01765657 -0.21603109
EmpfehlungNutzer 0.14461657 0.35893779 0.20054623 0.11225242 -0.33695591 0.22360942 0.29653430 0.10738493  -0.11443834 1 0.10124834 0.25141214
StaatlichePartner 0.11984349 -0.16008724 0.07963136 0.01323765 -0.03488778 -0.01276835 0.01512791 0.01966531 -0.01765657 0.1012483 1 0.09025580
SmartphoneNeueApps 0.35977322 0.35023788 0.31288039 0.35771468 -0.35735156  0.17045244 0.30194011 0.02866802  -0.21603109 0.2514121 0.09025580 1

Quelle: eigene Darstellung

Tabelle 13:Varianz Inflations Test Logit Modell 1

PlattformGewinn PlattformPartner Alter UniAbschluss SmartphonelawApps
1,451227 1,923532 1,354569 1,949674 1,370438

Hektar GroB3standEntf  EmpfehlungFreund StaatlichePartner SmartphoneNeueApps
2,177543 1,382538 1,359920 1,606978 1,732478

Quelle: eigene Darstellung

Tabelle 14: Varianz Inflations Test Logit Modell 2

PlattformGewinn PlattformPartner Alter UniAbschluss SmartphonelawApps
1,190048 1,359263 2,056449 1,180366 1,372839
GroRstandEntf EmpfehlungNutzer StaatlichePartner SmartphoneNeueApps
1,198133 1,459677 1,230233 1,833338

Quelle: eigene Darstellung

96



Tabelle 15: OLS-Modell 1 (PlattformBeispiel = Akzeptanz)

COEFFICIENTS

(Intercept)
PlattformGewinn
PlattformPartner
Alter

Uniabschluss
SmartphonelLawApps
Hektar
GroRstandEntf
EmpfehlungFreund
StaatlichePartner
SmartphoneNeueApps

Signif. Codes:

Residual standard error:

Multiple R-squared:
Adjusted R-squared:
F-statistic:

p-value:

Quelle: eigene Darstellung

Estimate Std. Error t value Pr(>|t|)
5.357e-02 2.404e-01 -0.223 0.82407
4.677e-02 3.519e-02 1.329 0.18654
3.514e-03 3.564e-02 0.099 0.92164
-6.323e-03 2.219e-03 -2.850 0.0052 *
-9.897e-02 5.820e-02 -1.701 0.09185
6.244e-01 1.138e-01 5.488 2.64e-07 ***
-1.855e-05 4.070e-05 -0.456 0.64945
1.812e-03 8.455e-04 2.143 0.03429 =
2.381e-01 7.370e-02 3.231 0.00163 *
5.181e-02 5.237e-02 0.989 0.32470
6.226e-02 2.756e-02 2.259 0.02583 *
0 “** 0.001 ** 0.01 0.05°’ 0.1
0.2649 on 110 degrees of freedom

0.4715

0.4235

9.8150n 10 and 110 DF

1.424e-11
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Tabelle 16: Logit Modell 1 (PlattformBeispiel = Akzeptanz)

COEFFICIENTS:

(Intercept)
PlattformGewinn
PlattformPartner
Alter

Uniabschluss
SmartphonelLawApps
Hektar
GroRstandEntf
EmpfehlungFreund
StaatlichePartner
SmartphoneNeueApps
Signif. Codes:

Null deviance:
Residual deviance:

AIC:

Quelle: eigene Darstellung

Estimate
-8.2160074
1.2349621
0.0469554
-0.0784431
-2.1322839
4.6750807
0.0002884
0.0265356
2.6162459
1.3994186
1.3265281

0 [ 53

Std. Error
4.4468509
0.7092291
0.6341105
0.0370701
1.5026195
1.6531543
0.0008293
0.0170169
1.0973671
1.3681284
0.6062762

0.001 **

98.219 on 120 degrees of freedom

41.163 on 110 degrees of freedom

63.163

t value
-1.848
1.741
0.074
-2.116
-1.419
2.828
0.348
1.559
2.384
1.023
2.188

0.01 ™

Pr(>[t])

0.06466
0.08164
0.94097
0.03434
0.15589
0.00468
0.72804
0.11891
0.01712
0.30637
0.02867

0.05°’

*%

0.1°
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Tabelle 17: Probit Modell 1 (PlattformBeispiel = Akzeptanz)

COEFFICIENTS:

(Intercept)
PlattformGewinn
PlattformPartner
Alter

Uniabschluss
SmartphonelLawApps
Hektar
GroRstandEntf
EmpfehlungFreund
StaatlichePartner
SmartphoneNeueApps
Signif. Codes:

Null deviance:
Residual deviance:

AIC:

Quelle: eigene Darstellung

Estimate
-4.4304871
0.6723465
0.0034105
-0.0428346
-1.1724298
2.6065713
0.0001348
0.0158277
1.3706049
0.8259906
0.7186138

0 [ 53

Std. Error
2.3973208
0.3705885
0.3323609
0.0199592
0.7655784
0.8641984
0.0004444
0.0093349
0.5813384
0.7029876
0.3183931

0.001 **

98.219 on 120 degrees of freedom

40.795 on 110 degrees of freedom

62.795

t value
-1.848
1.814
0.010
-2.146
-1.531
3.016
0.303
1.696
2.358
1.175
2.257

0.01 ™

Pr(>[t])

0.06459
0.06964
0.99181
0.03186
0.12566
0.00256
0.76171
0.08997
0.01839
0.24001
0.02401

0.05°’

*%

0.1°
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Tabelle 18: OLS-Modell 2 (BereitZuZahlen = Zahlungsbereitschaft)

COEFFICIENTS:

(Intercept)
PlattformGewinn
PlattformPartner

Alter

Uniabschluss
SmartphonelLawApps
GroRstandEntf
EmpfehlungNutzer
StaatlichePartner
SmartphoneNeueApps

Signif. Codes:

Residual standard error:

Multiple R-squared:
Adjusted R-squared:
F-statistic:

p-value:

Quelle: eigene Darstellung

Estimate Std. Error t value Pr(>|t|)
0.3992751 0.2640787 1.512 0.13339
0.0771229 0.0406803 1.896 0.06058
0.0775432 0.0382347 2.028 0.04495 *
-0.0072322 0.0026102 -2.771 0.00656 *
0.1110582 0.0651612 1.704 0.09111
-0.0756681 0.1313390 -0.576 0.56569
-0.0002142 0.0009758 -0.220 0.82665
0.1673675 0.0680021 2.461 0.01539 *
-0.1729447 0.0606541 -2.851 0.00519 *
0.0383298 0.0316175 1.212 0.22797

0 *** 0.001 ** 0.01 0.05°’ 0.1 1
0.3063 on 111 degrees of freedom

0.4001

0.3515

8.226 on 9 and 111 DF
2.699e-09
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Tabelle 19: Logit Modell 2 (BereitZuZahlen = Zahlungsbereitschaft)

COEFFICIENTS:

(Intercept)
PlattformGewinn
PlattformPartner
Alter

Uniabschluss
SmartphonelLawApps
GroRstandEntf
EmpfehlungNutzer
StaatlichePartner
SmartphoneNeueApps
Signif. Codes:

Null deviance:
Residual deviance:
AlC:

Quelle: eigene Darstellung

Estimate
-1.065828
0.994228
0.791633
-0.060503
0.543005
-1.204895
-0.007314
1.588765
-1.524320
0.128317

0 Ekdkk)

111.677 on 120 degrees of freedom

Std. Error
3.810218
0.538754
0.460060
0.038380
0.761289
1.345722
0.010702
0.789278
0.760551
0.413369

0.001 **

62.662 on 111 degrees of freedom

82.662

t value
-0.280
1.845
1.721
-1.576
0.713
-0.895
-0.683
2.013
-2.004
0.310

0.01

Pr(>[t])
0.7797
0.0650
0.0853
0.1149
0.4757
0.3706
0.4943
0.0441
0.0450
0.7562

0.05°’

0.1°
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Tabelle 20: Probit Modell 2 (BereitZuZahlen = Zahlungsbereitschaft)

COEFFICIENTS:

(Intercept)
PlattformGewinn
PlattformPartner
Alter

Uniabschluss
SmartphonelLawApps
GroRstandEntf
EmpfehlungNutzer
StaatlichePartner
SmartphoneNeueApps
Signif. Codes:

Null deviance:
Residual deviance:
AlC:

Quelle: eigene Darstellung

Estimate
-0.584818
0.488141
0.510169
-0.033632
0.270565
-0.633846
-0.004639
0.917569
-0.931748
0.057695

0 Ekkk)

111.677 on 120 degrees of freedom

Std. Error
2.046376
0.289463
0.254794
0.020010
0.420110
0.761327
0.005769
0.428007
0.404101
0.215880

0.001 **

62.395 on 111 degrees of freedom

82.395

t value
-0.286
1.686
2.002
-1.681
0.644
-0.833
-0.804
2.144
2.306
0.267

0.01

Pr(>[t])
0.7750
0.0917
0.0453
0.0928
0.5196
0.4051

0.4213
0.0320
-0.0211
0.7893

0.05°’

0.1°
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Tabelle 21: Logit Modell 1 (PlattformBeispiel = Akzeptanz / Variable Hektar und GroRstadtEntf logarithmiert)

COEFFICIENTS:

(Intercept)
PlattformGewinn
PlattformPartner
Alter

Uniabschluss
SmartphonelLawApps
log(Hektar)
log(GroRstandEntf)
EmpfehlungFreund
StaatlichePartner
SmartphoneNeueApps
Signif. Codes:

Null deviance:
Residual deviance:

AIC:

Quelle: eigene Darstellung

Estimate
-8.86321
1.57153
-0.54493
-0.06502
-0.79478
7.48106
-0.84516
1.03523
3.04758
1.01218
1.23779

0 [ 53

93.954 on 118 degrees of freedom
38.351 on 108 degrees of freedom

63.163

Std. Error
4.91961
0.77870
0.62410
0.03883
1.46458
2.56731
0.53015
0.60660
1.18206
1.43987
0.54342

0.001 **

t value
-1.802
2.018
-0.873
-1.674
-0.543
2.914
-1.594
1.707
2.578
0.703
2.278

0.01 ™

Pr(>[t])

0.07161
0.04358
0.38259
0.09405
0.58736
0.00357
0.11089
0.08789
0.00993
0.48207
0.02274

0.05°’

*%

*%*

0.1°
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Tabelle 22: Durchschnittliche marginale Effekte beim logarithmierten Logit Modell 1

Quelle: eigene Darstellung

factor AME SE z p lower upper
Alter -0.0031 0.0017 -17.669 0.0772 -0.0064 0.0003
EmpfehlungFreund 0.1432 0.0477 30.024 0.0027 0.0497 0.2368
GroRstandEntf 0.0021 0.0013 15.908 0.1117 -0.0005 0.0047
Hektar -0.0003 0.0002 -21088 0.0350 -0.0007 -0.0000
PlattformGewinn 0.0739 0.0335 22.060 0.0274 0.0082 0.1395
PlattformPartner -0.0256 0.0287 -0.8914 0.3727 -0.0819 0.0307
SmartphoneLawApps 0.3516 0.0992 35.461 0.0004 0.1573 0.5460
SmartphoneNeueApps 0.0582 0.0222 26.228 0.0087 0.0147 0.1017
StaatlichePartner 0.0476 0.0670 0.7103 0.4775 -0.0837 0.1788
UniAbschluss -0.0374 0.0683 -0.5470 0.5844 -0.1712 0.0965
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9.4 Fragebogen

Herzlich willkommen!

Ich méchte Sie heute herzlich einladen, den folgenden Fragebogen meiner Masterarbeit Gber
digitale Getreide-Handelsplattformen zu beantworten.

Die Befragung wird ca. 5-7 Minuten lhrer Zeit in Anspruch nehmen. Bei Fragen oder

Verfligung.

Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten. Mich interessiert lediglich Ihre Sichtweise.
Als Dankeschon fur Ihre Teilnahme, spende ich 1€ an ein soziales Projekt. Am Ende der
Befragung haben Sie die Mdglichkeit, hierzu eine Auswahl zu treffen.

Ich bedanke mich im Voraus sehr flr lhre Unterstitzung!
Ihr Anton Heyking

Datenschutz
Ich garantiere Ihnen, dass lhre Angaben anonymisiert und streng vertraulich behandelt
sowie nicht an Dritte weitergegeben werden. lhre Teilnahme an dieser Umfrage ist
freiwillig. Die Erhebung, Verarbeitung und Nutzung der Daten erfolgt nach den Vorgaben
des deutschen Datenschutzrechtes. Individuelle Angaben werden in keiner Publikation
identifizierbar sein.

Los geht 3 Driicken Sie Enter

" Hintergrund

Es gibt bereits erste Onlineplattformen fir den Handel mit
landwirtschaftlichen Erzeugnissen. Auf diesen werden Angebot und
Nachfrage flir Getreide eingestellt, woraufhin die Nutzer (Sie als
Landwirt) digital Uber den Preis und andere Parameter verhandeln
und auch den Kontrakt digital abschlieBen konnen.

Neben der Moglichkeit der Prozessabwicklung, sowie Transparenz
und Uberblick tiber die gehandelten Partien und deren Logistik, soll
die Reichweite flr alle Nutzer (auch Landhandler, Mihlen etc.)
erhéht werden.

Die Registrierung auf einer Plattform ist in der Regel kostenlos. Erst
nachdem es zu einem erfolgreichen Kontrakt Gber die Plattform
zweier Parteien kommt, fallt eine fixe Vermittlungsgebuhr pro
gehandelte Tonne an. Diese sollte unter dem Ublichen Marktniveau
liegen und wird, wie bei einem analogen Makler, vom Verkaufer
getragen.

Ziel dieser Befragung ist es, einen ersten Uberblick dariiber zu
bekommen, inwieweit handelsbezogene Apps von Landwirten
bereits genutzt werden und welche Faktoren flir die Anwendung
einer digitalen Getreidehandelsplattform als ntitzlich empfunden
werden.

PATG ORI ETS ST Driicken Sie Enter «

0% fertig
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1+ Wie viele Jahre sind Sie bereits im Besitz eines Smartphones?
(O =kein Besitz eines Smartphones)

Powered by Typeform

2> Nutzen Sie Apps auf Inrem Smartphone fir landwirtschaftliche
Zwecke?
(z.B. Wetter-Apps, Marktdaten, Apps fiir Ackerschlagkartei etc.)

3> |st der Internetanschluss auf Ihrem Betrieb (Breitband, WiFi, mobile
Daten) ausreichend, um PC und Smartphone fir landwirtschaftliche
Zwecke zu nutzen?
4] Ja

N| Nein
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PAYMENY PROCESSING
Simple Payments
1+ Wie oft haben Sie in den letzten 3 Monaten online eingekauft?

(Bitte als Zahl eingeben fur z.B. Amazon, ebay, Lieferservice,
Reisebuchungen etc.)

5> Haben Sie bereits Betriebsmittel Gber das Internet bestellt?
(z.B. Saatgut, Maschinenteile, Dinger, Arbeitskleidung etc.)

v Ja

N| Nein

6+ Welche Erfahrung haben Sie mit dem landwirtschaftlichen Online-
Handel gemacht?

o

2 ‘ 3 ‘ 4

Sehr schlechte Erfahrung Sowohl als auch Sehr gute Erfahrung
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7+ Nutzen Sie zahlungspflichtige Apps/Tools auf Ihrem PC oder
Smartphone fur landwirtschaftliche Zwecke?
(z.B. Lizenzen, Geo-Daten, Pflanzenschutz-Apps etc.)

&> Wie hoch Sind lhre jahrlichen Kosten fiir derartige Tools?
(Kosten in € / Jahr)

9+ Beurteilen Sie bitte die folgenden Aussagen aus lhrer Sicht:
"Ich informiere mich laufend tber neue landwirtschaftliche Apps die

auf den Markt kommen und bin sehr daran interessiert diese zu
testen."

[N B N AP

Nein, iberhaupt nicht Méglich Ja, sehr soga

21% fertig Powered by Typeform
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10+ Verkaufen Sie regelméaBig lhre landwirtschaftlichen Erzeugnisse an
z.B. Landhéandler, andere Landwirte, Mihlen etc.? *

J|Ja

N| Nein

11+ Mit wie vielen Handelspartnern verhandeln Sie i.d.R. jahrlich aktiv
ber den Verkauf Ihrer Erzeugnisse?
(z.B Landhéndler, Landwirte, Miihlen etc.)

12+ Haben Sie bereits landwirtschaftliche Erzeugnisse digital Gber das
Internet verkauft?
(z.B. Getreide)
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13> Ist Innen bei der Einflihrung einer neuen landwirtschaftlichen
Technologie die Empfehlung eines Freundes oder Kollegen wichtig?
4| Ja

N | Nein

14> |st Innen eine positive online Produkt-Rezension/Bewertung anderer
Nutzer wichtig?
J|Ja

N| Nein

15+ Ist Ihnen ein staatliche Partnerschaft fiir ein Online-Tool Anbieter
wichtig?
(z.B. Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie)
J|Ja

N| Nein
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16+ Und eine auf privatwirtschaftlicher Ebene?
(z.B. Volks- und Rentenbank)

J]Ja

N | Nein

17+ Hatten Sie Sorgen (Sicherheit und Datenschutz gegeben) lhre
personlichen Daten bei einem Online-Tool anzugeben?

J| Ja

N | Nein

i

18> Hatten Sie Sorgen (Sicherheit und Datenschutz gegeben) Ihre
betrieblichen Daten bei einem Online-Tool anzugeben?

Nein

T v |
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19+ Glauben Sie, dass digitale Handelsplattformen eine Alternative zu
Ihren derzeitigen Verhandlungspartnern sind?

Taste A | Ja

8 | Nein

¢ | Nur als zusatzlicher Kanal

20~ Stellen Sie sich bitte vor, es gabe eine digitale
Getreidehandelsplattform auf der Sie sich kostenlos anmelden und
deren Funktionen Sie nach einem Registrierungsprozess nutzen
konnten (Echtzeit-Marktpreise einsehen, neue potenzielle
Handelspartner finden, Anfragen erhalten etc.).
Nachdem Sie die Parameter fiir das Angebot Ihrer Erzeugnisse
eingepflegt haben (z.B. gewlinschter Preis, Lieferperiode,
Kontraktart, Qualitat und Gewicht ...) werden lhnen auf der Plattform
mehrere Verhandlungspartner vorgeschlagen. Zunachst sehen Sie
ausschlieBlich die Informationen zu lhren gewilinschten Parametern,
die Unternehmensart und Bewertung von ihrem
Verhandlungspartner und vice versa. Kommt es zum Kontrakt,
erfahren Sie anschlieBend mit wem Sie gehandelt haben. Fir einen
erfolgreichen Vertragsabschluss erhalt eine
Getreidehandelsplattform in der Regel eine Provision in Hohe von
0,20 € pro gehandelter Tonne. Die Vermittlungsgebuhr wird, wie bei
einem analogen Makler, vom Verkaufer getragen.

Waren Sie bereit, sich kostenlos mit lhren Betriebsangaben bei einer
solchen digitale Handelsplattform zu registrieren, um diese fur

Marktdaten und Informationsbeschaffung zu nutzen?

J|Ja

N | Nein

58% fertig Powered by Typeform | A | v
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21+ Und waren Sie bereit, bei einem erfolgreich abgeschlossenen
Kontrakt, eine Vermittlungsgebiihr von 0,20 € pro gehandelte
Tonne an eine digitale Getreidehandelsplattform zu bezahlen?

J|Ja

N | Nein

22+ Beurteilen Sie bitte die folgenden Aussagen aus lhrer Sicht:

"Durch eine digitale Handelsplattform kann ich meine Anzahl
potenzieller Vertragspartner erhdhen”

1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5

Trifft nicht zu Méglich Trifft vollkommen zu

23+ "Durch eine digitale Handelsplattform kann ich den Gewinn fir
meine verkauften Erzeugnisse erhohen."

0 R B T

Trifft nicht zu Moglich Trifft vollkommen zu

rosr o | 2

Powered by Typeform
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24+ "Trotz eines potenziellen hoheren Gewinns ist es mir wichtig zu
wissen, an wen ich meine Erzeugnisse verkaufe."

J|Ja

N | Nein

70% fertig Powered by Typeform | A

25+ Wirden Sie einen derzeitigen Handelspartner durch einen anderen
ersetzten, sofern dieser Ihnen einen besseren Preis fir lhre
Erzeugnisse anbietet?
J|Ja

N | Nein

26+ Sie sind?

A | Méannlich
8 | Weiblich

c | Divers
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27> Wie alt sind Sie?

8% fertg Powered by Typeform = A | v

Wie groB ist der landwirtschaftliche Betrieb den Sie bewirtschaften?
(Angabe in Hektar)

29~ Steht bei lhnen in den nachsten 5 Jahren ein Generationswechsel

Powered by Typeform | A

116



30+ Wie weit liegt Ihr Betrieb von der nachsten GroBstadt (>100.000
Einwohner) entfernt?
(Angabe in Kilometer)

Powered by Typeform ‘ ~ | v

11> Haben Sie einen universitaren Abschluss?

N | Nein

Powered by Typetorm | A | v

2> Anmerkungen kénnen gerne hier hinterlassen werden oder bei
Interesse an Informationen zu einer méglichen Handelsplattform
bitte lhre Email-Adresse eintragen.

Powered by Typeform ‘ ~ | v
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33~ Daiich flr die ersten 100 vollstéandig ausgefillten Fragebdgen als
Dankeschdn jeweils 1€ an eine Einrichtung spende, bitte ich Sie
hier auszuwéahlen an welche Einrichtung meine Spende durch lhre
Beteiligung an meiner Umfrage gehen soll.

Arzte ohne Grenzen

>

WWF

Brot fiir die V

©

It

Zukunftsstiftung Landwirtschaft

Powered by Typeform ‘ ~ ‘ v

Vielen herzlichen Dank fur Ihre Teilnahme an dieser Umfrage!

 flv]in

Beenden Driicken Sie Enter «
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Eidesstattliche Erkldrung

Ich erklare eidesstattlich, dass ich die vorliegende Arbeit selbstandig verfasst habe. Es
wurden keine anderen als die angegebenen Hilfsmittel benutzt. Die aus fremden
Quellen direkt oder indirekt GUbernommenen Formulierungen und Gedanken sind als
solche kenntlich gemacht. Diese schriftliche Arbeit wurde in gleicher oder ahnlicher

Form noch bei keiner anderen Priferin / keinem anderen Prifer als Prifungsleistung

eingereicht.

(N
Hamburg, 15.01.2021
Ort, Datum Untfs/rschriftu
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