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1. Aufgabenstellung

In vielen Industriel@ndern der Welt ist eine Préferenz der Verbraucher fir Produk-
te aus der eilgenen Region zu beobachten — vermutlich mit wachsender Tendenz.
Diese Entwicklung hat zu vidfdltigen Bemihungen geftihrt, regionade Produkte
durch Marketingmal3nahmen besonders herauszustellen. Schleswig-Holstein ge-
horte mit seinem Giitezeichen zu den Vorreitern dieser Entwicklung.

Im folgenden Beitrag werden zundchst die konsumtheoretischen Grundlagen fur
die Bildung von Pr&ferenzen fir Produkte aus der Region behandelt, sodann
werden einige empirische Ergebnisse fur Schleswig-Holstein dargestellt und dar-
aus einige Schluf¥olgerungen gezogen, die fur die aktuelle Diskussion relevant
sein durften.

2. Theoretische Grundlage

Die zentrale Hypothese unserer Analyse ist, dal3 die Verbraucherpraferenzen fir
Produkte aus der eigenen Region in erster Linie durch die emotionalen Beziehun-
gen der Verbraucher zu ihrer Heimatregion geprégt werden. Besch/Prummer
(1997) sprechen in diesem Zusammenhang von dem ,, menschlichen Bedlrfnis
nach Uberschaubarer und identitétsstiftender Umwelt”. Die Vertrautheit mit aner
Region gibt dem Menschen Sicherheit und schafft Sympathie fir die Region
(Kontakt-Affekt-Phanomen). Das gleiche gilt fur die in der Region befindlichen
Anbieter. Insbesondere dann, wenn diese den Verbrauchern personlich bekannt
sind, wird ihnen eher Vertrauen und Sympathie entgegengebracht as einem unbe-
kannten Anbieter.

Ist ein positives Image der Region vorhanden, so hat dieses Einflu auf das
Image der Produkte aus der Region. Hierbel kann man sich die Wirkungspfade
unterschiedlich komplex vorstellen (Abbildung 1):



Abbildung 1: Die Beziehungen zwischen dem Image der Region, dem
Image des regionalen Produkts und der Kaufabsicht
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1. Kognitiver Prozess: Das Image der Region beanflud die Wahrnehmung der
Produktmerkmale. Von der Herkunft des Produktes wird auf die anderen Pro-
duktmerkmale geschlossen, wobel es Wahrnehmungsverzerrungen (Irradiationen
-in manchen Studien auch Haloeffekte genannt) geben kann. Aus den so wahrge-
nommenen Produktmerkmalen bildet sich das Gesamtimage des regionden Pro-
duktes, das dann im Falle positiver Wahrnehmungsverzerrungen postiver ist als
das Image von Produkten gleicher Qualitét, aber unbekannter bzw. anderer Her-
kunft.

2. Abgekirzter kognitiver Prozess: Die Herkunftsinformation erhéit die Rolle a-
ner Schitissalinformation (,cue”) fur die Gesamtbeurtellung des Produktes, die
Wahrnehmung anderer Produktmerkmale wird dabel zuriickgedrangt. Es kommt
ebenfalls zu einer positiven Wahrnehmungsverzerrung.

3. Affektiver Prozess. Das Image der Region wird direkt - ohne Einschaltung ko-
gnitiver Prozesse - auf das regionale Produkt Ubertragen (Imagetransfer). Wenn
positive emotionale Beziehungen zur Region bestehen, dann wird auch den Pro-
dukten dieser Region mehr Sympathie entgegengebracht.



4. Erweiterter affektiver Prozess. Das Image der Region wird - wie bel Fdl 3 -
direkt auf das regionale Produkt Ubertragen. Liegt en positives Produktimage
vor, so kommt es zu Halo-Effekten bal der Wahrnehmung der Produktmerkmale,
die dann tendenziell positiver wahrgenommen werden as die Merkmale von Pro-
dukten unbekannter bzw. anderer Herkunft. Hierdurch kann sich das postive
Image des regionalen Produktes verfestigen.

5. Normativer Prozess. Hier werden die Kaufabsichten — unabhéangig vom Pro-
duktimage — durch personliche bzw. sozide Normen, die sich auf die Produkt-
herkunft beziehen, dominiert. Solche Normen kénnen das National- oder Heimat-
bewulétsein und die empfundene Verpflichtung zur Unterstiitzung der heimischen
Wirtschaft sein, wobei die Normen ihrersaits durch die emotionalen Beziehungen
zur Region, d.h. durch das Regionsimage, geprégt sein durften. In diesem Fall
werden die Produkte ohne Ricksicht auf die wahrgenommenen sonstigen Pro-
dukteigenschaften gekauft.

Vermutlich Uberlagern sich diese Prozesse in der Redlitét. Die Beziehungen zwi-
schen dem Regionsmage, dem Produktimage und der Kaufabsicht sowie die re-
lative Bedeutung der einzelnen Prozesse sind in enem hohen Grade personen-
und situationsabhangig (vgl. Obermiller/Spangenberg, 1989).

3. Einige empirische Befunde fur Schleswig-Holstein

Inwieweit lassen sich die empirischen Befunde lber die Verbraucherpréferenzen
fur regionale Nahrungsmittel auf dieser theoretischen Grundlage deuten?

3.1. Imagetransfer Region - Produkt

Dal3 ein deutlicher Zusammenhang zwischen dem Regionsmage und dem Image
der Nahrungsmittel aus der Region besteht, zeigt eine Untersuchung in vier deut-
schen  Regionen/St&dten, Kid, Rostock, Brandenburg und Leipzig
(v.Alvensleben/Gertken, 1993). Die Testpersonen wurden zunéchst gebeten, un-
ter zwolf verschiedenen Regionen in Deutschland die finf sympathischsten Re-
gionen herauszusuchen. Die héchsten Sympathiewerte erreichten an allen Befra-
gungsorten die eigene Region. Auf den folgenden Plétzen lagen entweder be-
nachbarte Regionen oder beliebte Urlaubsgebiete (z.B. Thiringen, Schwarzwald,
Bayern, Spreewald).

Im néchsten Schritt wurden die gleichen Personen nach den bevorzugten Nah-
rungsmittel herkiinften befragt. Hierbel stand wiederum die eigene Region mit Ab-



stand an erster Stelle, gefolgt von der Region, die bei den algemeinen Sympa
thieabfrage an zweiter Stelle genannt wurde.

Ganz offensichtlich Gbertrégt sich die Sympathie fur die Region auf die dort a-
zeugten Nahrungsmittd. Verbrauchernah erzeugte Nahrungsmittel haben damit
einen ,Hemvortel“. Wie dieser Imagetransfer genau ablauft, ob hierbel eher ko-
gnitive oder affektive Prozesse dtattfinden, kann durch diesen Test dlerdings
nicht festgestellt werden. Vermutlich werden aber affektive Prozesse die zentrae
Rolle spielen, da es zwischen den Produkten unterschiedlicher Regionen nur we-
nig objektivierbare Unterschiede geben diirfte.

3.2.Assoziationen mit Nahrungsmitteln aus der Region

Durch einen Satzerganzungstest wurden die Assoziationen von Testpersonen aus
Kid mit Nahrungsmitteln aus Schleswig-Holstein ermittelt (Abbildung 2). Hierbel
ergab sich, dal3 Nahrungsmitteln aus Schleswig-Holstein im Vergleich zu hollan-
dischen Produkten sowohl bessere Produkteigenschaften (frischer, bessere Qua-
litét, besserer Geschmack, geslinder) als auch bessere Prozesseigenschaften (na
turlichere Produktion, kirzere Transportwege, mehr Vertrauen, genetisch nicht
verdndert) zugesprochen werden. Die Frage ist, ob und wieweit es sich bei diesen
Bewertungen in erster Linie um durch affektive Prozesse verzerrte Wahrnehmun-
gen (Haloeffekte bzw. Irradiationen) handelt oder ob sie das Ergebnis unverzerr-
ter kognitiver Prozesse sind. Auch diese Frage &% sich im Rahmen dieses Bei-
trages nicht eindeutig beantworten. Vermutlich spielen aber affektive Prozesse
eine grole Ralle. Diese fihren enersaits zu ener zu positiven Bewertung der
Produkte aus Schleswig-Holstein und sind andererseits durch das schlechte Lan-
derimage (,, product-country-image) von Holland bel Nahrungsmitteln bedingt,
das ebenfals zum grofien Teil auf Wahrnehmungsverzerrungen beruhen dirfte.
Daneben spielen aber auch stérker kognitiv geprégte Prozesse eine Rolle — insbe-
sondere bei der Bewertung des Umweltaspektes (kirzere Transportwege). Eben-
so konnte die Bewertung der Sicherheit der regionalen Produkte das Ergebnis
eines kognitiven Prozesses sein — insbesondere vor dem Hintergrund der anhal-
tenden Diskussionen um den Herkunftsnachweis bel Rindfleisch. Hierbei dirften
alerdings auch affektive Prozesse einen groféen Einfluf3 haben.

Ob die Wahrnehmungen der Produkteigenschaften das Image beeinflussen oder
umgekehrt das Image die Wahrnehmungen, ist eine durchaus offene Frage. Zu
diesem Problem gibt es enige interesssante Untersuchungen (Erick-
son/Johannson/Chao, 1984, Johannson/Douglas/Nonaka, 1985, Han, 1989),
die mit kausalanaytischen Ansdtizen zeigen konnten, dal3 die Wahrnehmungen



sehr stark durch das Image beeinfluld werden, aso Haloeffekte bzw. Irradiatio-
nen auftreten. Deshalb mul? man bal Befragungen Uber die Kaufgriinde bel regio-
nalen Produkten immer damit rechnen, dal? sie durch Haloeffekte bzw. Irradiatio-
nen verzerrt sind — und damit nicht die wahren Kaufgriinde offenlegen. Das heilt:
Die Produkte werden moglicherweise gekauft, well sie sympathisch sind (affekti-
ver Prozess). Wenn die Verbraucher spéater nach den Kaufgriinden gefragt wer-
den, so werden diese nachgeschoben (Rationalisierung).

Abbildung 2: Assoziationen mit Nahrungsmitteln aus
Schleswig-Holstein
Ergebnisse eines Satzergénzungstestsin Prozent
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Fragestellung: Auf diesem Bild sehen Sie, wie sich zwei Personen auf der Strale vor einem Geschéft unterhal-
ten. Die eine Person sagt: ,, I ch kaufe Produkte aus Holland, weil sie billiger sind.“ Die andere antwortet: , Ich
kaufe Produkte aus Schleswig-Holstein, weil...“ Wie meinen Sie, wird die Person diesen Satz beenden? —offene
Frage, M ehrfachnennungen maoglich
Quelle: Lehrstuhl fir Agrarmarketing der Universitét Kiel.
Konsumentenbefragung Kiel 1998 ( n=265)




3.3.Produktbezogene Unterschiede

Die Verbraucherpréferenzen flr regionale Herkiinfte unterscheiden sich zwischen
den Produkten. In unserer Kider Studie sollten die Testpersonen die Bedeutung
der regionaen Herkunft be vierzehn Nahrungsmitteln auf einer Fiinfer-Skala beur-
teilen. Die hdchsten Werte erhielten Eier, Fleisch, Milch, Milchprodukte, Fisch,
Gemise, Wurst, Brot- und Backwaren. Mittlere Werte entfielen auf Obst und
Kése. Dagegen war die Herkunft weniger wichtig bel Tiefkihlgemise, Konser-
ven, Fertiggerichten und Nudeln. Offenbar spielt die Herkunftspréferenz bel
Frischprodukten eine grofere Rolle als bei verarbeiteten Produkten. Diese Unter-
schiede deuten darauf hin, dal3 bel der Beurtellung der Produkte die kognitiven
Prozesse einen deutlichen Einflul? haben. Zu vermuten ist, dal3 bel verarbeiteten
Produkten andere Indikatoren der Produktqualitét, wie z.B. die Marke, die
Rezeptur usw., eine vergleichsweise grofliere Rolle spidlen. Be Obst ist
offensichtlich, dal3 manche Obstarten aus klimatischen Grinden nicht in
Schleswig-Holstein erzeugt werden konnen. Bel Kése gibt es andere konkurrie-
rende Anbieterlander (z.B. Frankreich) und Markenartikler mit hoher Kompetenz.
Be Fleisch (speziel bel Rindfleisch ) dirfte die hohe Préferenz fir heimische
Produkte durch die BSE-Krise stark gefordert worden sein.

3.4.,Sngle-cue* versus,, multi-cue“-Studien

Die in den verschiedenen Studien gemessene Bedeutung der Herkunft beim Kauf-
entscheid unterscheidet sich in Abhéngigkeit vom Untersuchungsdesign. In soge-
nannten ,,.Sngle-cue”“-Studien ist der Herkunftseffekt i.d.R. grof3er as in ,, multi-
cue‘-Studien. Beispie: Wenn man direkt nach der Préferenz fir deutsche oder
regionale Produkte fragt, erhdt man in Schleswig-Holstein Zustimmungswerte
von 70 bzw 74 Prozent — im Zeitvergleich mit steigender Tendenz, vermutlich
gefdrdert durch die BSE-Krise.

Wenn man jedoch die Bedeutung der Herkunft im Vergleich zu anderen Produkt-
elgenschaften abfragt, so relativiert sch der Herkunftseffekt sehr stark. Am wich-
tigsten sind dann vor alem die intrinaschen Merkmae wie Geschmack und Ge-
sundheit bzw. die extrinsschen Merkmale wie Aussehen und ,,0hne Gentechnik
hergestdlt. Marke und Verpackung spielen as Kaufkriterien in Befragungen zu-
mes eine geringere Rolle as in der Redité. Das extringsche Merkma ,Her-
kunft* dirfte beim Kaufentscheid vor allem dann wichtig sein, wenn es ds en
Indikator fUr die nicht direkt beobachtbaren intringschen Merkmae angesehen
wird und hierbel die oben diskutierten, durch affektive Prozesse hervorgerufenen
positiven Wahrnehmungsverzerrungen auftreten.



3.5.Normative Prozesse

Abschliel3end zur Frage: Inwieweit werden die Herkunftspréferenzen in Shies-
wig-Holstein durch normative Prozesse beainflul®? Bei den normativen Prozes-
sen dominieren soziale Normen, wie Patriotismus und Ethnozentrismus die Kauf-
absichten, die Wahrnehmung der Produktqualitét tritt dabel in den Hintergrund.
Die Assoziationen mit Produkten aus Schleswig-Holstein zeigten deutlich, dal3
solche normativen Prozesse bel der Heraushildung der Préferenzen fir Produkte
aus der Region mitspielen. Vor allem wurde die ,, Unterstiitzung der heimischen
Landwirtschaft” als Kaufgrund fir heimische Produkte genannt. Patriotische Ar-
gumente kamen relativ selten vor. Sie dirften in anderen Landern, z.B. USA,
England oder Spanien eine grof3ere Rolle spieen (vgl. z.B. fur Spanien: Guerre-
ro/Guardia/de Felipe/Briz, 1998). Es ist davon auszugehen, dal die herkunfts-
bezogenen Normen ebenfalls durch affektive Prozesse gepragt werden. Wer kei-
ne emotionae Bindung an seine Heimatregion verspirt, wird sich wohl kaum der
Norm unterwerfen, dal3 man seine Heimatregion durch sein Kaufverhaten unter-
stiitzen sollte.

Normative Prozesse kdnnten auch eine Rolle spielen, wenn Verbraucher die Pro-
dukte aus der Region aus Umweltschutzgriinden kaufen. Vielfach wird der Kauf
von regionalen Produkten as Beitrag zum nachhaltigen Konsum empfohlen (V.
v.Alvensleben, 1999, und die dort zitierte Literatur). Ob eln solches Konsummo-
tiv tatsichlich eine groféere Bedeutung hat, durfte alerdings fraglich sain.

4. Schlul3folgerungen

Fur das Marketing regionaer Produkte ergeben sich vor alem folgende Schlul3-
folgerungen:

Es sollte grof3er Wert auf eine klare Kennzeichnung der regionalen Herkunft
gelegt werden. Voraussetzung fur den Kauf regionaler Produkte ist, dal3 sie
vom Verbraucher as solche auch klar erkannt werden kénnen. Aus unserer
Studie in Kid ging hervor, dal3 sehr viele Verbraucher Probleme haben, hei-
mische Produkte zu erkennen.

Beal der Kennzeichnung der Herkunft gibt es verschiedene Alternativen: Wir
haben im Rahmen ener Conjoint-Anayse die Wirkung des Schleswig-
Holstein-Zeichens, von herkunftsbezogenen Marken und eines einfachen Auf-
druckes ,,Aus Schleswig-Holstein® bel Butter und Kartoffeln geprift. In alen
dre Fédlen fihrte die Herkunftskennzeichnung bel der Mehrzahl der Testpea-



sonen zu einer Préferenz fir das gekennzeichnete Produkt. Die Art der Kenn-
zeichnung hatte keinen grof3en Einflul? auf die gemessenen Préferenzen.

Die emotionalen Beziehungen der Verbraucher zu ihrer Heimatregion sollten
gefordert werden, da sie eine zentrale Rolle bal der Herausbildung von Préfe-
renzen fir Produkte aus der Region spielen.

Zugleich sollten die positiven Assoziationen der Verbraucher mit dem regiona-
len Produkt gestarkt werden.

Bel der Beurteillung der FOrderungswirdigkeit regionaer Vermarktungssysteme
sind folgende Gesichtspunkte zu beachten:

Regionae Vermarktungssysteme dienen in erster Linie der Befriedigung emo-
tionaler Bedlrfnisse der Verbraucher beim Nahrungsmittelkonsum. Dieser
Tatbestand dlein rechtfertigt allerdings noch keine staatliche Forderung.

Durch die Forderung regionaler Vermarktungssysteme wird die interregionae
und internationale Wettbewerbsfahigkeit der Region gestérkt. Es wére zu kl&
ren, ob dies mit unserer Wettbewerbsordnung vereinbar ist.

Regionale Vermarktungssysteme mindern die Entfremdung der Verbraucher
von der Land- und Erndhrungswirtschaft. Damit fordern sie das Image und die
gesdllschaftliche Akzeptanz der Land- und Ernghrungswirtschaft und stérken
die Position der Landwirtschaft im politischen Verteilungskampf.

Eine Gesamtbeurteilung mufl3 dartberhinaus die volkswirtschaftlichen und
Okologischen Aspekte berticksichtigen. Erste Untersuchungen deuten darauf
hin, dal3 regionale Vermarktungssysteme bei Nahrungsmitteln — entgegen welt
verbrateter Annahmen - weder gesamtwirtschaftliche noch okologische Vor-
telle aufwelsen,
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