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0. Einstimmung und Aufgabenstellung

Zur Einstimmung auf das Thema sind in Abbildung 1 einige Zitate aus Gruppendiskussionen
mit Verbrauchern Gber die Bedeutung der Herkunft von Nahrungsmitteln zusammengestellt.
Die Gruppendiskussionen fanden nicht in Deutschland, sondern in Italien statt — um zu
verdeutlichen, dal3 wir es hier nicht mit einem spezifisch deutschem, sondern mit einem
internationalen Phanomen zu tun haben. Die in Abbildung 1 wiedergegebenen Aussagen
wurden in dhnlicher Form sehr haufig geduRert. Fir die meisten Testpersonen war die
Herkunft ein Indikator fur , Qualitdt, Garantie, Kontrolle und Sicherheit der Produkte- vor
allem dann, wenn andere Informationen nicht verfligbar waren. Hierbei sind offenbar viele
Emotionen im Spiel.

Abbildung 1: Die Bedeutung der Herkunft von Nahrungsmitteln fir den Verbraucher
Zitate aus Gruppendiskussionen in Italien

Lugia, weiblich ,45 Jahre:

...Herkunft, das ist alles. Der Ort, die Haltungsmethode, die Technologie... Ich lege grofen
Wert auf die Herkunft, und wenn ich kann, versuche ich wenigstens die Produkte zu kaufen,
von denen ich weil3, wo sie herkommen...

Rosella M., weiblich, 48 Jahre:

Ich glaube, das wichtigste ist die Herkunft der Lebensmittel, die wir kaufen, weil — das Steak
wird so oder so bei 300 Grad gebraten — wichtig ist, zu wissen wo es herkommt und wie es
gehalten wurde.

Gianfelice, mannlich, 28 Jahre:

... was die Produktion angeht, ist die Herkunft wichtiger fur Qualitdt und Geschmack as
anderes. Ich habe weniger Bedenken beim Tierschutz, weil — wenn die Tiere getttet werden
mussen — dann ist es unvermeidlich, dal3 sie leiden missen.

Rosella P., weiblich, 49 Jahre:
... die Tatsache, dai3 es Fleisch aus Italien ist und nicht aus dem Ausland kommt, gibt mir ein
besseres Gefhl...

Quéle: Miele M., Parisi,V., 1999: The Nature of Consumer Concerns about Animal Welfare
and the Impact on Food Choice. Italian Focus Group Report. EU FAIR-CT98-3678, S. 23




Nicht nur in Italien, sondern auch in vielen anderen Industrieléndern der Welt ist eine
Praferenz der Verbraucher fir Produkte aus der eigenen Region zu beobachten — vermutlich
mit wachsender Tendenz. Diese Entwicklung hat zu vielfdltigen Bemihungen gefihrt,
regionale Produkte durch Marketingmal3nahmen besonders herauszustellen.

Im folgenden Beitrag werden die konsumtheoretischen Grundlagen fir die Bildung von

Préferenzen flr Produkte aus der Region behandelt

1. einige empirische Ergebnisse dargestel It

2. die Wirkungen von Herkunftsangaben analysiert und daraus

3. enige Schlu¥folgerungen fur das regionae Marketing gezogen, die fur die aktuelle
Diskussion relevant sein durften.

1. Konsumtheoretische Grundlagen

Die zentrale Hypothese unserer Analyse ist, dai3 die Verbraucherpréferenzen fir Produkte aus
der eigenen Region in erster Linie durch die emotionalen Beziehungen der Verbraucher zu
ihrer Heimatregion geprégt werden. Besch/Prummer (1997) sprechen in diesem
Zusammenhang von dem ,menschlichen Bedirfnis nach (berschaubarer und
identitétsstiftender Umwelt. Die Vertrautheit mit einer Region gibt dem Menschen Sicherheit
und schafft Sympathie fur die Region (Kontakt-Affekt-Phanomen, "mere exposure effect"-
Zajonc, 1968). 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 als einem unbekannten Anbieter (v. Alvensieben, 2000Db).

Ist ein positives Image der Region vorhanden, so hat dieses Einflul auf das Image der
Produkte aus der Region. Hierbel kann man sich die Wirkungspfade unterschiedlich komplex
vorstellen (Abbildung 2 - v. Alvensleben, 2000a):

Abbildung 2: 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 beeinflul die Wahrnehmung der
Produktmerkmale. Von der Herkunft des Produktes wird auf die anderen Produktmerkmale
geschlossen, wobel es Wahrnehmungsverzerrungen (Irradiationen - in manchen Studien auch
Haloeffekte genannt) geben kann. Aus den so wahrgenommenen Produktmerkmalen bildet
sich das Gesamtimage des regionalen Produktes, das dann im Falle positiver
Wahrnehmungsverzerrungen positiver ist als das Image von Produkten gleicher Qualitét, aber
unbekannter bzw. anderer Herkunft.

2. Abgekirzter kognitiver Prozess. Die Herkunftsinformation erhdt die Rolle einer
Schlusselinformation (,cue*) fur die Gesamtbeurteilung des Produktes, die Wahrnehmung
anderer Produktmerkmale wird dabei zuriickgedrangt. Es kommt ebenfalls zu einer positiven
Wahrnehmungsverzerrung.

3. Affektiver Prozess. Das Image der Region wird direkt - ohne Einschaltung kognitiver
Prozesse - auf das regionale Produkt Ubertragen (Imagetransfer). Wenn positive emotionale
Beziehungen zur Region bestehen, dann wird auch den Produkten dieser Region mehr
Sympathi e entgegengebracht.

4. Erweiterter affektiver Prozess: Das Image der Region wird - wie bei Fall 3 - direkt auf das
regionale Produkt Ubertragen. Liegt ein positives Produktimage vor, so kommt es zu Halo-
Effekten bei der Wahrnehmung der Produktmerkmale, die dann tendenziell positiver
wahrgenommen werden als die Merkmale von Produkten unbekannter bzw. anderer Herkunft.
Hierdurch kann sich das positive Image des regionalen Produktes verfestigen.

5. Normativer Prozess: Hier werden die Kaufabsichten — unabhéngig vom Produktimage —
durch personliche bzw. soziale Normen, die sich auf die Produktherkunft beziehen, dominiert.
Solche Normen kénnen das Nationa- oder Heimatbewufdtsein und die empfundene
Verpflichtung zur Unterstiitzung der heimischen Wirtschaft sein, wobel die Normen ihrerseits
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 Produkteigenschaften gekauft.

Vermutlich Uberlagern sich diese Prozesse in der Redlitét. Die Beziehungen zwischen dem
Regionsimage, dem Produktimage und der Kaufabsicht sowie die relative Bedeutung der
einzelnen Prozesse sind in einem hohen Grade personen- und situationsabhangig (vgl.
Obermiller/Spangenberg, 1989).

2. Einige empirische Befunde

Inwieweit lassen sich die empirischen Befunde Uber die Verbraucherpréferenzen fir regionale
Nahrungsmittel auf dieser theoretischen Grundlage deuten?

2.1. Imagetransfer Region - Produkt

Dal ein deutlicher Zusammenhang zwischen dem Regionsimage und dem Image der
Nahrungsmittel aus der Region besteht, zeigt eine Untersuchung in vier deutschen
Regionen/Stédten, Kiel, Rostock, Brandenburg und Leipzig (v.Alvensleben/Gertken, 1993).
Die Testpersonen wurden zunéchst gebeten, unter zwolf verschiedenen Regionen in
Deutschland die finf sympathischsten Regionen herauszusuchen (Abbildung 3). Die héchsten
Sympathiewerte erreichten an allen Befragungsorten die eigene Region. Auf den folgenden



Plétzen lagen entweder benachbarte Regionen oder beliebte Urlaubsgebiete (z.B. Thiringen,
Schwarzwald, Bayern, Spreewald). Im nachsten Schritt wurden die gleichen Personen nach
den bevorzugten Nahrungsmittelherkinften befragt (Abbildung 4). Hierbel stand wiederum
die eigene Region mit Abstand an erster Stelle, gefolgt von der Region, die bei den
allgemeinen Sympathieabfrage an zweiter Stelle genannt wurde.

Abbildung 3: Praferenz der Verbraucher fir bestimmte Regionen Deutschlands

Rangfolge der ersten finf Regionen

Kiel Rostock Brandenburg Leipzig
Plaz | Region @D Rang- | Region @ Rang- | Region @ Rang- | Region & Rang-
platz platz platz platz
1 | Schleswig-Holstein 1,8 Mecklenburg 1,4 | Mark Brandenburg 3,6 Sachsen 41

2 Lineburger Heide 4,5 | Schleswig-Holstein 5,0 Thiringen 4.2 Thiringen 47

3 Schwarzwald 54 Thiringen 54 Spreewald 47 Bayern 50
4 Bayern 5,7 | Luneburger Heide 5,7 Mecklenburg 52 Schwarzwald 51
5 Mecklenburg 6,2 Spreewald 6,2 Schwarzwald 54 Mecklenburg 6,0

Quelle: Institut fir Agrarékonomie der Universitat Kiel. Verbraucherbefragung im Juli 1991

Abbildung 4: Praferenz der Verbraucher fur die Nahrungsmittelherkunft aus bestimmten
Regionen Deutschlands

Rangfolge der ersten finf Regionen

Kiel Rostock Brandenburg L eipzig
Plaz | Region @D Rang- | Region @ Rang- | Region @ Rang- | Region @ Rang-
platz platz platz platz
1 | Schleswig-Holstein 2,9 Mecklenburg 1,5 | Mark Brandenburg 1,9 Sachsen 29

2 Lineburger Heide 5,4 | Schleswig-Holstein 4,4 Spreewald 41 Thiringen 39

3 Bayern 6,2 Thiringen 51 Thriringen 41 Mecklenburg 47
4 Oldenburg 7,0 | Mark Brandenburg 5,8 Mecklenburg 4,2 Spreewald 5,6
5 Schwarzwald 71 Spreewald 6,1 Sachsen 5,8 | Mark Brandenburg 6,1

Quelle: Institut fir Agrarokonomie der Universitét Kiel. Verbraucherbefragung im Juli 1991




Ganz offensichtlich Ubertrégt sich die Sympathie fir die Region auf die dort erzeugten
Nahrungsmittel. Verbrauchernah erzeugte Nahrungsmittel haben damit einen ,,Heimvorteil*
bzw. eine besondere emotionale Qualitét. Wie dieser Imagetransfer genau ablauft, ob hierbei
eher kognitive oder affektive Prozesse stattfinden, kann durch diesen Test allerdings nicht
festgestellt werden. Vermutlich werden aber affektive Prozesse die zentrale Rolle spielen, da
es zwischen den Produkten unterschiedlicher Regionen nur wenig objektivierbare
Unterschiede geben dirfte.

2.2. Assoziationen mit Nahrungsmitteln aus der Region

Durch einen Satzerganzungstest wurden die Assoziationen von Testpersonen aus Kiel mit
Nahrungsmitteln aus Schleswig-Holstein ermittelt. (Abbildung 5). Hierbei ergab sich, daf3
Nahrungsmitteln aus Schleswig-Holstein im Vergleich zu holléndischen Produkten sowohl
bessere Produkteigenschaften (frischer, bessere Qualitét, besserer Geschmack, gestinder) als
auch bessere Prozesseigenschaften (natUrlichere Produktion, kirzere Transportwege, mehr
Vertrauen, genetisch nicht verandert) zugesprochen werden. Die Frage ist, ob und wieweit es
sich bel diesen Bewertungen in erster Linie um durch affektive Prozesse verzerrte
Wahrnehmungen (Haloeffekte bzw. Irradiationen) handelt oder ob sie das Ergebnis
unverzerrter kognitiver Prozesse sind. Auch diese Frage a3t sich im Rahmen dieses Beitrages
nicht eindeutig beantworten. Vermutlich spielen aber affektive Prozesse eine grof3e Rolle.

Abbildung 5: Assoziationen mit Nahrungsmitteln aus Schleswig-Holstein
Ergebnisse eines Satzer ganzungstestsin Prozent

Produkt- Produktions- Sonstiges
eigenschaften Bedingungen
frischer 23 Natdrlichere 16 Unterstiitzung der 9
Produktion heimischen

Landwirtschaft

bessere 19 Kirzere 13 » Patriotische 5
Qualitét Transportwege Argumente"
besserer 14 Mehr 12 Sonstiges 2
Geschmack Vertrauen
Gesiinder 12 Genetisch nicht 5 Nennungen 130
Verandert insgesamt

Fragestellung: Auf diesem Bild sehen Sie, wie sich zwei Personen auf der Stral3e vor einem Geschéft unterhalten.
Die eine Person sagt: ,,Ich kaufe Produkte aus Holland, weil sie billiger sind.” Die andere antwortet: ,,1ch kaufe
Produkte aus Schleswig-Holstein, weil..." Wie, meinen Sie, wird die Person diesen Satz beenden? — offene Frage,
M ehrfachnennungen maglich.

Quelle: Lehrstuhl fur Agrarmarketing der Universitét Kiel. Verbraucherbefragung Kiel 1998 ( n=265)




Diese fUhren einerseits zu einer zu positiven Bewertung der Produkte aus Schleswig-Holstein
und sind andererseits durch das schlechte Lénderimage (, product-country-image‘) von
Holland bel  Nahrungsmitteln bedingt, das ebenfalls zum grolen Tel auf
Wahrnehmungsverzerrungen beruhen dirfte. Daneben spielen aber auch stérker kognitiv
gepragte Prozesse eine Rolle — insbesondere bei der Bewertung des Umweltaspektes (kirzere
Transportwege). Ebenso kénnte die Bewertung der Sicherheit der regionalen Produkte das
Ergebnis eines kognitiven Prozesses sein — insbesondere vor dem Hintergrund der
Diskussionen um den Herkunftsnachweis bei Rindfleisch. Zum Zeitpunkt der Befragung galt
Deutschland noch als BSE-frei. Hierbei durften allerdings auch affektive Prozesse einen
grofRen Einfluld 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
einige interesssante Untersuchungen (Erickson/Johannson/Chao, 1984,
Johannson/Douglas/Nonaka, 1985, Han, 1989), die mit kausalanalytischen Ansétzen zeigen
konnten, dal3 die Wahrnehmungen sehr stark durch das Image beeinflu3t werden, also
Haloeffekte bzw. Irradiationen auftreten. Deshalb mul3 man bei Befragungen Uber die
Kaufgrinde bel regionalen Produkten immer damit rechnen, dal3 sie durch Haloeffekte bzw.
Irradiationen verzerrt sind — und damit nicht die wahren Kaufgriinde offenlegen. Das heif3t:
Die Produkte werden moglicherweise gekauft, weil sie sympathisch sind (affektiver Prozess).
Wenn die Verbraucher spater nach den Kaufgriinden gefragt werden, so werden diese
nachgeschoben (Rationalisierung).

2.3. Produktbezogene Unterschiede

Die Verbraucherpréferenzen fir regionale Herkinfte unterscheiden sich zwischen den
Produkten (Abbildung 6). In unserer Kieler Studie sollten die Testpersonen die Bedeutung
der regionalen Herkunft bei vierzehn Nahrungsmitteln auf einer Finfer-Skala beurteilen. Die
hochsten 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 bei Tiefkihlgemuse, Konserven, Fertiggerichten und Nudeln. Offenbar spielt
die Herkunftspraferenz bei Frischprodukten eine grofRere Rolle als bel verarbeiteten
Produkten. Diese Unterschiede deuten darauf hin, dal3 bei der Beurteilung der Produkte die
kognitiven Prozesse einen deutlichen Einfluld haben. Zu vermuten ist, dal3 bei verarbeiteten
Produkten andere Indikatoren der Produktqualitét, wie z.B. die Marke, die Rezeptur usw., eine
vergleichsweise grofere Rolle spielen. Bel Obst ist offensichtlich, dal3 manche Obstarten aus
klimatischen Griinden nicht in Schleswig-Holstein erzeugt werden kdnnen. Bei Kéase gibt es
andere konkurrierende Anbieterlander (z.B. Frankreich) und Markenartikler mit hoher
Kompetenz. Bel Fleisch (speziell bei Rindfleisch ) dirfte die hohe Praferenz fir heimische
Produkte durch die BSE-Krise 1994 und 1996 stark geftrdert worden sein. Wie gesagt,
Deutschland galt zu diesem Zeitpunkt noch als BSE-frei.

2.4. ,Single-cue’ versus,, multi-cue”-Studien

Die in den verschiedenen Studien gemessene Bedeutung der Herkunft beim Kaufentscheid
unterscheidet sich in Abhangigkeit vom Untersuchungsdesign. In sogenannten , single-cue® -
Studien ist der Herkunftseffekt i.d.R. grof3er als in , multi-cue-Studien. Beispiel: Wenn man
direkt nach der Praferenz fur deutsche oder regionale Produkte fragt, erhdlt man
Zustimmungswerte von 70 bzw 74 Prozent (Abbildung 7) — im Zeitvergleich mit steigender
Tendenz, vermutlich gefordert durch die BSE-Krisen 1994 und 1996.



Abbildung 6: Wichtigkeit der regionalen Her kunft

W ichtigkeit der regionalen Herkunft bei
unterschiedlichen Produkten
Eier | 1.6
Fleisch | 1,7
Milchprodukte7 1.8
Fisch | 1.8
Milch | 1.8
Gemiise | 1,9
W urst/A ufschnitt | 2,0
Brot/Backwaren | 2,0
K aseAi 2,5
Obst | 2,5
Tiefkihligemise | 3,4
K onserven | 3.6
Fertiggerichte | 3,6
Nudeln | 3,6
T T T T
0 1 2 3 4 5
M itelwerte
Skala: 1 bis 5.1 = sehr wichtig; 5 = véllig unwichtig

Quelle: Lehrstuhl fur Agrarmarketing der Universitét Kiel, Verbraucherbefragung 1998

Abbildung 7: Préaferenzen fur heimische Nahrungsmittel
Vergleich 1991 und 1998
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Clich versuche nach M 6glichkeit, deutsche Produkte zu
kaufen.

Bich wirde am liebsten solche Produkte kaufen, die in
m einer Umgebung gewachsen sind.

Quelle: Lehrstuhl fur Agrarmarketing der Universitét Kiel, Verbraucherbefragungen Kiel 1991 und 1998.



Wenn man jedoch die Bedeutung der Herkunft im Vergleich zu anderen Produktei genschaften
abfragt, so relativiert sich der Herkunftseffekt sehr stark. (Abbildung 8). Am wichtigsten sind
dann vor alem die intrinsischen Merkmale wie Geschmack und Gesundheit bzw. die
extrinsischen Merkmale wie Aussehen und ,ohne Gentechnik hergestellt. Marke und
Verpackung spielen als Kaufkriterien in Befragungen zumeist eine geringere Rolle alsin

Abbildung 8: Wichtigk eiten der Eigenschaften beim Eink auf von Fleisch

Geschmack
Ohne Gentechnik hergestellt
Aussehen

Gesund

In Schleswig-Holstein erzeugt

Freundliche Bedienung
Hersteller/Erzeuger bekannt

Preis

Okologisch erzeugt

M arkenname

Verpackung

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Mittelwerte

Fragestellung: Angenommen, Se wollen verschiedene L ebensmittel einkaufen. Worauf achten Se beim
Einkauf? Ich lese Thnen nun einige Punkte vor. Bitte bewerten Se diese anhand dieser Skala.

Skala: 1 bis5. 1 = sehr wichtig; 5 = vollig unwichtig

Quelle: Lehrstuhl fur Agrarmarketing der Universitat Kiel, Konsumentenbefragung Kiel 1998

der Redlitét. Das extrinsische Merkmal ,,Herkunft® dirfte beim Kaufentscheid vor allem dann
wichtig sein, wenn es als ein Indikator fur die nicht direkt beobachtbaren intrinsischen
Merkmale angesehen wird und hierbel die oben diskutierten, durch affektive Prozesse
hervorgerufenen positiven Wahrnehmungsverzerrungen auftreten.

2.5. Normative Prozesse

Abschlief3end zur Frage: Inwieweit werden die Herkunftspraferenzen durch normative
Prozesse beeinflul? Bel den normativen Prozessen dominieren soziale Normen, wie
Patriotismus und Ethnozentrismus die Kaufabsichten, die Wahrnehmung der Produktqualitét
tritt dabei in den Hintergrund. Die Assoziationen mit Produkten aus Schleswig-Holstein
zeigten deutlich, dal3 solche normativen Prozesse bel der Herausbildung der Préferenzen fir
Produkte aus der Region mitspielen (Abbildung 5). Vor alem wurde die ,, Unterstiitzung der
heimischen Landwirtschaft* als Kaufgrund fur heimische Produkte genannt. Patriotische
Argumente kamen relativ selten vor. Sie dirften in anderen Landern, z.B. USA, England oder
Spanien eine grof3ere Rolle spielen (vgl. z.B. fur Spanien: Guerrero/Guardia/de Felipe/Briz,



1998). Es ist davon auszugehen, dal3 die herkunftsbezogenen Normen ebenfalls durch
affektive Prozesse gepragt werden. Wer keine emotionale Bindung an seine Heimatregion
verspurt, wird sich wohl kaum der Norm unterwerfen, dal3 man seine Heimatregion durch sein
Kaufverhalten unterstiitzen sollte.

Normative Prozesse kdnnten auch eine Rolle spielen, wenn Verbraucher die Produkte aus der
Region aus Umweltschutzgriinden kaufen. Vielfach wird der Kauf von regionalen Produkten
als Beitrag zum nachhaltigen Konsum empfohlen (Vgl. v.Alvensleben, 1999, und die dort
zitierte Literatur). Ob ein solches Konsummotiv tatséchlich eine grofRere Bedeutung hat,
durfte alerdings fraglich sein.

Im Hinblick auf die Fragestellung dieser Tagung wére von Interesse, ob solche normativen
Prozesse auch bel der Bildung von Préferenzen fur Produkte aus seltenen Rassen und Sorten
eine Rolle spielen konnten. Ich wirde diese Frage eher zurlickhaltend beantworten — es sei
denn es gelingt, diese Produkte zugleich emotional zu positionieren.

3. Die Wirkung von Her kunftsangaben

Inwieweit kann man die vorhandenen Verbraucherpraferenzen fir regionale Produkte durch
eine entsprechende Kennzeichnung der Produkte fur sich nutzen? Welche Wirkung haben
Herkunftsangaben? Grundsétzlich koénnen Marken und Zeichen eine Rolle beim
Kaufentscheid spielen, wenn sie vom Verbraucher wahrgenommen werden und zugleich die
Funktion einer Schltisselinformation mit einem positiven Bedeutungsinhalt haben.

Es gibt in Deutschland eine Fille von Herkunftszeichen. Zumeist sind sie als Gltezeichen
konzipiert, werden aber vom Verbraucher as Herkunftszeichen verstanden. Solche
Herkunftszeichen haben in der Regel einen positiven Wert (, Markenwert”), d.h. ein Teil der
Verbraucher ist bereit, fr ein Produkt mit Herkunftsangabe einen hoheren Preis zu zahlen as
fr ein nicht gekennzei chnetes Produkt.

Mit Hilfe von Conjoint-Analysen kann man Anhaltspunkte tber die Zahlungsbereitschaft der
Konsumenten fir gekennzeichnete Produkte gewinnen (v. Alvensleben, Schleyerbach, 1998).
Die vorliegenden Analysen fur das CMA-Gltezeichen bzw. fir das Schleswig-Holstein-
Gitezeichen schétzen den durch die Kennzeichnung erzielbaren Mehrpreis auf 5-10 %
(Abbildung 9). Damit ist der ,, Markenwert” von solchen Herkunftsangaben allerdings deutlich
niedriger als der Wert echter Markenartikel. Eine empirische Studie des Europaischen
Handelsingtituts (1998) ermittelte z.B. enen durchschnittlichen Preisvorteil von
Herstellermarken gegentiber Handelsmarken von etwa 30 %, wobei die Streubreite erheblich
war. Diese empirisch ermittelten Preisvorteile haben eine &nliche Grofienordnung wie die in
der Conjoint-Analyse geschétzten Markenwerte.

Wie Hausladen (2001, S. 130) feststellte, scheint die Héhe des akzeptierten Preisaufschlages
regional sehr unterschiedlich zu sein. Er hangt unter anderem von dem weiteren
Differenzierungspotential regionaler Produkte ab. In seiner eigenen Anayse waren die
Befragten bereit, im Durchschnitt 20 Prozent mehr fir regionale Produkte zu zahlen. Bel der
Regionalmarke ,, Brucker Land” liegen die realisierten Preisaufschlége noch erheblich héher.

Bel der Kennzeichnung der Herkunft gibt es verschiedene Alternativen: Wir haben im
Rahmen einer Conjoint-Analyse die Wirkung des Schleswig-Holstein-Zeichens, von
herkunftsbezogenen Marken und eines einfachen Aufdruckes ,, Aus Schleswig-Holstein® bel



Abb. 9: Der Wert von Marken und Gitezeichen in empirischen Studien

Preisaquivalent in %

Marke Gltezeichen

1. Sattler (1990):

* Marmelade . 4

» Kabsleberwurst . 5

o Kése . 9
2. v. Alvensleben/Gertken (1991)

* Marmelade 40 7

» Salami 18 10

» Kondensmilch 34 8

3. EHI-Studie (1998):
Preisvorteil von Herstellermarken gegentiber Handel smarken = 30 %

Butter und Kartoffeln geprift. In alen drei Féllen fuhrte die Herkunftskennzeichnung bel der
Mehrzahl der Testpersonen zu einer Praferenz fir das gekennzeichnete Produkt. Die Art der
Kennzeichnung hatte keinen grofen Einflud auf die gemessenen Préferenzen
(v.Alvens eben/Schrader,1998, Schrader, 1999).

Dieses Ergebnis bestétigt, dal3 der Wert von regionalen Gitezeichen, wie dem Schleswig-
Holstein-Gltezeichen, weniger in der Qualitdtsaussage als in der Herkunftsaussage liegt.
Hieraus 183 sich weiterhin schlief3en, dal3 das Gultezeichen durch seine Herkunftsaussage in
erster Linie einen emotionalen Wert fir den Verbraucher hat — ein Befund, der wohl generell
auf Herkunftszeichen zutreffen dirfte. Es ist zu vermuten, dal3 auch bei vielen Produkten,
deren Herkunftsbezeichnung auf der Grundlage der EG-VO Nr. 2081/92 geschiitzt wurde, der
emotionale Wert eine weitaus grofRere Bedeutung fir die Verbraucher hat as die im
Anerkennungsverfahren spezifizierten Qualitdtsmerkmale (v. Alvensleben, 2000Db).

4. Schlu¥folgerungen fur dasregionale Marketing
Fur das Marketing regionaler Produkte ergeben sich vor alem folgende Schluf¥folgerungen:

* Es sollte groler Wert auf eine klare Kennzeichnung der regionalen Herkunft gelegt
werden. Voraussetzung fur den Kauf regionaler Produkte ist, dal3 sie vom Verbraucher als
solche auch klar erkannt werden kénnen. Aus unserer Studie in Kiel ging hervor, dal3 sehr
viele Verbraucher Probleme haben, heimische Produkte zu erkennen.

* Die emotionalen Beziehungen der Verbraucher zu ihrer Heimatregion sollten gefordert
werden, dasie eine zentrale Rolle bei der Herausbildung von Praferenzen fir Produkte aus
der Region spielen.

o Letztlich hangt der Erfolg des regionalen Marketings entscheidend von der emotionaen
Positionierung der Produkte ab.




Diese Befunde dirften in gleicher Weise auch fir das Marketing von Spezialitdten gelten, die
aus besonderen Sorten und Rassen hergestellt werden

Bel der Beurteilung der Forderungswirdigkeit regionaler Vermarktungssysteme sind folgende
Gesichtspunkte zu beachten:

* Regionale Vermarktungssysteme dienen in erster Linie der Befriedigung emotionaler
Bedlrfnisse der Verbraucher beim Nahrungsmittelkonsum. Dieser Tatbestand allein
rechtfertigt noch keine staatliche Férderung.

e Durch die Forderung regionaler Vermarktungssysteme wird die interregionale und
internationale Wettbewerbsfahigkeit der Region gestarkt. Es ware zu kléren, ob dies mit
unserer Wettbewerbsordnung vereinbar ist.

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

* Eine Gesamtbeurteilung muf3 dartiberhinaus die volkswirtschaftlichen und 6kologischen
Aspekte berlicksichtigen. Die bisher vorliegenden Untersuchungen deuten darauf hin, dal3
regionale Vermarktungssysteme bei Nahrungsmitteln — entgegen weit verbreiteter
Annahmen - weder gesamtwirtschaftliche noch 6kologische Vortelle aufweisen (Pfister,
1998, v.Alvensleben, 1999, Schmitz, 2000, Hoper et al, 2000, Schlich/Fleissner, Koebler,
2001).
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