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Bei dem in der Schweiz immer
popularer werdenden Nutztier-
leasing handelt es sich natuirlich
nicht um Leasing im eigent-
lichen Sinne, denn Leasing be-
deutet, «die Gebrauchsiiberlas-
sung eines Investitionsgutes auf
Zeit gegen Entgelt verbunden
mit den Kosten fiir Wartung,
Reparaturen und Versiche-
rung» (Uthes 2005, S. 9). Statt-
dessen «leasen» Interessenten
in der Schweiz, zieht man das
Kuhleasing als derzeit popu-
larste Variante des Nutztierlea-
sings heran, fur die Dauer eines
Sommers «ihre» Kuh bei einem
Alpbetrieb, fur die sie Kosten
in Hohe von fixen Leasingge-
buhren entrichten mussen. Die
Kuh verbleibt in der Leasing-
zeit von Juni bis September auf
der Weide, wird durch den Be-
trieb versorgt, gemolken und
ihre Milch zu Kise verarbeitet.
Im Leasingvertrag verpflichtet
sich der Leasingnehmer, eine
garantierte Menge von 30 kg
Alpkase fur einen Preis von
16 Fr./kg abzunehmen und ein
sogenanntes «Tagwerch» zu
verrichten, was bedeutet, dass
er vier Stunden Arbeit zu lei-
sten hat, die der Kuh und der
Alp zugute kommen (Schindler
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2006). Dafur «besitzt» der Lea-
singnehmer eine eigene Kuh,
die er nach Belieben besuchen
kann, und er bekommt ein Zer-
tifikat iber seine Kuh ausge-
handigt.

Die Zielsetzungen des Kuhlea-
sings sind nach Angaben eines
der fuhrenden Anbieter:

Sicherung des Kiaseabsatzes
sowie Erhaltung der Alpwirt-
schaft;

Forderung des Verstandnisses
zwischen Stadt- und Bergbevol-
kerung;

Aufzeigen der Bedeutung der
Berglandwirtschaft und Alp-
wirtschaft als Wirtschafts- und
Lebensraum;

Aufzeigen der Notwendigkeit
der Alpwirtschaft zur Erhaltung
des alpinen Raumes fur Flora
und Fauna, sowie fur den Tou-
rismus;

Die Mboglichkeit, einen Ein-
blick in eine Welt zu erhalten,
wo Konsum und Kommerz nicht
an vorderster Stelle stehen;
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Eine Attraktion fur die Regi-
onen schaffen. Es soll dabei Ian-
gerfristigim Umfeld des Projektes
moglich sein, die Wertschopfung
in der Alpwirtschaft der Region
zu erhohen (Wyler 2006).

Der Leasingnehmer profitiert
zum einen vom Nutzen aus dem
Kiase und dariber hinaus durch
zahlreiche weitere Attribute, wie
das Gefuhl, eine eigene Kuh zu
haben, Einblicke in die Bergland-
wirtschaft und deren Bedeutung
fur die Natur zu gewinnen oder
die Beziehung zur Kuh sowie
Kontakte zu Bergbauern aufzu-
bauen (Wyler 2006; Schindler
2006). Die Bauern sichern sich
durch die garantierte Abnahme
des Alpkiases ihren Absatz.

Seit uber 30 Jahren werden in
der Schweiz Kuhe auf die dar-
gestellte Art verliehen, doch erst
seit 2003 existiert der durch den
Wylerhof kreierte Begriff des
«Kuhleasing». Seit seiner Ein-
fuhrung erfreut sich das Kuhlea-
sing immer grosserer Beliebt-
heit. So stieg beispielsweise die
Nachfrage auf dem Wylerhof um
jahrlich 10 % (Schindler 2006)
auf mittlerweile 150 Kuhe, was
ein erstes Indiz fur einen einset-
zenden Wertewandel in der Ge-
sellschaft sein konnte.

Oft etwas weniger erlebnis-
orientiert ist das Huhnerleasing
organisiert, das in den meisten
Fallen lediglich einem garan-
tierten Abnahmevertrag einer
definierten Anzahl von Eiern
entspricht. Teilweise werden die
geleasten Huhner zur besseren
Identifikation farblich gekenn-
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zeichnet. Auch fur Schweine-,
Lamm- und Ziegenleasing fin-
den sich erste Anbieter. Eine in-
teressante Entwicklung istdabei,
dass vor allem Unternehmen in
zunehmendem Masse Gebrauch
vom Nutztierleasing machen.

Die Aufgaben der Landwirt-
schaft haben sich in den letzten
Jahrzehnten erheblich verandert
und umfassen heute neben der
Produktion von Nahrungsmit-
teln vor allem die Realisierung
okologischer Leistungen, Stabi-
lisierungsfunktion fur landliche
Réume, Beitrage zum Touris-
mus bis hin zu einem wichtigen
Trager von Kultur und Traditi-
onen. Dieser multiplen Rolle der
Landwirtschaft wird durch das
Konzept der Multifunktionalitat
Rechnung getragen, wobei die
Nachfrage nach den jeweiligen
Potenzialen der Landwirtschaft
sich vor allem auf den Zusatz-
nutzen von Giitern oder Dienst-
leistungen bezieht und stark
vom gesellschaftlichen Werte-
wandel abhangt. Das Schweizer
Kuhleasing ist eine Form der
Nutzung vorhandener Potenzi-
ale der Landwirtschaft und in-
diziert ein verandertes Verbrau-
cherverhalten.

Der Begriff «Multifunktionali-
tat» trat zu Beginn der 1990’er
Jahre in die politische Diskussi-
on und war anfanglich eher po-
litisch als dkonomisch gepragt.
Spezielle historische und geo-
graphische Hintergriinde, die
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okonomische Situation, gesell-
schaftliche Priferenzen sowie
der Einfluss politischer Interes-
sengruppen waren Griinde daflr,
dass sich eine landerspezifische
Sichtweise auf das Konzept der
Multifunktionalitat ergab. Mit
der eher normativen Sichtwei-
se der Befurworter des Kon-
zeptes wurde versucht, Werte
zu umschreiben, die durch die
Landwirtschaft in einer tech-
nologischen Abhéngigkeit mit
der Nahrungserzeugung bereit-
gestellt wurden, so etwa Nah-
rungsmittelsicherheit, Kultur-
landschaft, Biodiversitit oder
Tierwohl (Glebe 2003). Durch
die Landwirtschaftsabteilung
der OECD (2001) wurde Mul-
tifunktionalitat wie folgt defini-
ert: «The key elements of mul-
tifunctionality are: (i) the exist-
ence of multiple commodity and
non-commodity outputs that are
Jjointly produced by agriculture;
and (ii) the fact that some of the
non-commodity outputs exhibit
the characteristic of externali-
ties or public goods, with the re-
sult that markets for these goods
do not exist or function poorly.»
(OECD 2001, S. 8.)

Eine Charakteristik, die einen
Produktionsprozess multifunk-
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tional macht, sind multiple Out-
puts (OECD 2001). Bei der
Schafproduktion beispielswei-
se fallen zahlreiche Giter wie
Milch, Fleisch oder Wolle an.
Daneben entstehen aber auch
noch zahlreiche Externalititen
wie Offenlandbiotope, Land-
schaftsasthetik oder biologische
Diversitat. «Thus, in economic
terms, multifunctional agricul-
ture produces jointly private
goods, public goods, and posi-
tive or negative externalities.»
(Lankoski 2003, S. 14.) Ein
weiterer wesentlicher Aspekt
der Multifunktionalitat ist somit
die Tatsache, dass diese multi-
plen Outputs in einer techno-
logischen Abhangigkeit entste-
hen, was in dem Begriff Kup-
pelproduktion zum Ausdruck
kommt.

Das Konzept der Multifunktio-
nalitat kann nach einer positiven
und normativen Sichtweise un-
terschieden werden. Die posi-
tive Interpretation geht davon
aus, dass Multifunktionalitat
eine Eigenschaft des gesamten
wirtschaftlichen Handelns und
nicht nur der Landwirtschaft ist.
Demgegeniiber geht das norma-
tive Konzept der Multifunktio-
nalitat davon aus, dass die Land-

Kuhleasing

Abb. 1. Differenzie-
rung des Nutzens.
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Abb. 2. Bediirfnis-
pyramide nach Maslow
(1954/1978) am Bei-
spiel Nutztierleasing.

Selbstverwirklichung

z.B. Tierethik, Bildungszuwachs

Selbstwert und Geltung
z. B. Imagegewinn durch die eigene Kuh
Soziale Bindungen
z. B. Kontakt zu Alplern,

Liebe zum Tier

Sicherheit, Stabilitat und Ordnung

z. B. unbedenkliche Lebensmittel

Physiologische Bediirfnisse

wirtschaft mit den ihr zugewie-
senen multifunktionalen Rollen
heute durch Liberalisierungsten-
denzen so unter Druck kommt,
dass sie aus diesem Grund ei-
ner speziellen Unterstitzung
bedarf (OECD 2001). Welche
Perspektive auch immer einge-
nommen wird, verdeutlicht das
Konzept der Multifunktionalitat
doch, dass Landwirtschaft zahl-
reiche Funktionen im landlichen
Raum wahrnimmt, die weit tiber
die eher klassische Bereitstel-
lung von Nahrungsmitteln hi-
nausgeht. Die daraus hervorge-
henden Produkte entstehen in
einer technologischen Abhan-
gigkeit zur Nahrungsmittelpro-
duktion und besitzen oftmals
die Eigenschaften offentlicher
Giiter oder externer Effekte.

Das Konzept der Multifunktio-
nalitat sensibilisiert dafur, dass
von der Landwirtschaft zahl-
reiche Externalititen ausgehen
(Mann und Wiustemann 2005),
eine gesellschaftliche Nach-
frage nach offentlichen Giitern
und Externalitaten weit uber
die klassische Agrarproduktion
hinaus besteht und die Land-
wirtschaft in der Lage ist, mul-
tifunktionale Aufgaben zu rea-
lisieren. Die Nachfrage bezieht
sich dabei immer ofter auf den
sogenannten Zusatznutzen von
Produkten.

Kuhleasing

Der Trend zu
innovativen
Marketing-

konzepten wie
dem Kuhlea-
sing lasst sich
auch schliussig
auf Basis

der Bedurf-
nispyramide
nach Maslow
darstellen. Da-
nach werden
Bedirfnisse
des Menschen
hierarchisch

in funf

Ebenen
eingeteilt.

z. B. Kéase essen, Milch trinken
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Warum kaufen Leute Giiter? -
Offensichtlich deshalb, weil der
Kauf von Giitern Nutzen stiftet.
In der okonomischen Theorie
versteht man unter dem Nutzen
das Mass fur die Fahigkeit eines
Gutes oder einer Gutergruppe,
die Bedurfnisse eines wirtschaft-
lichen Akteurs zu befriedigen.
Man unterscheidet zwischen
Grundnutzen und Zusatznutzen,
denn Guter befriedigen sowohl
funktionale Grundbedirfnisse
als auch seelisch-geistige Be-
durfnisse (Bocker 1991). Nut-
zen entspricht somit auch «dem
Grad des Gliicks oder der Zu-
friedenheit, den eine Person aus
ihren Lebensumstdnden erzielt»
(Mankiw 2001, S. 465).

Der Nutzen, der von einem Wirt-
schaftssubjekt, aus einem Sach-
gut oder einer Dienstleistung
gezogen wird, resultiert nicht
aus dem Gut als solches, son-
dern viel mehr aus der Zahl der
Attribute, mit denen das Gut be-
haftet ist (Lippert 1999). Diese
Attribute konnen als Grundnut-
zen tatsachlich technologisch
«nachweisbar» sein (z.B. Ener-
gie, Vitamine, Schadstoffbela-
stung) oder sich als Zusatznut-
zen darstellen (wie z.B. «gluck-
liche Hiuthner» bei Freilandei-
ern), der zumeist nur in einem
psychologischen Effekt besteht.
Die Unterscheidung zwischen
den Attributen kann unter Be-
rucksichtigung der Transakti-
onskosten der Messung oder
anders hinsichtlich der Trans-
aktionskosten der Zuteilung des
Nutzungsrechtes erfolgen (Lip-
pert 1999). Das heisst, bei At-
tributen, die sich als Zusatznut-
zen bezeichnen lassen, sind die
Transaktionskosten der Mes-
sung und somit auch der Zutei-
lung des Nutzungsrechtes ho-
her als der Nutzen, der aus dem
Nachweis des entsprechenden
Attributes gezogen werden
kann. So ist es vergleichsweise
technologisch einfach den Vita-
min- oder Fettgehalt eines Le-

bensmittels zu quantifizieren,
wohingegen es prohibitiv hohe
Kosten verursachen wurde, den
Anteil an Tradition, Biodiver-
sitat oder Landschaftsbild, der
von einem Produkt oder einer
Dienstleistung ausgeht, zu be-
stimmen.

Die Befriedigung eines erwar-
teten Zusatznutzens stellt unbe-
stritten einen wesentlichen Be-
standteil des erwirtschafteten
Preises beziehungsweise auch
eine wesentliche Vorausset-
zung fur die Erschliessung von
Marktlucken dar, jedoch ohne
dass genau nachgewiesen wer-
den kann, welchen Anteil der
Zusatznutzen am erhobenen
Preis ausmacht. Darunter fallen
jene externen Effekte, die von
einem Produkt oder einer wirt-
schaftlichen Aktivitat tatsach-
lich ausgehen oder auch nur
damit assoziiert werden. Dies
kann wiederum unter Betrach-
tung von Nutzen und Zusatznut-
zen erklart werden. Im Falle des
Kuhleasings lasst sich die Sum-
me von 860 Franken, die bei
der Abnahme von 30 kg Kise
gezahlt werden miussen, recht
gut aufteilen. Wenn man einem
Substitutpreis von Fr 21.-/kg fur
den Alpkiase zugrunde legt, ent-
fallen noch immer 230 Franken
auf die Vergutung des Zusatz-
nutzens.

Warum Menschen Giter kau-
fen, kann daruber hinaus auch
mit gesellschaftlichem Werte-
wandel und dem Nutzenkonzept
der Okonomie begriindet wer-
den. Die Erfullung des Grund-
nutzens durch ein Produkt ist
eine obligatorische einkom-
mensunelastische FEigenschaft.
Dagegen wichst die Bedeutung
des Zusatznutzens proportional
zum Wohlstand einer Gesell-
schaft (Steurer 1998). Zusatz-
nutzen, wie zum Beispiel 0ko-
logische Unbedenklichkeit bei
Nahrungsmitteln oder Spass-
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faktor, Erlebniswert, Prestige
beim Konsum sind einkom-
menselastische Attribute, die
in der Uberflussgesellschaft die
Erfullung des Grundnutzen re-
lativ zum Zusatznutzen in den
Hintergrund stellen (vgl. Frey
1993).

Dieses Phanomen kommt auch
durch die Theorie des Postma-
terialismus zum Ausdruck. Der
wachsende Wohlstand in einer
Volkswirtschaft erzeugt eine
kulturelle Verschiebung weg
von materialistischen hin zu
postmaterialistischen ~ Werten,
und daraus resultiert schliess-
lich ein schwindendes Interes-
se an wirtschaftlichem Wachs-
tum (Inglehart 1989), sowie
eine stiarkere Fokussierung auf
abstrakte oder auch gemeinhin
,,hohere* Werte. Dabei bedeutet
Postmaterialismus nicht den Ab-
schied von matericllen Werten,
vielmehr handelt es sich um ei-
nen additiven Wertewandel, bei
dem neben materiellen Werten
zunehmend immaterielle Werte
an Bedeutung gewinnen.

Die Theorien des Postmateri-
alismus basieren zumeist auf
den Argumentationen des Psy-
chologen Abraham Maslow
(1954/1978), der versuchte, die
menschlichen Bedurfnisse in
einem hierarchischen Modell
zu ordnen. Erst wenn die Be-
durfnisse der Kategorien 1 bis
3 erfullt sind, gewinnen die Ka-
tegorien 4 und 5 an Bedeutung
(Steurer 1998).

1. Die Befriedigung physiolo-
gischer Bedurfnisse wie Hun-
ger, Durst und Sexualitat.

2. Bedurfnisse nach Sicherheit,
Stabilitdt und Ordnung.

3. Die Bedurfnisse nach sozialer
Bindung, also nach Zugehorig-
keit und Liebe.

4. Bedurfnisse nach Selbstwert

und Geltung, das heisst nach
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Achtung und Anerkennung durch
andere sowie Selbstachtung.

5. Das Bedurfnis nach Selbst-
verwirklichung (Steurer 1998).

Als erstes mussen Giiter dem-
nach physiologische Bedurf-
nisse befriedigen. Sie miissen
origindren, lebensnotwendigen
Grundnutzen stiften. Danach
gewinnen Bedurfnisse nach Si-
cherheit, Stabilitat und Ordnung
sowie nach sozialen Bindungen
an Bedeutung. Erst wenn die-
se drei Bedurfniskategorien
erfolgreich durchlaufen wur-
den, kommen Bediurfnisse nach
Selbstwert und Selbstverwirkli-
chung ins Spiel (Steurer 1998).
Oder anders ausgedrickt: Der
Bedarf an Zusatznutzen zusatz-
lich zum Grundnutzen nimmt
bei Produkten innerhalb der Be-
durfnispyramide von unten nach
oben zu.

Auf das Nutztierleasing bezo-
gen bedeutet dies: Der physio-
logische Grundnutzen von Le-
bensmitteln, das «satt machen»,
kann auch durch Lebensmittel
aus dem Supermarkt befriedigt
werden. Der Zusatznutzen in
Form von Lebensmittelqualitat
und Imagegewinn durch das ei-
gene Tier, die garantiert artge-
rechte Haltung, das Naturerleb-
nis kann dagegen nur durch das
«geleaste» Tier befriedigt wer-
den, welches das Nahrungspro-
dukt sozusagen aufwertet.

q

Die Hierarchie der Bedurfnis-
befriedigung findet sich in der
Okonomie in Form des Nut-
zenkonzepts wieder. Danach
ziehen Verbraucher Guterbiin-
del anderen Giterbundeln vor,
wenn ihnen erstere einen ho-
heren Nutzen verschaffen als
letztere, Verbraucher bevorzu-
gen also immer die Konsum-
punkte, die auf hoheren Indif-
ferenzkurven liegen (Mankiw
2001, S. 490). Ein hoheres In-
differenzniveau kann, wenn die
physiologischen  Bedurfnisse
ersteinmal befriedigt sind, folg-
lich nur noch uber die zusatz-
liche Befriedigung der Bedurf-
nisse 2 bis 5 erreicht werden,
denn man kann nicht «zweimal
satt werden». Dies kommt am
deutlichsten in Form der inferi-
oren Gliter zum Ausdruck, de-
ren Nachfrage mit steigendem
Einkommen abnimmt (Engel
1857).!

Halten wir fest: Attribute wie
Fett- oder Vitamingehalt uber-
nehmen offensichtlich die Funk-
tion der Grundnutzenstiftung. Da-
gegen stiften die schwierig tech-
nologisch messbaren Attribute
wie Tierethik oder Bildung offen-

! Siehe hierzu auch die Ausfuhrungen von v.
Stackelberg (1951), der davon ausgeht, dass
bei steigendem Einkommen die Ausgaben-
quote fur Nahrungsmittel geringer wird, ob-
gleich der absolute Ausgabenbetrag ebenfalls
steigt. Das heisst, die Elastizitat der Ausga-
ben in Bezug auf das Einkommen ist <1, die
Nachfrage nimmt also mit zunehmender Sat-
tigung ab.

Abb. 3. Konsumenten-
rente und Nachfrage-
funktion aufgrund von
Grundnutzen (hell)
und Zusatznutzen
(dunkel).
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sichtlich Zusatznutzen, indem sie
zum Beispiel Sicherheitsbedirt-
nisse, soziale Bedurfnisse aber
auch Ich-Bediuirfnisse befriedigen
und Folgen eines gesellschaft-
lichen Wertewandels sind.

Der Wertewandel in der Konsu-
mentennachfrage bildet zusam-
men mit dem Druck des Struktur-
wandels die Basis fur neue Aus-
wege zur Erhohung des Wert-
schopfungsanteils in der Land-
wirtschaft. Darauf baut auch
das Kundenbindungsprogramm
Nutztierleasing auf, dhnlich wie
die Direktvermarktung oder die
Schaffung von Regionalmarken.
Dabei wird das grundnutzenstif-
tende Lebensmittel als eigent-
liches Handelsobjekt durch zahl-
reiche zusatznutzenstiftende At-
tribute wie Naturerlebnis und Er-
holung nicht nur aufgewertet, die
Zusatznutzenstiftung wird sogar
inden Vordergrund der Vermark-
tung gestellt. Der steigende An-
teil von Unternehmen, die Nutz-
tierleasing in Anspruch nehmen?,
indiziert, dass besonders auch der
Imageeffekt, sich am Nutztierlea-
sing zu beteiligen, eine steigende
Bedeutung erféhrt.

2 Auf dem Wylerhof beispielsweise ist der
Anteil an Geschiftskunden in nur drei Jahren
von null auf 70 Prozent gestiegen.
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Marktversagen und
Markterstellung

Es besteht zweifellos eine ge-
sellschaftliche Nachfrage nach
Gutern wie Biodiversitat oder
ein bestimmtes Landschafts-
bild, die Eigenschaften offent-
licher Giter aufweisen, fur die
jedoch keine funktionierenden
Markte bestehen. Die Folge ist
eine systematische Unterpro-
duktion dieser Giuter. Die Pro-
blematik besteht also darin, die-
se ,Lucke’ zwischen Angebot
und Nachfrage zu schliessen.
Des Weiteren konnen aufgrund
der spezifischen Eigenschaften
vieler Attribute von Gutern die-
se nicht direkt honoriert werden.
So erscheint es technisch ein-
fach wenig sinnvoll, die Menge
an Gluck honorieren zu wollen,
die ein Mensch beim Alpbesuch
empfindet.

Wenn die gesellschaftlich re-
alisierte Nachfrage nach be-
stimmten Attributen wie ein be-
stimmter Landschaftstypnunauf
Grund des Marktversagens ge-
ringer als die tatsachliche Nach-
frage ist, wird ein Marktgleich-
gewicht als Schnittpunkt zwi-
schen Angebot an offentlichem
Gut und realisierter Nachfrage
nach diesem unterhalb des sozi-

alen Optimums realisiert (Uthes
und Wistemann 2005). Dabei
muss zwischen dem Angebot
von einem handelbaren Gut,
einem sogenannten Commodity
Output (CO) und dem Angebot
eines offentlichen Gutes (OG)
unterschieden werden. Gelingt
es nun zu vergleichsweise (1)
niedrigen Transaktionskosten,
eine notwendigerweise vorhan-
dene (2) Kopplung zwischen
COs und OG auszunutzen, das
OG als Attribut zur Anreiche-
rung des COs zu nutzen und
damit mit einem Zusatznutzen
auszustatten, konnen uber den
hoheren Preis fur das CO ein
Teil der OG-Produktionskosten
sozusagen indirekt abgedeckt
werden (Huylenbroeck und Du-
rand 2003). Diese Strategie wird
auch als «commoditization» be-
zeichnet (Marsden ef al. 1993).
Sie ist teilweise - transaktions-
kostenbedingt - effizienter als
die Varianten des staatlichen
Eingriffs.

Das Ziel dieser Strategie liegt
also darin, dass die Konsu-
menten auf Grund des Mehr-
wertes beziehungsweise des
Zusatznutzens, der ihnen durch
das um das OG bereicherte CO
bietet, bereit sind, einen hoheren
Preis fur das CO zu zahlen. Da-
durch werden die Kosten der
OG-Bereitstellung  abgedeckt
und demnach auch eine hohere
Menge des OG q"‘*opt bereitge-
stellt, wie in Abbildung 3 er-
sichtlich. Die Flache unter der
urspriinglichen Nachfragekur-
ve N* reprasentiert dabei den
(Grund)Nutzen durch das CO
(grau gefarbt) wohingegen das
Hybridprodukt, das um das OG
angereicherte CO einen um die
blau gefarbte Flache hoherer
Nutzen erzeugt. Der «neue»
Nutzen entspricht der Flache
unter der neuen Nachfragekur-
ve Nopl**, zZusammengesetzt aus
der grauen und der blauen Fla-
che, dem zusitzlichen Nutzen
durch das OG (Uthes 2005).
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Ein Beispiel fur die Strategie
Markterstellung oder «commo-
ditization» konnte das Nutztier-
leasing darstellen. Es wird ver-
sucht, handelbare Guter wie Alp-
kdse mit einem Mehrwert oder
Zusatznutzen wie Erhaltung der
Berglandschaft, Erholung oder
Bildung zu verbinden und so die
Bereitstellung von offentlichen
Gutern zumindest teilweise zu
finanzieren. Dariber hinaus ist
dies eine innovative Methode der
Landwirtschaft, um notwendiges
Einkommen zu sichern.
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Evolution des valeurs et création de nouveaux marchés:
exemple du leasing des animaux de rente

Les préférences sociales sont soumises a une évolution conti-
nuelle suite a des processus historiques, culturels et sociaux.
Par conséquent, les valeurs sociales ont changé: les valeurs ma-
térialistes ont en effet fait place aux valeurs post-matérialistes.
Ces dernieres ont souvent les mémes caractéristiques que les
biens publics ou les externalités. Par conséquent, les fonctions
de I’agriculture font I’objet de profonds changements et doivent,
outre la production de denrées alimentaires, se focaliser de plus
en plus sur la satisfaction de valeurs post-matérialistes. Etant
donné que les valeurs post-matérialistes impliquent des caracté-
ristiques spécifiques, des stratégies particulieres sont nécessaires
a leur commercialisation. Ce phénomene peut étre illustré grace
a I’exemple du leasing des animaux de rente, qui est devenu de
plus en plus populaire en Suisse ces dernieres années.
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Changing values and emerging markets — the case of farm
animal leasing

Changing social preferences are a consequence from histori-
cal, cultural and societal processes. They led to a cultural
movement away from materialistic and towards post-mate-
rialistic values which often materialize in public goods or
externalities. This leads towards an agriculture whose focus
shifts from the supply of food towards satisfying post-mate-
rialistic needs. As this needs have specific product character-
istics, special marketing strategies become necessary. This is
to be shown for a characteristic example which, particularly
for Switzerland, has become more and more popular during
recent years: the leasing of farm animals.

Key words: multifunctionality, new markets, postmaterialism
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