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1 Einleitung

Die Mirkte der Erndhrungswirtschaft sind weitgehend gesittigt [KROEBER-RIEL, ESCH 2004,
S. 22; MEFFERT, BURMANN 2002, S. 19ff.]. Ein zunehmender Preis- und Wettbewerbsdruck,
wachsende Anforderungen im Bereich von Hygiene-, Qualitits- und Umweltstandards sowie
Globalisierungstendenzen und die Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel erhéhen die
Vorteile fiir groBe, hdufig multinational titige Unternehmen. Sie kdnnen stirkere Skaleneffek-
te generieren als kleinere Betriebe [AC NIELSEN, PEACOM 2005, S. 8; EscH 2005, S. 27ff.].
Die Erndhrungsindustrie in Nordrhein-Westfalen ist jedoch mittelstdndisch geprigt und kann
daher die Kostenvorteile groer Unternehmen kaum realisieren. Deshalb miissen zur Auf-
rechterhaltung der Wettbewerbsfahigkeit und zur Ausnutzung des mit 18 Millionen Einwoh-
nern (Stand: 31.12.2006) interessanten Absatzmarkts Mdglichkeiten zur Produktdifferenzie-
rung geschaffen werden [LDS NRW 2007; NRW 2007, S. 53, 62]. Potenziale, die regionale
Herkunft zur Abgrenzung von Lebensmitteln einzusetzen, miissen in das Wettbewerbsumfeld

der Lebensmittelmidrkte eingeordnet und vor diesem Hintergrund bewertet werden.

Aufgrund der hohen, einheitlichen Sicherheits- und Qualitétsstandards auf den Lebensmittel-
mirkten der Europdischen Union bestehen zwischen den einzelnen Produkten nur geringe
Unterschiede hinsichtlich ihrer objektiven Produktbeschaffenheit [BOCKER et al. 2004,
S. 107ft.]. In einer solchen, fiir gesittigte Markte typischen Situation kann durch eine Variati-
on der sachlichen Eigenschaften kaum noch eine Differenzierung erzielt werden [ESCH 2005,
S. 271f; KROEBER-RIEL, ESCH 2004, S. 78]. Eine hohe objektive Qualitét ist vielmehr die Vor-
aussetzung filir die Vermarktung von Lebensmitteln als eine Basis zur Differenzierung von
Produkten. Die Abgrenzung gegeniiber Wettbewerbern muss durch zusitzliche Nutzenkom-
ponenten gewihrleistet werden [AAKER 1996, S. 19; HARLEN et al. 2004, S. 50; GERSCHAU et
al. 2002, S. 1; VON ALVENSLEBEN 2000a, S. 400].

Auch aus Konsumentensicht erfolgt eine Produktdifferenzierung durch den Zusatznutzen. Die
Chancen der Regionalen Vermarktung resultieren hierbei insbesondere daraus, dass die Le-
bensmittelerzeugung und -vermarktung in einer durch Arbeitsteilung und Komplexitit ge-
kennzeichneten Umwelt stattfinden, die fiir den iiberwiegenden Teil der Verbraucher anonym
und weder transparent noch kontrollierbar ist. Die Entfremdung der Lebensmittelversorgung
fiihrt — vor allem im Zusammenhang mit Meldungen iiber Lebensmittelskandale und der Glo-
balisierung — zu einem Unbehagen und zu Verunsicherung gegeniiber der konventionellen
Lebensmittelerzeugung und -vermarktung [BALLING 2000a; BECKER 2000, S. 426; BEUKERT,
SIMONS 2006 S. 37 f.; KARGERHUBER, KUHL 2002, S. 28; WIRTHGEN 2003, S. 96; ZMP,
CMA 2003, S. 3].



Aus Konsumentensicht fehlen in diesem Umfeld objektivierbare Maf3stéibe zur Qualitétsbeur-
teilung. Deswegen assoziieren sie Lebensmittel trotz der Sicherstellung eines einheitlichen
Qualitétslevels durch vielfdltige Hygiene-, Qualitéts- und Umweltstandards nicht zwangslédu-
fig mit einer hochwertigen objektiven Beschaffenheit [BOCKER et al. 2004, S. 106; HARLEN et
al. 2004, S. 50]. Die Konsumenten orientieren sich daher an Ersatzkriterien wie z. B. einer
Marke, Preisen oder Testurteilen vertrauenswiirdiger Organisationen, um die Qualitit von
Lebensmitteln zu bewerten. Wenn diese Kriterien als glaubwiirdig wahrgenommen werden,
wirken sie der Verbraucherverunsicherung entgegen. Zudem akquirieren Konsumenten aus
diesen Merkmalen iiber Hinweise zu objektiven Produkteigenschaften hinaus zusdtzliche Nut-
zenerlebnisse [BRUHN, GREBITUS 2005; EscH 2005, S. 73; HARLEN et al. 2004, S. 55;
KROEBER-RIEL, ESCH 2004; MAYERHOFER 1995, S. 38]. Verschiedene Autoren sehen auch
die Regionale Vermarktung als ein solches Schliisselmerkmal an und sprechen ihr deshalb ein
Potenzial zur Differenzierung von Wettbewerbern zu [BALLING 2000a; DORANDT 2004;
ERMANN 2002, S. 70f.; HENSCHE et al. 1993; Leitow 2005; WIRTHGEN 2003, VON
ALVENSLEBEN 2000a, S. 400].

1.1 Zielsetzung

Aufgrund der skizzierten Marktbedingungen verfolgt diese Studie das Ziel, Ansitze fiir eine
Verbesserung der Marktchancen von regionalen Produkten aus Nordrhein-Westfalen im
Wettbewerbsumfeld der Lebensmittelméarkte aufzuzeigen. Hierfiir werden folgende Fragestel-

lungen bearbeitet:

1. Inwiefern ldsst sich die Regionale Vermarktung in den Kontext markenkonzeptioneller
Gesichtspunkte einordnen, um die Wirkung von Herkunftsangaben auf die Qualititswahr-
nehmung zu erkldaren? Und wie kann die Qualitdtswahrnehmung durch eine herkunftsbe-

zogene Vermarktung gesteuert werden?

2. Welche Motive stehen hinter dem Kauf bzw. der Verwendung regionaler Lebensmittel

und wie ordnen Konsumenten diese Produkte in das Wettbewerbsumfeld ein?

3. Wie werden Konsumenten durch unterschiedliche Marketingkonzepte fiir regional erzeug-
te Produkte angesprochen bzw. wie schitzen Konsumenten das Angebot und die Mdog-

lichkeiten zur Identifizierung regional erzeugter Produkte in den Einkaufsstétten ein?

Die Beantwortung dieser Fragestellungen dient der Identifizierung von Handlungsmoglichkei-
ten fiir Unternehmen in NRW, um sowohl bestehende Defizite im Angebot als auch in der
Présentation der Produkte zu {iberwinden. Fiir eine effiziente Marktausrichtung werden Emp-
fehlungen erarbeitet, die darauf abzielen, eine Basis zur Sicherung landwirtschaftlicher Ein-

kommen und der regionalen Wertschopfung zu schaffen. Weiterhin stehen auf Grundlage der
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Handlungsempfehlungen Entscheidungstrdgern auf regionaler und nationaler Ebene Anhalts-

punkte fiir eine effiziente Ausgestaltung der Férderung zur Verfiigung.

1.2 Vorgehensweise

Die Bearbeitung der skizzierten Fragestellungen findet folgendermal3en statt:

Kapitel 2 thematisiert die Markenbildung auf Lebensmittelmérkten. Einfithrend wird mit der
Definition des Qualitéts- und Markenbegriffs eine Basis zur Erkldrung der Auswirkungen von
Produktmarkierungen auf die Qualititswahrnehmung geschaffen. Darauf aufbauend folgt eine
Erdrterung der Markenbedeutung fiir Konsumenten und die Darstellung des Einflusses von
Marken auf die Kaufwahrscheinlichkeit. SchlieBlich wird herausgearbeitet, wie Unternehmen

mithilfe der Markenbildung ihren Markterfolg beeinflussen konnen.

Kapitel 3 erldutert Auswirkungen von Herkunftsangaben im Rahmen der Produktmarkierung
und deren Effekte auf die Qualititswahrnehmung. Zudem wird herausgestellt, wie der regio-
nale Bezug die Kaufwahrscheinlichkeit beeinflussen kann. Daran schlieit sich eine Darstel-
lung der Besonderheiten der herkunftsbezogenen Markenfiihrung fiir klein- und mittelstandi-
sche Betriebe an, um herauszuarbeiten, welche Auswirkungen die Produktmarkierung durch

Herkunftsangaben auf den Markterfolg dieser Unternehmen hat.

Kapitel 4 prasentiert die Forschungsergebnisse der Primérerhebungen iiber die Regionale
Vermarktung in Nordrhein-Westfalen. Zunichst werden der Verwendungszusammenhang von
regionalen Lebensmitteln und die Images der Regionen NRW, Eifel und Miinsterland thema-
tisiert. Die gewonnenen Erkenntnisse werden anschlieBend im Hinblick auf Positionierungs-
moglichkeiten von Lebensmitteln ,,Aus der Region* diskutiert.

Der zweite Teil dieses Kapitels basiert auf der Analyse des Marketings Regionaler Vermark-
tungsprojekte, um Stdrken und Schwichen beziiglich organisatorischer und strategischer Ge-
sichtpunkte sowie operativer Malnahmen darzulegen.

Die Ergebnisse der Gruppendiskussionen und die Analyse der Vermarktungsprojekte bilden
schlieBlich die Grundlage zur Darstellung der Potenziale und Restriktionen fiir die Regionale
Vermarktung in NRW.

Kapitel 5 diskutiert Vor- und Nachteile verschiedener Regionalvermarktungstypen im Hin-
blick auf eine herkunftsbezogene Markenfiihrung und geht darauf ein, welche Moglichkeiten

existieren, um die Wettbewerbschancen fiir regionale Lebensmittel in NRW zu verbessern.

Kapitel 6 fasst die wichtigsten Erkenntnisse der Studie zusammen und diskutiert sie abschlie-
Bend.



2 Markenbildung auf Lebensmittelmirkten

Fiir Konsumenten ist auf den geséttigten Lebensmittelmérkten mit groBtenteils ausgereiften
Produkten ein Markenwechsel aufgrund einer weitgehend wahrgenommenen Anpassung ob-
jektiver Qualititen an ihre Bediirfnisse mit einem relativ geringen Risiko behaftet [BOCKER et
al. 2004, S. 15, 44; EscH 2005, S. 150; KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 128]. Zusatzlich
zeigen die Verbraucher Verhaltensmuster wie das hybride Kaufverhalten oder das Variety
Seeking, die ein Bediirfnis nach Selbstverwirklichung und Abwechselung andeuten
[SCHMALEN, LANG 1998; MCALISTER, PESSEMIER 1982]. Diese Bedingungen verdeutlichen,
dass vor allem diejenigen wahrgenommenen Eigenschaften, die iiber die objektiven Produkt-
bestandteile hinausgehen, zu einer Abgrenzung der Produkte fiihren. Zusétzliche Werte wir-
ken daher auch bei Produkten, deren Produktbestandteile als homogen wahrgenommen wer-
den, differenzierend [BREDAHL 2003, S. 66; HERRMANN, ROEDER 1998, S. 364; WEINBERG,
DieHL 2001, S. 187; VON ALVENSLEBEN 2000a, S. 400].

Aus Unternehmenssicht ist es zudem relativ einfach, objektive Produkteigenschaften zu imi-
tieren. Schwieriger hingegen ist es, die mit einer Marke verbundenen emotionalen Aspekte zu
kopieren. Markenimages haben daher als Differenzierungskriterium ldnger Bestand als objek-
tive Eigenschaften [PEPELS 2005, S. 65].

Aufgrund der skizzierten Zusammenhénge steht sowohl aus markt- wie auch aus konsumen-
tenorientierter Sicht die Schaffung zusitzlicher Werte im Fokus der Vermarktung von Le-
bensmitteln, weil dieser Zusatznutzen den reason-to-buy darstellt [z. B. BALLING 1990, S. 45;
KAPFERER 2001, S. 99f., 104; KLIEBISCH 2000, S. 407; ROSSITER, PERCEY 1996, S. 160].

2.1 Definitorische Grundlagen

Um eine Basis zur Erkldrung der Wirkung von Produktmarkierungen im Rahmen der Quali-
tatswahrnehmung zu schaffen, wird zunédchst der Qualitdtsbegriff thematisiert. Die weitere
Auseinandersetzung mit Effekten der Herkunftsangabe auf die Qualitdtswahrnehmung wird
im Rahmen dieser Studie durch markentheoretische Erkenntnisse geleitet, weshalb auch der
Begriff der Marke definiert wird.

2.1.1 Qualititsdefinition

Der Qualitédtsbegriff ist sehr komplex und wird je nach wissenschaftlicher Disziplin unter-
schiedlich verwendet. Die Definition eines libergeordneten Qualitdtsbegriffes ist nicht mog-
lich. Stattdessen sind eine objektive und eine subjektive Dimension (s. Abbildung 1) gegen-
einander abzugrenzen [z. B. HUBINGER 2005, S. 17; MEYER 2003, S. 5].



Objektive Qualitat

Die objektive Qualitit wird durch die inhdrenten Produktmerkmale determiniert. Dies sind
z. B. erndhrungsphysiologische oder hygienisch-toxikologische Eigenschaften. Die Prozess-
qualitét ist dann Bestandteil der objektiven Qualititskomponente, wenn sie Einfluss auf die
Produktbeschaffenheit nimmt (s. Abbildung 1) [HERRMANN 2002, S. 2; HUBINGER 2005, S.
20; STEENKAMP 1989, S. 7].

Charakteristisch fiir objektive Eigenschaften ist, dass sie mit verschiedenen (zumeist techno-
logischen) Verfahren messbar sind [SEIDEMANN 2000, S. 15ff.; HONIKEL 1992, S. 283]. Al-
lerdings kann die Messung auch auf einer Beschreibung inhdrenter Merkmale durch einheitli-

che sensorische Mafistibe beruhen [SEIDEMANN 2000, S. 18].

Abbildung 1: Qualititsdimensionen

OBJEKTIVE QUALITAT SUBJEKTIVE QUALITAT
o inhdrente Produktmerkmale e Zusatznutzen (z. B. Erlebniswel-
ten)

e Prozessqualitit, solange sie Ein-
fluss auf die inhdrenten Merkma- e Objektive Qualitéiten

le hat e Effekte aus Prozessstandards,
welche keinen Einfluss auf die
objektive Qualitdt nehmen
Messbare Eigenschaften Wahrgenommene Eigenschaften

(technologisch, sensorisch)

Produktbeschaffenheit ,fitness for use*
Quelle: Eigene Darstellung

Zusammengefasst beschreibt die objektive Qualitét die sich aus den messbaren Eigenschaften
ergebende Beschaffenheit des Produkts, ohne eine wertende Komponente zu beinhalten [vgl.
VON ALVENSLEBEN 2000a, S. 400; HERRMANN, ROEDER 1998, S. 361].

Subjektive Qualitit

Die wahrgenommene (subjektive) Qualitit' hingegen schlieBt Wertvorstellungen der Konsu-
menten ein und beinhaltet eine Qualitdtsbeurteilung auf Basis von individuellen Priaferenzen,

Bediirfnissen und Nutzenerwartungen [HUBINGER 2005, S. 22; STEENKAMP 1989, S. 59].

! Verschiedene Autoren verwenden unterschiedliche Begriffe fiir die kundenorientierte Sichtweise der Qualitit.
Da sowohl die subjektive Qualitdt [vgl. z. B. BOCKER et al. 2004; HUBINGER 2005; SEIDEMANN 2000] wie
auch die wahrgenommene Qualitét (perceived quality) [vgl. z. B. STEENKAMP 1989; BRUHN, GREBITUS 2005]
ein Werturteil beinhalten und iiber die Produktbeschaffenheit hinausgehende Eigenschaften beriicksichtigen,
werden in dieser Studie beide Begriffe synonym verwendet [vgl. auch BECH et al. 2001].
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Im Rahmen der Qualititswahrnehmung schitzen die Konsumenten die Produkte hinsichtlich
der Eignung fiir verschiedene Verwendungssituationen (,fitness for use*) ein [vgl. z. B.
HANF, KUHL 2005, S. 178; STEENKAMP 1989, S. 58]. Die Verbraucher bilden dafiir auf Basis
einer kontinuierlichen Priferenzordnung ein Produkturteil zwischen zwei Polen (z. B. gut —
schlecht; passt — passt nicht) [STEENKAMP 1989, S. 99ff.]. In die Einschétzung flieBen nicht
nur objektive Eigenschaften ein. Auch andere in Verbindung mit dem Produkt wahrgenom-
mene Attribute stiften den Konsumenten Nutzen, welche ebenfalls Teil der Qualitdtswahr-
nehmung sind (s. Abbildung 1) [vgl. auch BOCKER et al. 2004, S. 12; GRUNERT et al. 1996,
S. 243].

Der Aufbau von Erlebniswelten erlangt z. B. im Rahmen der Markenfiihrung einen hohen
Stellenwert fiir den Markterfolg. Erlebniswelten sind potenzieller Bestandteil der subjektiven
Qualitit, weil sie auf emotionalen Inhalten basieren und daher zur Wahrnehmung zusétzlicher
Eigenschaften beitragen konnen [AAKER 1996, S. 19; KROEBER-RIEL, ESCH 2004, S. 33].

Ferner kann bei Lebensmitteln aus der Prozessqualitit ein zusitzlicher Nutzen resultieren, so
dass sie die Qualititswahrnehmung auch dann beeinflusst, wenn sie sich nicht auf die objekti-
ven Eigenschaften auswirkt. Derartige Effekte betreffen bspw. die Umwelt und koénnen z. B.
aus der biologischen Produktion, der Gentechnikfreiheit oder der regionalen Herkunft resul-
tieren [BECKER 2000, S. 427; BOCKER et al. 2004, S. 11; BMEVL 2003; S. 11, 95; BRUHN,
GREBITUS 2005, S. 4].

Die Beriicksichtigung zusétzlicher Werte lédsst sich in den Kontext von Grund- und Zusatz-
nutzen der Produkte einordnen. Das Produkt selbst bzw. seine inhdrenten Merkmale stiften
dem Konsumenten einen Grundnutzen — z. B. Versorgung mit Nihrstoffen [ VERSHOFEN 1959,
S. 89f.]. Unter den heutigen Marktbedingungen muss dieser Begriff in dem Sinne erweitert
werden, dass die aus den inhdrenten Merkmalen des Produkts resultierende Bediirfnisbefrie-
digung in ihrer Gesamtheit den Grundnutzen stiftet — z. B. auch der Geschmack [BECH et al.
2001, S. 101; MEFFERT 2000, S. 333]. Als Zusatznutzen werden Werte definiert, die iiber die
Produktbeschaffenheit bzw. iiber direkt aus der Beschaffenheit resultierende Eigenschaften
hinausgehen, aber dennoch aus Sicht der Konsumenten mit dem Produkt in Verbindung ste-
hen (z. B. Erlebniswelten). Der Zusatznutzen spricht individuelle (z. B. Asthetik) sowie sozi-
al-orientierte Bediirfnisse (z. B. Prestige) an [MEFFERT 2000, S. 333; VERSHOFEN 1959,
S. 89f.; vgl. auch HUBER et al. 2001, S. 5; SCHNEIDER 1996, S. 27].

Zusammengefasst wird die wahrgenommene Qualitit also durch alle Aspekte beeinflusst,
welche aus Konsumentensicht einen Bezug zu dem Produkt haben [GREBITUS et al. 2007,
S. 2]. Aus diesem Grund wird im weiteren Verlauf dieses Berichts der Qualititsbegriff im

Sinne eines auf Basis von Priferenzen und Bediirfnissen geféllten, subjektiven Werturteils



von Konsumenten verwendet. Dieses Urteil klassifiziert die Produkte hinsichtlich der Eig-

. . .. 2
nung flir spezifische Verwendungszusammenhinge (fitness for use).

Prozess der Qualititswahrnehmung

Aufgrund der Subjektivitit der Qualitdtswahrnehmung wird die Produktbeurteilung durch
individuelle Einfliisse determiniert (s. Abbildung 2). Das Urteil hdangt vor allem vom Ausmal
vorheriger Erfahrungen sowie dem Bildungsniveau ab. Aber auch die Relevanz der Qualitits-
eigenschaften fiir einzelne Personen und individuelle Bediirfnisse wirken sich aus. Aulerdem
ist das Urteil situationsabhidngig. D. h. es variiert im Zeitablauf, in Abhdngigkeit vom Ort
(z.B. POS), dem sozialen Umfeld und dem Verwendungszweck [STEENKAMP 1989, S. 99 ff.;
vgl. auch GRUNERT et al. 1996, S. 243; SCHNEIDER 1996, S. 33f.].

Abbildung 2: Einflussfaktoren der subjektiven Qualitit
Prozessqualitit

Effekte ohne
Einfluss auf
objektive Qualitét

Objektive Produktqualitét Zusatznutzen

Beurteilung auf Basis von:

* situationsbedingten Einfliissen
* personenspezifischen Einfliissen
» Wettbewerbsumfeld

Wahrgenommene (subjektive) Produktqualitit
Quelle: Eigene Darstellung

Die Produktbeurteilung erfolgt weiterhin im Vergleich zu Konkurrenzprodukten (s.
Abbildung 2) [STEENKAMP 1989, S. 99 ff.; vgl. auch GRUNERT et al. 1996, S. 243], weil In-
terdependenzen zwischen den wahrgenommenen Produkteigenschaften der Wettbewerber
auftreten [vgl. KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 222ff., S. 385; TROMMSDORFF 2004,
S. 171].

Bei der Qualititsbeurteilung beriicksichtigen die Konsumenten jedoch weder alle Produkte’
noch Informationen. Stattdessen achten sie ausschlielich auf wenige Qualititsindikatoren

(,,quality cues*). Diese cues bewirken, dass die Konsumenten vorhandenes Produktwissen

2 Wenn der Qualititsbegriff nur einzelne Dimensionen betrifft, werden diese entsprechend als Prozess- oder
objektive Produktqualitit benannt.

* Nur Produkte des sog. consideration sets werden hinsichtlich ihrer Verwendungseignung beurteilt (vgl. Kapitel
22.2).



abrufen und zu einem Werturteil beziiglich der fiir sie relevanten Qualititseigenschaften
(,,quality attributes*) verarbeiten (s. Abbildung 3) [vgl. z.B. AAKER 1996, S. 20; PEPELS
2005, S. 88; KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003 S. 90, 125, 279]. Die cues sind im Prozess der
Qualitatswahrnehmung wichtig, weil sie im Gegensatz zu den Qualitétseigenschaften bereits
vor dem Konsum zu beobachten sind und daher fehlende objektive BewertungsmaBstéibe er-
setzen konnen. STEENKAMP (1989, S. 100) definiert die cues auch als Sucheigenschaften (s.
Abbildung 3; vgl. auch NELSON 1970). Aus Konsumentensicht stellen die cues einen glaub-
haften Bezug zu Eigenschaften her, welche sie entweder nur im Anschluss an den Konsum
(Erfahrungseigenschaften; z. B. Geschmack, Convenience) oder aber ohne ein Urteil von
Dritten nicht bewerten konnen (Vertrauenseigenschaften; z. B. regionale Herkunft oder Ge-
sundheitswert). Die Verbraucher wirken somit durch die Verwendung von cues ihrer Verunsi-
cherung entgegen [STEENKAMP 1989, S. 101; vgl. auch BECKER 2000, S. 427; DARBY, KARNI
1973, HARLEN et al. 2004, S. 50, 55].

In Zusammenhang mit der Verbraucherverunsicherung lésst sich das wahrgenommene Risiko
erkldren. Ein Risiko entsteht, wenn sich die Konsumenten unsicher iiber die Ausprigung von
Produkteigenschaften sind und daher nicht wissen, ob sie die richtige Kaufentscheidung tref-
fen'. Deshalb steigt das wahrgenommene Risiko mit sinkendem Konsumentenvermdgen zur
Beurteilung der Produkteigenschaften, d. h. bei einer Vielzahl an Erfahrungs- und vor allem
Vertrauenseigenschaften [KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 251; PEPELs 2005, S. 69;
TROMMSDORFF 2004, S. 257]. Lebensmittel verfiigen iiber einen hohen Anteil dieser Eigen-
schaftskategorien und sind dariiber hinaus von zahlreichen Skandalen betroffen (gewesen),
weshalb Konsumenten ein relativ hohes gesundheitliches Risiko empfinden [BOCKER et al.
2004, S. 43f.; BRUHN, GREBITUS 2005; PEPELS 2005, S. 70].

Die cues zur Beurteilung der Qualitédtseigenschaften lassen sich in extrinsische und intrinsi-
sche Faktoren klassifizieren (s. Abbildung 3). Intrinsische cues sind direkter Produktbestand-
teil. Zu ihnen zdhlen bspw. die Form oder Farbe eines Produktes. Extrinsische cues sind im
Gegensatz zu den intrinsischen Merkmalen kein Produktbestandteil, stehen aber aus Sicht der
Konsumenten in einem direkten Bezug zu dem Produkt wie bspw. eine Marke, der Preis oder
eine Einkaufsstitte [BRUHN, GREBITUS 2005, S. 9; GREBITUS et al. 2007, S. 2; KROEBER-
RIEL, WEINBERG 2003, S. 251; STEENKAMP 1989; S. 100ff.]. Die Verwendung einzelner cues
variiert individuell und in Abhéngigkeit von den Produkten und Situationen. Da cues aus
Sicht der Konsumenten den Zusammenhang zwischen den nicht oder schwierig zu beurteilen-

den Eigenschaften und der Qualitét der Produkte garantieren, werden die cues im Allgemei-

* Das Risiko kann im Hinblick auf finanzielle, funktionale, soziale und psychologische sowie gesundheitliche
Aspekte wahrgenommen werden [PEPELS 2005, S. 69].



nen wichtiger, je hoher die Qualitdtsunsicherheit ist. Haufig wird davon ausgegangen, dass
vor allem extrinsische cues dazu beitragen konnen, das wahrgenommene Risiko beim Pro-
duktkauf zu reduzieren [BREDAHL 2003, S. 73; HARLEN et al. 2004, S. 50, 55; TROMMSDORFF
2004, S. 257].

Abbildung 3: Beeinflussung der Qualititswahrnehmung durch cues

“quality cue* (Sucheigenschaft)

Extrinsisch Intrinsisch
* Preis, Met . * Form
* Marke, ¢ zgerePl . * Farbe
* Einkaufsstétte 15 . Geruch
Urteilsbildung

Bewertung “Qualititseigenschaften

Vertrauenseigenschaften Erfahrungseigenschaften
* Regionale Herkunft » Geschmack
* Gesundheitswert * Frische

Quelle: Eigene Darstellung

AuBerdem kann ein cue einen Indikator fiir mehrere Qualitdtseigenschaften darstellen. Bei-
spielsweise schlieBen die Verbraucher aufgrund der Einkaufsstétte ,,Metzgerei* (cue) einer-
seits auf die Herkunft (Vertrauenseigenschaft) der Produkte, andererseits assoziieren sie mit
diesem Vertriebskanal Produktfrische (Erfahrungseigenschaft).” Weiterhin ist ein cue meist
kein perfekter Indikator fiir eine bestimmte Eigenschaft, so dass von mehreren cues auf ein
Merkmal zuriick geschlossen wird. Im vorangegangenen Beispiel nutzen die Konsumenten
neben der Einkaufsstitte den Preis als Indikator fiir die Produktfrische (s. Abbildung 1)
[BRUHN, GREBITUS 2005, S. 9; STEENKAMP 1989, S. 101].

Zusammengefasst zeigen die Ausfiihrungen tiber die Urteilsbildung im Rahmen der Quali-
tatswahrnehmung, dass nicht alle Konsumenten die gleichen Eigenschaften als relevant zur
Bediirfnisbefriedigung einstufen. Der fitness for use variiert daher in Abhéngigkeit von Ein-
stellungen und Préferenzen der Konsumenten. AuBlerdem ist die Verwendung von cues zur
Beurteilung der Eigenschaften individuenspezifisch und abhidngig von den Produkten und

Situationen. Um MarketingmaBnahmen zielgerichtet durchfiihren zu kdnnen, muss der Markt

> Diese subjektiven Riickschliisse von einem Eindruck bzw. einer Eigenschaft auf eine andere werden als Irradia-
tionen bezeichnet [KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 309].
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entsprechend der Variabilitit der subjektiven Qualitit segmentiert werden [BALLING 1990,
S. 225; BOCKER et al. 2004; STEENKAMP 1989, S. 99ft.].

2.1.2 Markendefinition

Nachfolgend wird die Marke als Form der Produktmarkierung in den Kontext der Qualitéts-

wahrnehmung eingeordnet und vor diesem Hintergrund definiert.

Die Marke wurde frither ausschlieflich als Kennzeichnung von Produkten betrachtet. Nach
MELLEROWICZ (1963, S. 39) stellt die Marke ,, lediglich ein physisches Kennzeichen fiir die
Herkunft eines Markenartikels dar*. Dariiber hinaus charakterisiert sie nach DOMIZLAFF
(1992, S. 371f) ein Leistungsversprechen. Sie signalisiert dem Konsumenten, wer dieses Pro-
dukt hergestellt hat und gewihrleistet eine konstante objektive Qualitit bei gleich bleibender
Verfiigbarkeit und Ausprdgung, wobei sie ubiquitér erhiltlich ist. Diese Definition beriick-
sichtigt, dass die Konsumenten zumindest einige Erfahrungseigenschaften (z. B. konstante
objektive Qualitit) mithilfe der Marke beurteilen. Allerdings ist diese Begriffsbestimmung
allein auf die Produktbeschaffenheit ausgerichtet [ESCH 2005, S. 19; LEVEN 2005, S. 15] und

genligt der kundenorientierten Qualitétsdefinition damit nicht.

Nach §3 Markengesetz konnen ,,alle Zeichen, insbesondere Wérter einschliefflich Personen-
namen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltungen ein-
schlieflich Farben und Farbzusammenstellungen geschiitzt werden, die geeignet sind, Waren
oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unter-
scheiden “. Diese Erklarung beschreibt ausschlieBlich, was eine Marke &uflerlich kennzeichnet
und daher rechtlich vor Nachahmung geschiitzt werden kann. Sie gibt jedoch keinen Anhalts-
punkt, wie eine Marke auf die Qualititswahrnehmung wirkt [ESCH 2005, S. 20; LEVEN 2005,
S. 15].

Beide zuvor beschriebenen Betrachtungsweisen riicken den Aspekt der Marke als duBleres
Erkennungsmerkmal des Produkts in den Mittelpunkt. Die Kennzeichnung ist zwar Grund-
voraussetzung fiir die Wiedererkennung von Produkten am Point of Sale (POS) [vgl. auch
HERRMANN et al. 2001, S. 107; WEINBERG, DIEHL 2001, S. 188]. Sie liefert aber keine Erkla-
rung, weshalb die betreffende Marke vor vergleichbaren Erzeugnissen bevorzugt wird [vgl.
HANF, HANF 2005, S. 2]. Weil die Produktbeschaffenheit hidufig homogen wahrgenommen
wird, ist es ebenfalls unzureichend, nur einen Einfluss auf die objektive Qualitdt zu unterstel-
len [KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 128]. Unter den gegebenen Marktbedingungen ist
eine Definition der Marke nach klassischem bzw. juristischem Markenverstindnis unvollstin-

dig.
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Die Definition nach EscH (2005) ist treffender, weil er Marken als ,, Vorstellungsbilder in den
Kopfen der Konsumenten, die eine Identifikations- und Differenzierungsfunktion iibernehmen
und das Wahlverhalten prigen*, beschreibt [ESCH 2005, S. 23]. Diese Definition verdeut-
licht, dass Marken von den Konsumenten nicht ausschlieBlich zur Wiedererkennung des Pro-
dukts und zur Bewertung von objektiven Eigenschaften genutzt werden. Die Konsumenten
assoziieren mit Marken auch spezifische Inhalte, welche iiber die objektiven Eigenschaften
hinausgehen [vgl. Kapitel 2.1.1; STEENKAMP 1989, S. 101].

2.2 Bedeutung der Marke aus Konsumentensicht

Aufgrund der Markendefinition nach ESCH beschiftigt sich dieses Kapitel damit, was aus
Verbrauchersicht hinter einer Marke steht und wie diese Assoziationen die Qualitdtswahr-
nehmung beeinflussen bzw. die Kaufwahrscheinlichkeit verdndern. Aullerdem muss fiir eine
Einschétzung der Markenbedeutung beriicksichtigt werden, dass die Kaufentscheidung nicht
ausschlieBlich durch eine positive Produktwahrnehmung beeinflusst wird. Markenprodukte
sind hdufig mit hoheren Kosten (negativer Nutzen) verbunden, so dass die Zahlungsbereit-
schaft der Konsumenten fiir den Markterfolg ebenfalls entscheidend ist [BECH et al. 2001, S.
101; KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 387; vgl. auch TROMMSDORFF 2004, S. 104].

2.2.1 Wirkung der Marke

Der Nutzen von Marken muss zum einen vor dem Hintergrund der Angleichung von objekti-
ven Qualititseigenschaften bei gleichzeitiger subjektiver Qualititsverunsicherung diskutiert
werden. Zum anderen spielen die Wertetrends der Gesellschaft eine wichtige Rolle fiir die
Bedeutung von Markenprodukten. Diese Trends lassen sich als Bediirfnis nach Selbstverwirk-
lichung subsumieren [KROEBER-RIEL, ESCH 2004, S. 31ff.]. Marken begegnen diesen Bedin-
gungen auf folgende Weise (s. Abbildung 4):

e Orientierungsfunktion: Die Marke ist in der Kaufsituation eine Sucheigenschaft und stellt
daher eine Orientierungshilfe dar [BIEL 2001, S. 69; MEFFERT et al. 2002, S. 9]. Sie er-
moglicht eine gezielte und vereinfachte Informationsaufnahme, weil Konsumenten mithil-
fe des cues ,,Marke* iiber das Produkt gespeichertes Wissen abrufen und daraus einen
Riickschluss auf das gesamte Produkt ziehen [KELLER 2003, S. 9; KROEBER-RIEL,
WEINBERG 2003, S. 284; TROMMSDORFF 2004, S. 91, 103]. Durch diese Informationsver-
dichtung triagt die Marke zur Orientierung bei und erleichtert die Auswahlentscheidung,
wodurch Zeit und Aufwand eingespart werden. Okonomisch betrachtet, senken Marken
die Such- und Informationskosten von Konsumenten [KAPFERER 2004, S. 23; KELLER
2003, S. 9f.; MEFFERT et al. 2002, S. 9].
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Reduktion des wahrgenommenen Risikos: In dem Kontext der Risikoreduktion wirkt die
Marke als extrinsischer cue, welcher zur indirekten Beurteilung der Erfahrungs- und Ver-
trauenseigenschaften beitrdgt (vgl. Kapitel 2.1.1). Eine Marke verringert im Bereich von
Lebensmitteln bspw. die Unsicherheit {iber Vertrauenseigenschaften wie der gesundheitli-
chen Unbedenklichkeit [BECH-LARSEN, GRUNERT 2001, S. 196; BREDAHL 2003, S. 71, 73;
GREBITUS et al. 2007, S. 7; KAPFERER 2004, S. 20; KELLER 2003, S. 10].

Weiterhin wirkt eine Marke — bzw. ihre zusdtzlichen Eigenschaften — dem wahrgenom-
menen sozialen Risiko entgegen. Die Konsumenten erfahren durch den Besitz oder Kon-
sum eine gewisse Geltung (Prestige), so dass sie sich ihrer Umwelt gegeniiber profilieren
[Biel 2001, S. 69; KAPFERER 2004, S. 23; MEFFERT et al. 2002, S. 11; MEFFERT 2000,
S. 333].

Zusammengefasst wird die Marke daher als implizites Versprechen im Hinblick auf die
wahrgenommene Qualitdt aufgefasst [BIEL 2001, S. 69; MEFFERT et al. 2002, S. 9f;
MERTEN 2005]. Sie steht fiir Glaubwiirdigkeit, d. h. die Konsumenten vertrauen in die
Richtigkeit der Einschdtzung qualitativer Eigenschaften. Dies gilt vor allem dann, wenn
durch die wiederholte Nutzung auf Erfahrungen zuriickgegriffen werden kann und eine
Beziehung zur Marke aufgebaut wird (Kontinuitét, s. u.) [AAKER 1991, S. 16; BREDAHL
2003, S. 73; KAPFERER 2004, S. 23; KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 421].

Abbildung 4: Bedeutung der Marke aus Konsumentensicht

Funktionen Nutzen
“« Orientierungs-
,,cue .
funktion
o Reduktion des
Kontinuitat wahrgenommenen
Risikos
Emotionalitét

Erfiillung individueller
Bediirfnisse
Ethik

Quelle: Eigene Darstellung

Erfiillung individueller Bediirfnisse: Die Emotionalitit einer Marke unterstiitzt das Be-
diirfnis nach Selbstverwirklichung. Sie wird {iber Bilder und Erlebniswelten implemen-
tiert. Bspw. bedeutet, Becks zu trinken, nicht mehr nur den Durst zu stillen, sondern imp-
liziert Frische und Teilnahme an der maritimen Welt [ESCH 2005, S. 74; KROEBER-RIEL,
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WEINBERG 2003, S. 113ff.]. Auch die Ethik des Unternehmens kann zur Erfiillung indivi-
dueller bzw. altruistischer Bediirfnisse beitragen. So wirbt Volvic mit ,,Brunnen spenden
mehr als Wasser*. Das Unternehmen unterstiitzt damit in Zusammenarbeit mit UNICEF
den Bau von Trinkwasserbrunnen in Athiopien [KAPFERER 2004, S. 23; KELLER 2003,
S. 9; MEFFERT et al 2002, S. 11; VoLvic 2007]. Diese Zusammenhinge lassen sich durch
das Markenimage, welches die Produktwahrnehmung aus Konsumentensicht beschreibt
[vgl. EscH 2005, S. 65], konkretisieren.

Das Markenimage beinhaltet sowohl objektive Eigenschaften als auch Determinanten, welche
hauptsédchlich die psychologischen und sozialen Bediirfnisse der Konsumenten ansprechen
(Zusatznutzen) [BIEL 2001, S. 70; KELLER 2003, S. 83; KROEBER-RIEL, ESCH 2004, S. 78;
MCCRACKEN 19931.° Als GréBen, die Einfluss auf psychologische und soziale Anforderungen
nehmen, werden meist das Verwenderimage, der Einkaufs- und Verwendungszusammenhang

sowie das Herstellerimage betont (s. Abbildung 5):

Abbildung 5: Treiber des Markenimages

Verwenderimage: Herstellerimage:

Wahrnehmung des * Geschichte
typischen P Ny * Kultur
Konsumenten .* Nt Erfahrungen

i A
’

]
i Markenimage
1

- -

Einkaufs- / Verwendungs-
zusammenhang:

Wahrnehmung ,,passender*
Situationen

Quelle: Eigene Darstellung

% Nach dieser Beschreibung kann das Markenimage mit der Qualititswahrnehmung der Produkte gleichgesetzt
werden [vgl. z. B. AAKER 1996, S. 19; EscH 2005, S. 65].
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Verwenderimage (user imagery): Konsumenten leiten aus dem Profil der typischen bzw.
idealen Verwender demographische (z.B. Alter, Geschlecht, Einkommen) wie auch psy-
chographische (z.B. lifestyle, Besitz oder politische Haltung) Charakteristika ab und proji-
zieren diese auf die Marke. Das Verwenderimage ist aufgrund der Einfachheit des Trans-
fers realer menschlicher Charakterziige auf die Marke von besonderer Bedeutung fiir die
Qualitdtswahrnehmung [AAKER 1996, S. 147, 172; AAKER 2001, S. 95; KELLER 2003,
S. 84].

Einkaufs- und Verwendungszusammenhang: Typische Einkaufs- und Verwendungssitua-
tionen bieten ebenso eine Basis spezifische Eigenschaften mit den Produkten zu assoziie-
ren. Beispielsweise festigen der Vertriebskanal wie auch der Ort oder die Situation des

Konsums spezifische Bilder im Gedéchtnis der Konsumenten [KELLER 2003, S. 84].

Herstellerimage: Das Herstellerimage setzt sich aus allen Grolen zusammen, die in Zu-
sammenhang mit dem Unternehmen wahrgenommen werden. Es wird auch als Ethik der
Marke bezeichnet. Die Konsumenten schliefen aus der Unternehmensgeschichte und dem
kulturellen Umfeld, in dem sich das Unternehmen bewegt, auf spezifische Markeneigen-
schaften. Eine Marke spiegelt in diesem Kontext die ethische oder sozio-kulturelle Ver-
antwortung des Unternehmens wider [KELLER 2003, S. 87; MCCRACKEN 1993, S. 126].
Sie zeigt den Konsumenten z. B., dass das Unternehmen der Gesellschaft gegeniiber ver-
antwortungsbewusst agiert und kann auf diese Weise altruistische Bediirfnisse befriedigen
[KAPFERER 2004, S. 23].

Die skizzierten Einflussfaktoren fiihren im Rahmen der Imagebildung zur Wahrnehmung der

sogenannten Markenpersonlichkeit. Sie wird durch jeglichen direkten und indirekten Kontakt

mit der Marke geprédgt. Dieser Begriff wird verwendet, weil Markenimages hiufig durch
menschliche Charakterziige beschrieben werden [AAKER 2001, S. 95]. Hinsichtlich der Quali-

tatswahrnehmung ist die Personlichkeit eine entscheidende Grofle, da sich iiber sie Bilder,

Gefiihle und Beziehungen zwischen der Marke und den Konsumenten manifestieren [AAKER
1996, S. 150f; S. 83f.; EscH 2005, S. 9f.]. Die folgenden Modelle beschreiben, inwieweit sich

die Personlichkeit auf die Qualititswahrnehmung auswirkt:

Das Selbstkonzeptmodell (Self-Expression-Model) driickt aus, dass die Markenpersonlich-
keit das Bediirfnis nach Selbstprofilierung bedient. Der Konsum der Marke unterstiitzt die
Konsumenten, nach innen und auflen gerichtete ideelle Bediirfnisse zu befriedigen
[AAKER 1996, S. 153ff.; HUBER et al. 2001, S. 13; METZLER 2005, S. 2]. Marken, die iiber
Eigenschaften verfligen, welche die Konsumenten mit ihrer eigenen Person verbinden
(tatsdchliches Selbstkonzept) bzw. gerne verbinden wiirden (ideales Selbstkonzept), wer-

den daher zumeist positiv wahrgenommen [FOURNIER 2001; vgl. auch AAKER 2001, S. 94;
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HERRMANN et al. 2001, S. 112ff.; KILIAN 2004, S. 2]. Je stirker die Kongruenz zwischen
den tatsdchlichen und idealen Personlichkeitsmerkmalen und der Markenpersonlichkeit,
desto groBer ist die Markenbedeutung fiir die Konsumenten und desto hdher auch die
Markenloyalitdt [HUBER et al. 2001, S. 13].

e Das Beziehungsmodell (Relationship-Basis-Model) verdeutlicht die Wechselseitigkeit
zwischen Verbraucher und Marke. Die Wahrnehmung wird einerseits durch die Konsu-
menteneinstellungen gegeniiber der Marke determiniert. Andererseits nehmen die Konsu-
menten wahr, dass auch sie bestimmte Anforderungen erfiillen miissen, wenn sie die Mar-
ke verwenden mdchten [AAKER 1996, S. 161, 165; BLACKSTON 1993; MCCRACKEN 1993,
S. 127]. Der Beziehungsaufbau ist die Basis fiir die Belebung des Markencharakters und
baut emotionale Bindungen sowie Erlebnisse auf [FOURNIER 2001, S. 139f.], weshalb die
Wertschétzung fiir das Produkt steigt (/magetransfer) [vgl. KROEBER-Riel, WEINBERG
2003, S. 213f.].

e Das Funktionsmodell (Functional-Benefit-Representation-Model) unterstellt im Gegen-
satz zu den zuvor beschriebenen Modellen einen direkten Wirkungszusammenhang zwi-
schen Markenpersonlichkeit und objektiven Produkteigenschaften. Konsumenten nutzen
prizise Bilder — z. B. das Michelin-Ménnchen oder eine Herkunftsregion, um von diesen
spezifische Assoziationen auf die objektive Qualitit zu transferieren (Irradiation, Halo-
Effekt) [AAKER 1996, S. 168ff.; KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 310].

Zusammengefasst beschreibt das Image das innere Markenbild der Konsumenten. Die Aus-
filhrungen bekriftigen, dass die Markenbedeutung aus Konsumentensicht in der Schaffung
zusitzlicher Leistungen begriindet ist. Auf anonymen Massenmérkten und vor dem Hinter-
grund eines komplizierten, in einem engen Zeitrahmen stattfindenden Alltags duBlert sich der
Wert fiir die Verbraucher in einer durch Vertrauen und Treue geprdgten Beziehung zur Mar-
ke. AuBlerdem stiftet sie den Konsumenten Bediirfnisbefriedigung hinsichtlich ihres Lifestyles
[vgl. auch HERRMANN et al. 2001, S. 111; KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 309].

2.2.2 Einfluss der Marke auf die Kaufentscheidung

Die vorangegangenen Ausfiihrungen untersteichen, dass Marken als cue wirken bzw. durch
den Imagetransfer, Irradiationen (Eindrucksverkniipfungen; vgl. Kapitel 2.1.1) und den Ha-
lo-Effekt insbesondere bei Produkten mit einer als homogen empfundenen objektiven Qualitit

zur Differenzierung der Produkte fithren kann [KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 309].

Voraussetzung fiir diese differenzierende Wirkung ist jedoch die Bekanntheit des Produkts
aus Konsumentensicht [AAKER 1991, S. 63; EscH 2005, S. 69]. Die individuelle Markenbe-

kanntheit ist wichtig, weil Verbraucher in der Kaufentscheidung nur eine eingeschrinkte An-



16

zahl an Auswabhlalternativen beriicksichtigen. Die Bekanntheit einer Marke determiniert daher
auf individueller Kduferebene die Aufnahme der Produkte in das sogenannte consideration
set (auch evoked set) [vgl. AAKER 1991, S. 61]. Dieses Set beinhaltet alle Produkte, die der
Konsument wahrnimmt und subjektiv als relevant zur Bediirfnisbefriedigung einstuft’. Er
verhilt sich weder indifferent noch ablehnend gegeniiber Produkten dieses Sets. Sie kommen
daher alle fiir den Kauf in Frage. Deshalb spiegelt das consideration set die Konkurrenzver-
héltnisse zwischen verschiedenen Produkten auf individueller Kéuferebene wider [KROEBER-
RIEL, WEINBERG 2003, S. 224, S. 385; TROMMSDORFF, PAULSSEN 2001, S. 1152;
TROMMSDORFF 2004, S. 102]. Die Markenbekanntheit ist aufgrund der skizzierten Zusam-
menhinge eine wichtige Determinante zur Beeinflussung der Kaufwahrscheinlichkeit®
[KELLER 2003, S. 68].

Die Priferenzbildung zugunsten einer Marke im consideration set erfolgt, wenn durch das
Markenimage individuelle Bediirfnisse und Nutzenerwartungen der Konsumenten erfiillt wer-
den und die Produkte positiv im Hinblick auf den fitness for use beurteilt werden (hochwerti-
ge wahrgenommene subjektive Qualitdt; vgl. Kapitel 2.1.1) [BECH et al. 2001, S. 101;
KROEBER-RIEL, ESCH 2004, S. 41; KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003 S. 279; 386;
TROMMSDOREFF 2004, S. 100, 159].

Die endgiiltige Kaufentscheidung basiert jedoch nicht ausschlielich auf der Bekanntheit und
einer als hochwertig empfundenen subjektiven Qualitit, sondern auf einer Kosten-Nutzen
Abwigung [vgl. BECH et al. 2001, S. 101]. Die Kaufwahrscheinlichkeit steigt mit wachsen-
dem Produktnettonutzen, d. h. dem wahrgenommenen (positiven) Nutzen abziiglich der
wahrgenommenen Kosten (negativer Nutzen) [KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 177, 387;
TROMMSDORFF 2004, S. 1021f.].

Als Kosten der Markennutzung wird hiufig ein héherer Preis’ im Vergleich zu nicht-
markierten Alternativen aufgefiihrt. Auch fiir den Preis gilt, dass dessen Wahrnehmung durch
die Konsumenten ausschlaggebend fiir seine Beurteilung ist, da sie eher in Kategorien wie
»giinstig™ oder ,,teuer* denken und nicht den absoluten monetéren Wert betrachten. In diesem

Kontext kann ein im Vergleich zu Konkurrenzprodukten relativ hoher Preis eine Schliisselin-

7 Im Rahmen der Qualititsdefinition bedeutet dies, dass er die Produkte als qualitativ hochwertig wahrnimmt
(vgl. Kapitel 2.1.1).

¥ HOYER und BROWN (1990, S. 147) stellen heraus, dass Konsumenten in einem Auswahlset — bestehend aus
einer dem Verbraucher bekannten und ansonsten ihm nicht bekannten Marken — ihre Entscheidung auf die
Bekanntheit stiitzen [vgl. MACDONALD, SHARP 2000, S. 12]. Dies ldsst den Schluss zu, dass die individuelle
Markenbekanntheit auch allein Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit nehmen kann [NEDUNGADI 1990,

S.273f].
? Neben dem Preis konnen Kosten auch aus der Beschaffung (z. B. Entfernung zur Einkaufsstitte) oder Verwen-
dung (z. B. Zubereitung) der Produkte entstehen [KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 387].
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formation fiir eine hochwertige Qualitdt sein [TROMMSDORFF 2004, S. 99, 103; KROEBER-
RIEL, WEINBERG 2003, S. 177, 305, 387]. Der Einfluss der Markenwahrnehmung auf die
Kaufwahrscheinlichkeit wird daher durch die individuelle Zahlungsbereitschaft ausgedriickt.
Eine hohe Zahlungsbereitschaft ist ein Indikator fiir ein als hochwertig angesehenes Produkt
[KAAS 1977, S. 78; vgl. auch BOCKER et al. 2004, S. 18; HERRMANN 2002, S. 3; 7; SNOJ et al.
2004, S. 156].

2.3 Beeinflussung der Markenbedeutung

Aus den im vorausgegangen Kapitel beschriebenen Zusammenhidngen wird deutlich, dass
durch die Préferenzbildung eine Differenzierung vom Wettbewerbsumfeld erzielt und ein
Wettbewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz generiert wird. Deshalb ist es fiir Unterneh-
men wichtig, die wahrgenommenen Eigenschaften ihrer Produkte auf die Konsumentenbe-
diirfnisse abzustimmen [KELLER 2003, S. 68; EscH 2005, S. 69ff.; KROEBER-RIEL, ESCH
2004, S. 41; KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003 S. 279; 386; TROMMSDORFF 2004, S. 100, 159].

2.3.1 Markenfithrung

Zur Beeinflussung der Priaferenzbildung miissen Unternehmen fiir die Konsumenten relevante
Qualitédtseigenschaften identifizieren und cues kommunizieren, welche aus Sicht der Konsu-
menten einen Bezug zu diesen Eigenschaften haben [GREBITUS et al. 2007, S. 3, 5]. Dieser
Prozess kann durch die Markenfithrung gesteuert werden. Sie zielt darauf ab, die Kauf- und
Zahlungsbereitschaft der Konsumenten zu beeinflussen, um den Markenwert zu stabilisieren
bzw. zu steigern [ESCH 2005, S. 59; KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003 S. 279; 386].

2.3.1.1 Komponenten von Zielsystemen

Die Markenfiihrung ist daher in das allgemeine Zielsystem des Unternehmens eingebettet, in
dem der Markenwert die zentrale Erfolgsgrofe ist [vgl. ESCH 2005, S. 60; MEFFERT,
BURMANN 2002, S. 76]. Dieser zentrale MaB3stab steuert das Globalziel der langfristigen Exis-
tenzsicherung bzw. der Erhaltung oder Steigerung des Unternehmenswerts. Er 14sst sich durch
O6konomische und verhaltensbeeinflussende Zielsetzungen operationalisieren (s. Abbildung 6).
Diese Ziele werden mithilfe von ErfolgsgroBen kontrolliert, welche das gewiinschte Zielaus-

maB, -segment und den Zeitbezug formulieren.

Bei der Implementierung der Kennziffern entsteht ein Operationalisierungsproblem, weil sich
der (Miss-)erfolg einer Mallnahme durch verschiedene GroBBen messen ldsst. Zudem ist bei
der Wahl von Indikatoren darauf zu achten, dass die Wirkung der richtigen MaBBnahme zuge-

ordnet wird (Zurechnungsproblem). In diesem Kontext erscheint eine Hierarchisierung der
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Zielsetzungen sinnvoll (s. Abbildung 6), weil dadurch der Leistungsbeitrag einer Ebene
(MaBinahme) dem Markenwert konkret zugewiesen wird [ESCH et al. 2002, S. 474; MEFFERT,
BURMANN 2002, S. 76]. Weiterhin unterstiitzt die Hierarchisierung die Unternehmen ihre
markenpolitischen MaBnahmen systematisch und zielgerichtet durchzufiihren [vgl. ESCH
2005, S. 60].

Als Kennziffern 6konomischer Zielsetzungen finden marktorientierte GroBen wie der Absatz,
der Umsatz, der Marktanteil oder preispolitische Spielrdume Anwendung [ESCH et al. 2002,
S. 474; JENNER 2000, S. 946; MEFFERT, BURMANN 2002, S. 76]. Allerdings wird der 6kono-
mische Markenwert indirekt durch die verhaltensbeeinflussenden Mafinahmen gesteuert und
ist aufgrund dessen als evaluatives MaB fiir den direkten Erfolg der Markenfithrung nur ein-
geschrinkt niitzlich [ESCH et al. 2002, S. 474; EscH, GEus 2001, S. 1030]. Deshalb wird ver-
haltensbeeinflussenden Zielsetzungen im Rahmen der Markenfiihrung ein héherer Wert bei-
gemessen. Kennziffern dieser MaBBnahmen signalisieren zeitiger als 6konomische Erfolgsgro-
Ben, ob die globale Zielsetzung eingehalten wird [ESCH 2005, S. 61].

Abbildung 6: Zielsystem der Markenfiihrung

Globalziel
Steuerungsgrofle: Markenwert

— ~

Okonomisches Ziel:
Aufbau/Steigerung des Markenwertes

= i

Verhaltensbeeinflussendes Ziel: i_ 7 Qualitative® _Z_1_e_l_g;(_)l_3_e;1 ________ i
Beeinflussung der Kauf- / Zahlungsbereitschaft

Quelle: Eigene Darstellung

Die verhaltensbeeinflussenden Zielsetzungen sind somit auf der unteren Hierarchiestufe ange-
siedelt (s. Abbildung 6). Sie dienen der Verankerung und Beeinflussung von Konsumentenas-
soziationen zur Marke. Dadurch modifizieren sie die wahrgenommene Qualitdt der Marke mit
dem Ziel, die Kauf- und Zahlungsbereitschaft der Konsumenten zu stimulieren [ESCH 2005,
S. 61; KAPFERER 2004, S. 25; vgl. auch KRISHNAN, 1995, S. 390]. Kennziffern, welche zur
Bewertung verhaltensbeeinflussender Zielsetzungen geeignet sind, kdnnen aus der Positionie-
rung (vgl. Kapitel 2.3.1.2) abgeleitet werden. Diese Zielgroflen sind bspw. die Markenbe-
kanntheit und das -image (vgl. Abbildung 6; auch Kapitel 2.2.1 und 2.2.2). Daneben gilt die
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Markensympathie'® durch ihre Zwischenrolle zwischen Bekanntheit und Image als wichtiger
Indikator. Weitere ErgebnisgroBen'' zur Uberpriifung der verhaltensbeeinflussenden MaB-
nahmen sind u. a. das Markenvertrauen, die Markenzufriedenheit, die Markenloyalitdt und die
Markenbindung. [AAKER 1996; BIEL 2001, S. 86f.; ESCH et al. 2002, S. 474; KELLER 1993,
S. 2; MEFFERT, BURMANN 2002, S. 49ft.].

2.3.1.2 Markenpositionierung

Die Umsetzung der verhaltensbeeinflussenden Ziele wird durch die Positionierung der Pro-
dukte geleitet. Die aktuelle Markenwahrnehmung, d. h. die Stellung der Marke im Markt,
kann in einem Positionierungsmodell (Wahrnehmungsraum)'? abgebildet werden. [BIEL 2001,
S. 85; KAPFERER 2004, S. 99, 104.; KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 222ff., S. 385;
KUHN, JENNER 1998, S. 9; TROMMSDORFF 2004, S. 171]. Von diesem Referenzpunkt ausge-
hend bedeutet Positionierung dann, die Markenwahrnehmung aktiv am Markt zu entwickeln.
D. h. durch verschiedene Mallnahmen sollen Produkteigenschaften betont bzw. zusétzlich
geschaffen werden, um durch die Befriedigung von Konsumentenbediirfnissen die Qualitits-
wahrnehmung sowie die Priaferenzbildung zugunsten des eigenen Angebots zu beeinflussen.
Mithilfe der Positionierung kann daher die Marktposition gefestigt bzw. verdndert werden
(vgl. Kapitel 2.3.1.1) [BIEL 2001, S. 85; EscH 2005, S. 142; KROEBER-RIEL, ESCH 2004,
S. 51; KUHN, JENNER 1998, S. 9; TROMMSDORFF, PAULSSEN 2001, S. 1142ff.].

Die Positionierung wird durch das Wettbewerbsumfeld beeinflusst, weil nicht ausschlieBlich
zwischen den Eigenschaftsausprigungen der eigenen Marke Wechselwirkungen existieren,
sondern auch hinsichtlich der Positionierungsmerkmale von Wettbewerbern. Diese Interde-
pendenzen wirken sich auf die Imagebildung der eigenen sowie der Konkurrenzmarke aus
[KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 222ff., NEDUNGADI 1990, S. 274; REKOM et al. 2006].
Um eine Differenzierung der eigenen Produkte vom Wettbewerbsumfeld zu erzielen, sollte
die Positionierung begriinden, warum eine spezifische Kaufergruppe aus Produkten einer be-
stimmten Kategorie zur Befriedigung eines Bediirfnisses diese Marke auswihlen soll (reason-
to-buy) [ROSSITER, PERCEY 1996, S. 160].

' Die Markensympathie ist eine Facette des Markenimages. Sie kann jedoch aufgrund eines Mere-Exposure-
Effekts entstehen, d. h. allein durch den wiederholten Kontakt mit der Marke, ohne dass ein profiliertes Image
der Marke wahrgenommen wird [vgl. Kapitel 2.1.2; ESCH 2005, S. 76, 152; ESCH et al. 2002, S. 474].

" Detailliertere Ausfithrungen zu den Indikatoren und deren Messung finden sich u. a. bei ESCH et al. (2002);
KNOX, WALKER (2001); SRIVASTAVA, SHOCKER (1991).

"2 Eine brancheniibergreifende Analyse von Markenpersonlichkeiten ermittelt, dass dieser Wahrnehmungsraum
im deutschen Sprachraum von den beiden Faktoren ,,Vertrauen und Sicherheit sowie ,,Temperament und
Leidenschaft™ dominiert wird (vgl. Kapitel 2.2.1). Dabei werden Produkte unterschiedlicher Kategorien stér-
ker der einen oder der anderen Dimension zugeordnet [HIERONIMUS 2003, S. 203ff.]. Ahnliche Studien in an-
deren Landern kommen aufgrund kultureller Unterschiede zu abweichenden Ergebnissen beziiglich der domi-
nierenden Determinanten des Wahrnehmungsraums [vgl. AAKER 2001; HIERONISMUS 2003, S. 205].
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Fiir eine auf den reason-to-buy ausgerichtete Positionierung ist es notwendig, die Idealvorstel-
lungen der Konsumenten zu kennen. Die Ideale zeigen die Erwartungen und Bediirfnisse der
Verbraucher beziiglich des Produktnutzens an. Wenn Diskrepanzen zwischen den Idealvor-
stellungen und der Positionierung verschiedener Produkte im Wettbewerbsumfeld identifiziert
werden, ermoglicht eine Ausrichtung der Positionierungsmaflnahmen an den Idealen, beste-
hende Marktpotenziale auszuschopfen. Bei intensiverem Wettbewerb besteht bei der Ab-
stimmung von Idealvorstellungen und Markenimage allerdings die Gefahr, die Produkte nicht
mehr von der Konkurrenz abgrenzen zu kénnen (z.B. Me-Too Positionierung), weil Wettbe-
werber die Ideale in ihrem Markenimage moglicherweise bereits aufgegriffen haben
[KAPFERER 1992, S. 103; KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 222; TROMMSDORFF 2004,
S. 174]. In diesem Fall konnen die Unternehmen versuchen, die Idealvorstellungen der Kon-
sumenten in Richtung ihres Produktangebots zu verdndern. Das Ziel beider Positionierungs-
strategien ist die Verringerung des Abstandes zwischen dem Ideal und der realen Produkt-
wahrnehmung, wodurch die Qualitdtswahrnehmung der Produkte positiv beeinflusst wird
[AAKER 2001, S. 94; EscH 2005, S. 152f.; KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 217ff;
MEFFERT 2000, S. 355f.; ROSSITER, PERCEY 1996, S. 160; TROMMSDORFF 2004, S. 174].

Bei der Positionierung ist zu beriicksichtigen, dass Idealvorstellungen individuenspezifisch
variieren. Fiir eine effiziente Positionierung miissen deshalb Marktsegmente identifiziert wer-
den, in denen die Konsumenten moglichst homogene Bediirfnisse und Nutzenerwartungen
aufweisen [KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 217; BAUMANN et al. 2006, S. 42; KAPFERER
2001, S. 99f., 104; ROSSITER, PERCEY 1996, S. 160].

Die Positionierungsmaflnahmen miissen dann im Hinblick auf die Segmente ausgestaltet wer-
den und fiir die verschiedenen Konsumentengruppen wahrnehmbare, relevante, eindringliche
sowie vorteilhafte Assoziationen zum Produkt konstituieren [z. B. EscH 2005, S. 72f,;
KELLER 2003, S. 72ff.; KRISHNAN 1995, S. 392ff.]. Die Differenzierung von den Wettbewer-
bern der betreffenden Produktkategorie resultiert schlieBlich aus der Einzigartigkeit' der
wahrgenommenen Eigenschaften. Die Einzigartigkeit reduziert den Konkurrenzdruck, da mit
steigender wahrgenommener Entfernung der Marken untereinander der Wettbewerb sinkt. Im
besten Fall bewirkt die Positionierung eine Alleinstellung (Unique Selling Proposition, USP)
der Marke [AAKER 1996, S. 182f.; HUBER et al. 2001, S. 13; TROMMSDORFF, PAULSSEN 2001,
S. 1144; WEINBERG, DIEHL 2001, S. 188].

Um eine moglichst starke Wettbewerbsstellung zu erzielen, werden im Rahmen der Positio-

nierung hiufig emotionale Assoziationen zur Marke implementiert, weil die Emotionalitit der

" Die hier aufgefiihrten Anspriiche an die Markenassoziationen (Stirke, Vorteilhaftigkeit, Relevanz und Einzig-
artigkeit) gelten auch als Indikator fiir die Markenstarke [KRISHNAN 1995, S. 394, 401].
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Erlebnisorientierung der Konsumenten begegnet [ESCH 2005, S. 30; KROEBER-RIEL, ESCH
2004, S. 80; MCCRACKEN 1993, S. 126; WEINBERG, DIEHL 2001, S. 192]. Insbesondere Er-
lebniswelten fiihren zu einer starken Emotionalisierung von Marken. Die Wirkung von Erleb-
niswelten wird durch eine bildstarke Kommunikation intensiviert, weil visuelle Reize emotio-
naler wirken als sprachliche Informationen und stirker die Aufmerksamkeit erregen [ESCH
2005, S. 241f.; JOACHIMSTHALER, AAKER 2001, S. 559; KROEBER-RIEL, ESCH 2004, S. 151;
ROSSITER, PERCEY 1996, S. 141ff.; ROSSITER, PERCEY 2001, S. 527; SCHIESL, DUDA 2006,
S. 56].

Fiir eine glaubwiirdige Prédsentation des Markenimages reicht eine emotionalisierte Kommu-
nikation jedoch nicht aus. Kapitel 2.2.1 ldsst erkennen, dass die Implementierung der Positio-
nierung durch alle marketingpolitischen Bereiche (4Ps) beeinflusst wird, da von allen pro-
duktbegleitenden Mallnahmen Ausstrahlungseffekte auf die Markenwahrnehmung ausgehen.
Deshalb sollten fiir eine erfolgreiche Positionierung die MaBBnahmen aller Politikbereiche in-
tegriert, d. h. aufeinander abgestimmt werden [vgl. auch BIEL 2001, S. 76ff.; ROSSITER,
PERCEY 1983; MEFFERT 2000].

Die Ausfithrungen iiber die Markenfiihrung verdeutlichen, dass die erfolgreiche Ausgestal-
tung der Positionierung zundchst dazu fiihrt, die Marke als Wahlalternative in das considera-
tion set zu bringen. Wenn es dariiber hinaus gelingt, die Produkte mit zuséitzlichen Nutzen-
komponenten zu verbinden sowie die Bereitschaft der Konsumenten zur Zahlung eines hohe-
ren Preises zu schaffen, lassen sich durch die Imagegestaltung Marktanteile sowie die Preis-
bildung beeinflussen und héhere Unternehmensgewinne generieren [KELLER 2003, S. 70ff;
TROMMSDORFF 2004, S. 168; vgl. auch HUBER et al. 2001, S. 13; WEINBERG, DIEHL 2001,
S. 187, 189].

2.3.2 Nutzen und Kosten aus Produzentensicht

Die Zusammenhinge im Rahmen der Kaufentscheidung fiir Markenprodukte veranschauli-
chen, dass aus der Bedeutung der Marke fiir Konsumenten Wettbewerbsvorteile fiir die Un-
ternehmen entstehen [vgl. auch AAKER 1991, S. 18]. Insbesondere aus einer hohen Zahlungs-
bereitschaft der Konsumenten resultieren unternehmensseitig nachhaltige 6konomische Vor-
teile. Allerdings miissen zur Bewertung des Beitrags der Markenfiihrung zur Existenzsiche-
rung des Unternehmens auch die Kosten Beriicksichtigung finden. Zunéchst lédsst sich der
Vermogenswert der Marke jedoch folgendermaBen zusammenfassen (s. Abbildung 7)
[JENNER 2000, S. 945]:

e Sicherung der Marktposition: Sie resultiert aus der Funktion der Marke als Markteintritts-

barriere. Fiir Unternehmen ist es relativ einfach objektive Produkteigenschaften von Kon-
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kurrenzprodukten zu imitieren (vgl. Kapitel 2). Wesentlich schwieriger ist es, die mit der
Marke verbundenen emotionalen Aspekte zu kopieren. Die hinter der Marke stehenden
Bilder und Erlebniswelten tragen daher zur Schaffung von Markteintrittsbarrieren bei. Das
Markengesetz unterstiitzt die Unternehmen zusitzlich beim Aufbau von Zutrittsbeschran-
kungen, weil hieriiber markenspezifische Zeichen geschiitzt werden konnen [vgl. KELLER
2003, S. 11; PEPELS 2005, S. 65].

Dariiber hinaus fordert die Markenfiihrung die Stabilisierung von Umsitzen, weil Konsu-
menten gegeniiber starken Marken loyal sind. Loyalitét fithrt zu einer Verldngerung der
Lebensdauer der Marke. Je nach Anteil der markentreuen Kunden am Gesamtumsatz der
Marke lassen sich die Umsétze im Zeitablauf weitgehend stabil halten [BIEL 2001, S. 68f;
EscH 2005, S. 25; KAPFERER 2004, S. 24; KELLER 2003, S. 91f.].

AuBerdem wirken sich durch Konkurrenten ausgeldste Marktverdnderungen - bspw. mit-
tels aggressiver Preispolitik oder Kommunikation — bei starken Marken weniger gravie-
rend aus bzw. normalisieren sich die Absatzzahlen schneller [BIEL 2001, S. 68; ESCH
2005, S. 25].

o Steigerung des Akquisitionspotenzials/ der Marktanteile: Wenn Konsumenten den kom-
munizierten reason-to-buy wahrnehmen und dieser ihren Bediirfnissen entspricht, kann
eine erhohte Kauf- und Zahlungsbereitschaft'* generiert werden (vgl. auch Kapitel 2.2.2)
[BIEL 2001, S. 66]. Dabei kann davon ausgegangen werden, dass sich mit steigender posi-
tiver und einzigartiger Markenwahrnehmung die Preisspielrdume vergrofern. Das Unter-
nehmen verfiigt dann {iber einen monopolistischen Preisbereich [AAKER 1991, S. 18;
MEFFERT et al. 2002 S. 12; SRIVASTAVA, SHOCKER 1991, S. 9].

Eine starke Marke bietet dariiber hinaus das Potenzial, das Angebot sowohl in andere Pro-
duktkategorien auszuweiten, als auch bestehende Produkte zu diversifizieren (brand ex-
tension). Aufgrund des Imagetransfers vom Ursprungsprodukt auf das Neuprodukt ist eine
brand extension wesentlich kostengiinstiger als die Neueinfiihrung einer Marke [BIEL
2001, S. 68; KAPFERER 2004, S. 24; MEFFERT et al. 2002, S. 12; SATTLER 2001, S. 374].

Wegen der Wichtigkeit der Marke fiir Konsumenten verstirkt sich zudem die Verhand-
lungsposition der Markenartikler bei Listungsverhandlungen. Dieser Aspekt ist insbeson-
dere vor dem Hintergrund der starken Konzentration im LEH und dessen Gate-keeper
Funktion von grofler Relevanz [AC NIELSEN, PEAKOM 2005, S. 8; BIEL 2001, S. 68;

' Die erhohte Zahlungsbereitschaft steht in Zusammenhang mit geringen Preiselastizititen. Die Preiselastizitit
von Markenprodukten ist gegeniiber nicht-markierten Produkten geringer, weshalb ein Preisanstieg eine klei-
nere Mengenreaktion nach sich zieht. Bei niedrigen Preiselastizititen und hohen Absatzmengen fiihrt eine
Preiserh6hung c. p. zu einem erhéhten Gewinn [KELLER 2003, S. 478; OESS 2006, S. 12].
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KELLER 2003, S. 478; vgl. auch GRUNERT et al. 1996, S. 248; ANDERS, HARSCHE o. J.,
S. 545; JANZ 2002, S. 158ff].

Abbildung 7: Bedeutung der Marke aus Herstellersicht

Funktionen Nutzen
Markteintrittsbarriere
Verldangerung der Sicherung der
Lebensdauer Marktposition
Schutz vor

aggressivem Wettbewerb

Erweiterungspotenzial
(brand extensions)

Beeinflussung des Steigerung Akquisitions-
Konsumentenverhaltens potenzial / Marktanteile
Verbesserte
Verhandlungsposition

Quelle: Eigene Darstellung

Neben dem skizzierten Nutzen entstehen durch die Markenfithrung z. B. durch Investitionen
im Bereich der Qualitdtssicherung, der F & E, fiir die Eintragung der Marke und vor allem in
die Kommunikation zusitzliche Kosten [KAPFERER 2004, S. 25]. Eine Isolation der Kosten,
welche direkt der Markenfiihrung zugeordnet werden konnen, ist schwierig. Sie variieren in
Abhingigkeit von den Strategien und MaBnahmen sowie im Zeitablauf [SATTLER 2001, S.
374]. Insgesamt betrachtet sind allerdings insbesondere die Kommunikationskosten sehr hoch
[SCHRAMM et al. 2004, S. 15ft.].

Zusammengefasst ist die Markenfithrung aus Unternehmenssicht sinnvoll, weil das Marken-
image eine bedeutende Rolle fiir den Markterfolg spielt. Es driickt den Zusatznutzen fiir die
Konsumenten aus und wird damit zum relevanten Differenzierungskriterium, so dass der
Wettbewerbsdruck durch die Markenfiihrung sinkt. AuBBerdem baut das Image aufgrund sei-
ner Emotionalitdt Marktzutrittsschranken auf, welche durch das Markengesetz zumindest
teilweise geschiitzt werden. Die Differenzierung iiber Images ist daher im Vergleich zur Ab-
grenzung iiber objektive Qualititen von langerer Dauer [vgl. PEPELS 2005, S. 65]. Allerdings
miissen zur Bewertung des Markterfolgs die Kosten einbezogen werden, so dass sich die Mar-
kenfiihrung nur fiir diejenigen Unternehmen rentiert, deren zusétzliche Erlose die extra Kos-

ten tiberkompensieren.
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2.4 Zusammenfassung

Wegen einer hiufig wahrgenommenen Homogenitit der Produktbeschaffenheit beruht die
Qualititsbeurteilung im Rahmen der Préferenzbildung nicht ausschlieBlich auf inhédrenten
Produktmerkmalen (objektive Qualitit), sondern bezieht alle mit dem Lebensmittel in Ver-
bindung stehenden Eigenschaften mit ein (subjektive Qualitit). Insbesondere die iiber die ob-
jektive Qualitdt hinausgehenden Produkteigenschaften (Zusatznutzen) sind elementarer Be-
standteil der Produktdifferenzierung. Um einzelne Produkteigenschaften beurteilen zu kon-
nen, nutzen die Konsumenten cues, die aus ihrer Sicht einen glaubhaften Zusammenhang zwi-
schen den zu beurteilenden Eigenschaften und der Produktqualitit herstellen. Eine Marke
kann einen solchen cue darstellen. Der Zusatznutzen der Marke wird durch das Image der
Produkte determiniert und spricht hauptsédchlich psychologische und soziale Grofen an. Unter
der Voraussetzung, dass der Konsument die Marke kennt, nimmt er sie in das consideration
set auf. Eine positive Wahrnehmung von den Produkten bedeutet dann, dass Praferenzen aus-
gebildet werden und sich bei einer entsprechenden Zahlungsbereitschaft die Kaufwahrschein-

lichkeit beeinflussen lésst.

Aus Unternehmenssicht kann diese Markenwahrnehmung durch das Zielsystem des Unter-
nehmens und die Positionierung gesteuert werden. Im Rahmen der Markenfiihrung ist es fiir
Unternehmen zur Abgrenzung vom Wettbewerbsumfeld von entscheidender Bedeutung, eine
emotionale Positionierung der Produkte zu erreichen, die von einem definierten Marktseg-
ment als stark, vorteilhaft, relevant und einzigartig eingestuft wird. Die Emotionalisierung
beruht auf mit der Marke verbundenen Bilder- und Erlebniswelten, welche hauptséchlich iiber
die Kommunikation implementiert werden. Wenn die Konsumenten die Positionierung als
einzigartig und vorteilhaft wahrnehmen, wird der Wettbewerbsdruck reduziert und der Unter-
nehmenserfolg gesichert, solange die zusétzlichen Erlése die entstandenen Kosten iiberstei-

gen.
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3 Auswirkungen von Herkunftsangaben im Rahmen der Produktmarkie-
rung

Die internationale Country-of-Origin (CO) Forschung beschiftigt sich mit dem Ausstrah-
lungseffekt einer Herkunftsangabe auf die Qualitdtswahrnehmung [z.B. BILKEY; NES 1982;
D’Astous, AHMED 1999; HAUSRUCKINGER 1993; MAYERHOFER 1995; OBERMILLER,
SPANGENBERG 1989; SCHOOLER 1965; SKAAGS et al. 1996; VON ALVENSLEBEN 2004;
VERLEGH, STEENKAMP 1999]."° Die Kernaussage der meisten Studien bestitigt die Beriick-
sichtigung der Herkunftsangabe im Rahmen der Qualititswahrnehmung. Das bedeutet, Her-
kunftsangaben werden vermutlich ebenso wie Marken als cue fiir die Beurteilung von Pro-
dukteigenschaften eingesetzt [MAYERHOFER 1995, S. 142]. In diesem Zusammenhang besteht
der Ansatz der Regionalen Vermarktung darin, durch den eindeutigen Herkunftsbezug iiber
die objektive Qualitit hinausgehende Attribute in das Bewusstsein der Konsumenten zu rii-
cken [HENSCHE, ULLRICH 2000, S. 56]. Die Kennzeichnung der Produkte hebt dabei eine spe-
zifische Region hervor (s. Abbildung 8).

Nach STRAUS (1956, S. 335 ff.) muss aus psychologischer Sicht zwischen einem geographi-
schen und einem erlebten Raum unterschieden werden. Die Regionsabgrenzung ist vor die-
sem Hintergrund {iber kulturelle oder naturhistorische Gegebenheiten sowie liber kommunale
Zugehorigkeiten oder bloBe Entfernungen moglich [vgl. auch BESCH, HAUSLADEN 1999, S.
13 f.; DORANDT 2004, S. 6 ff.; HENSCHE, ULLRICH 2000, S. 56 f.]. In der Studie von
DORANDT (2004) bezieht sich der Grofteil der nach ithrem Verstdndnis von regionalen Le-
bensmitteln befragten Konsumenten auf geographische Grenzen. Allerdings wird das poten-
zielle Herkunftsgebiet regionaler Lebensmittel von verschiedenen Verbrauchern und auch
Produzenten unterschiedlich weit gefasst. Im Vergleich zu den Anbietern definieren die Kon-
sumenten eine kleinrdumigere Region als Herkunft regionaler Lebensmittel. Neben den geo-
graphischen Zuordnungen existieren weitere Charakteristika wie z. B. der Verarbeitungsgrad
oder traditionelle Aspekte, welche mit regionalen Lebensmitteln assoziiert werden [DORANDT
2004, S. 116 £, 262; vgl. auch KUzZNESOF et al.1997, S. 201f.]. Diese Zusammenhénge deuten
darauf hin, dass eine Region scheinbar &hnlich wie die Marke, durch die Vorstellungen der
Konsumenten gepréigt wird und sich nicht durch einheitlich definierte, geographische Gré3en

eingrenzen lésst [vgl. auch ERMANN 2002, S. 126].

Dennoch muss fiir die Regionale Vermarktung von Lebensmitteln ein Bezug zu einer be-

stimmten Region hergestellt werden. Bei deren Festlegung sind zwei Einflussfaktoren zu be-

'’ Fiir ausfiihrliche Zusammenstellungen iiber verschiedener Studien zur CO-Forschung sei z. B. auf BILKEY,
NES (1982); SKAAGS et al. (1996), VERLEGH, STEENKAMP (1999) sowie HAUSRUCKINGER (1993) verwiesen.
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rliicksichtigen. Zum einen ist das innere Bild der Region klarer, je enger sie eingegrenzt wird.

D. h. die Wahrnehmung eines Gebiets ist im lokalen bzw. regionalen Kontext eindeutiger als

bei einer interregionalen oder nationalen Abgrenzung [SCHIRRMANN 2005, S. 48; SPILLER et

al. 2004, S. 210]. Zum anderen variiert die Qualitditswahrnehmung in Abhéngigkeit vom Re-

gionsbezug, weil sich verschiedene Imagefacetten auswirken. Deshalb ist es aus psychologi-

scher Sicht sinnvoll, zwischen den Konzepten ,,Aus der Region — Fiir die Region* und ,,Aus
der Region — In alle Welt“ (s. Abbildung 8) zu unterscheiden [HARLEN et al. 2004]:

Abbildung 8: Konzeptionen Regionaler Vermarktung

Regionale Vermarktung:

Lebensmittel mit ausgelobten

Herkunftsbezug
»Aus der Region, Fiir die Region* »Aus der Region — In alle Welt*
Herkunft und Vermarktung in Herkunft aus einer bestimmten
derselben Region: Region:
Abgrenzung von ,,industriellen® Imagetransfer zwischen Region und
Lebensmitteln Produkt
* Personifizierung * Indiz fiir angemessene
+ Kontrollierbarkeit Standortbedingungen
»  Uberschaubarkeit  Indiz fiir Kompetenz
*  Erlebnisqualitit * Erlebniswelten

Quelle: Eigene Darstellung

,Aus der Region — Fiir die Region® bezeichnet Konzepte, bei denen die Erzeugung, Ver-
arbeitung und Vermarktung in einer Region stattfindet. Kennzeichnend ist die Nihe zwi-
schen Erzeugung, Verarbeitung und Konsum (z.B. Direktvermarktung selbst erzeugter
Produkte) [vgl. GERSCHAU et al. 2002, S. 12f.; SPILLER et al. 2004, S. 210; VON
ALVENSLEBEN 2004, S. 331].

Aus Verbrauchersicht ist die Vermarktung ,, Aus der Region - Fiir die Region‘* durch Per-
sonifizierung, Kontrollierbarkeit, Uberschaubarkeit und Erlebnisse charakterisiert. Sie
schafft einen Gegenpol zur entfremdeten, arbeitsteiligen Lebensmittelversorgung. Die
Konsumenten vertrauen den Beteiligten der Wertschopfungskette, weil sie zu wissen
meinen, wo die Produkte herstammen, und wer sie produziert hat. Sie konnen die Regio-
nale Vermarktung durch saisonale Ereignisse wie dem ,,Erdbeeren pfliicken auf dem

Feld* oder den ,,Griinkohl-Touren* erleben. Diese Erlebnisse tragen zu einer emotionalen
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Differenzierung der Lebensmittel bei [HARLEN et al. 2004, S. 57; vgl. auch KUZNESOF et
al. 1997; FRANZ 2005; SCHRADER 1999].'¢

o Fiir das Konzept ,,Aus der Region — In alle Welt ist charakteristisch, dass nur die Produk-
tion und/oder Weiterverarbeitung in einem definierten Gebiet erfolgen muss, die Ver-
marktung und die Verwendung jedoch auch iiberregional stattfinden (z.B. Champagner
oder Bayrisches Bier) [vgl. GERSCHAU et al. 2002, S. 12f.; SPILLER et al 2004, S. 210;
VON ALVENSLEBEN 2004, S. 331].

Im Konzept ,,Aus der Region - In alle Welt“ ist die herausgestellte Herkunft fiir Konsu-
menten ein Indiz fiir gute Standortbedingungen (z.B. Alpen fiir Milcherzeugung) oder
Kompetenz (z.B. Italienischer Wein, Griechische Oliven, Franzosischer Kase) [vgl. auch
SCHIRRMANN 2005, S. 69]. Die Regionen sind dabei mit Bilder- und Erlebniswelten ver-
bunden, welche z. B. aus Urlauben, Medienberichten oder kulturellen Hintergriinden re-
sultieren [VERLEGH, STEENKAMP 1999, S. 526; VON ALVENSLEBEN 2000b, S. 8]. Dieses
Konzept wirkt ebenfalls der Entfremdung der Lebensmittel entgegen, durch die Zuord-
nung von besonderen Eigenheiten zu der Region jedoch auf andere Weise als bei der
Vermarktung ,, Aus der Region — Fiir die Region“. Wiéhrend die Vermarktung ,,Aus der
Region - Fiir die Region* eher limitierend und dorflich erscheint, behalten die Konsumen-
ten bei dem Konzept ,, Aus der Region — In alle Welt* eine Vorstellung von Weltlaufigkeit
[HARLEN et al. 2004, S. 58].

Marken wie Weihenstephan, Erdinger oder die Kommunikation fiir Gouda mit ,,Frau Antje*
orientieren sich an einer natiirlichen Lebensart und beziehen in ihre Werbung Charakteristika
der Region ein [BEUKERT, SIMONS 2006, S. 38]. Ihr erfolgreicher Marktauftritt bestétigt die
Wirkungskraft der Kommunikation von regionalisierten Bildern und betont die Potenziale
Regionaler Vermarktung, wenn eine auf die Region abgestimmte Kommunikation betrieben

wird [SIMONS, BANIK o. J.].

Aufgrund der zuvor beschriebenen Hintergriinde wird in dieser Studie unter Regionaler Ver-
marktung eine Vermarktung erfasst, in der die Herkunft des Produktes im Rahmen der Pro-

duktkennzeichnung und Kommunikation spezifisch ausgelobt wird (s. Abbildung 8).

3.1 Theoretische Konstrukte zur Erklirung der Wirkung von Herkunftsangaben

In der Literatur existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Anséitze zur Erkldrung der Wirkung

von Herkunftsangaben im Rahmen der Qualititswahrnehmung.'” Sie lassen sich dahingehend

'® Weitere Erkenntnisse zur Wahrnehmung der Lebensmittel im Rahmen des Konzepts ,,Aus der Region — Fiir
die Region“ werden in Kapitel 3.2.1 besprochen.



28

zusammenfassen, dass Konsumenten mithilfe des Regionsimages bzw. mittels einzelner, mit

der Region assoziierter Eigenschaften, die Qualitdt der Produkte einschétzen. In der Kaufsitu-

ation ersetzt die Herkunftsangabe daher die weitere Auseinandersetzung mit Informationen

iber die zu bewertenden Eigenschaften [vgl. Kapitel 2.2.1; KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003,

S. 309; VON ALVENSLEBEN 2004, S. 335]. Im Einzelnen lassen sich diese Vorgidnge durch den

Imagetransfer, den Halo-Effekt und die Irradiationen erkldren (s. Abbildung 9, vgl. Kapitel
2.2.1):

Abbildung 9: Imagetransfer, Halo-Effekt und Irradiation bei Herkunftsangaben

Regionsimage
Einzelne
Regionseigenschaften 5
(z. B. Néhe) =)
&
o
iy oy
Irradiation

Imagetransfer
(Bilder- und Erlebniswelten)

Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften
(z. B. Frische)

Produktwahrnehmung

Quelle: Eigene Darstellung

Im Rahmen des /magetransfers beeinflusst das Regionsimage die Produktwahrnehmung
direkt [OBERMILLER, SPANGENBERG 1989, S. 457]. Ein solcher Imagetransfer wird im
Rahmen der Markenfiihrung bspw. bei brand extensions genutzt (vgl. auch Kapitel 2.2.1).
Hier wird die Marke verwendet, um existierende Bilder- und Erlebniswelten auf weitere,
bislang nicht vermarktete Produkte zu transferieren (z. B. Fit for Fun: Zeitschrift = Le-
bensmittel). Herkunftsangaben bewirken in einem erweiterten Sinne einen ebensolchen
Transfer [KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 213ff.; 310; MAYERHOFER 1995, S. 140].
Die Konsumenten schitzen die Region auf emotionaler Basis ein, woraus sich eine Zu-
oder Abneigung gegeniiber der Region ergibt [vgl. PEPELS 2005, S. 63]. Die in Zusam-
menhang mit der Region wahrgenommenen Bilder- und Erlebniswelten transferieren sie
auf die von dort stammenden Lebensmittel. Die Ubertragung beschriinkt sich dabei nicht

auf die Verkniipfung mit der objektiven Qualitdt, sondern kann das Produktimage durch

'" Ein Uberblick iiber verschiedene Ansitze, welche im Rahmen der CO-Forschung entstanden sind, findet sich

bei SCHIRRMANN (2005).



29

die Wahrnehmung zusétzlicher Eigenschaften bereichern. Durch die Prozessqualitit ,,Re-
gionale Erzeugung® konnen Zusatznutzen wie der Umweltschutz oder die Arbeitsplatzsi-
cherung entstehen (vgl. Kapitel 2.1.1) [MAYERHOFER 1995, S. 140; OBERMILLER,
SPANGENBERG 1989, S. 457; VON ALVENSLEBEN 2004, S. 335; VON ALVENSLEBEN
2000Db, S. 6; WIRTHGEN 2005, S. 195].

o Beim Halo-Effekt wirkt sich das Regionsimage nicht auf die subjektive Produktqualitét
insgesamt aus, sondern nur auf einzelne Eigenschaften. D. h. bei einem positiv wahrge-
nommenen Regionsimage beurteilen Konsumenten auch einzelne Vertrauens- (z.B. Le-
bensmittelsicherheit) oder Erfahrungseigenschaften (z. B. Geschmack) positiv [BECKER
2000, S. 426; KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 213ff.; 310; MAYERHOFER 1995,
S. 140; VON ALVENSLEBEN 2004, S. 335; WIRTHGEN 2005, S. 195].

e [rradiationen treten dann auf, wenn Konsumenten einzelne mit der Herkunft verbundenen
Assoziationen (z. B. Nihe zur Produktion) nutzen, um individuelle Eigenschaften von Le-
bensmitteln dieser Herkunft zu beurteilen (z. B. Frische des Produkts). Hierbei wirkt sich
das Regionsimage aufgrund subjektiver Eindrucksverkniipfungen nur indirekt auf das
Produktwahrnehmung aus [HAUSRUCKINGER 1993, S. 55; KROEBER-RIEL, WEINBERG
2003, S. 309; OBERMILLER, SPANGENBERG 1989, S. 455 ff.; VON ALVENSLEBEN 2004,
S. 335].

Die beschriebenen Effekte konnen dazu beitragen, dass regionale Produkte positiver wahrge-
nommen werden als vergleichbare Produkte ohne Herkunftsbezug [MAYERHOFER 1995, S.
140; VON ALVENSLEBEN 2004, S. 335]. Dabei laufen die Prozesse im Rahmen der Qualitéts-
wahrnehmung jedoch nicht separat ab, sondern interagieren je nach Individuum mehr oder
weniger stark miteinander [VERLEGH, STEENKAMP 1999, S. 527; VON ALVENSLEBEN 2004,
S. 335]. AuBerdem spielen bei der Beeinflussung der Qualitdtswahrnehmung durch Her-
kunftsangaben symbolische und emotionale Regionsfacetten eine wesentliche Rolle
[HAUSRUCKINGER 1993; LEFKOFF-HAGIUS, MASON 1993; VERLEGH, STEENKAMP 1999]. Die
emotionale Aufladung der Herkunft resultiert bspw. aus Urlauben oder der Vertrautheit mit
der Bevdlkerung, aus von dort stammender Kunst, der Bildung oder der Darstellung in Mas-

senmedien [ VERLEGH, STEENKAMP 1999, S. 526].

Aus der Interaktion zwischen Regions- und Produktwahrnehmung (vgl. Kapitel 3.1) ergibt
sich, dass wahrgenommene Produkteigenschaften nicht iiber alle Herkunftsregionen identisch
sind [vgl. auch ZENNER 2004]. AuBBerdem werden Herkunftsangaben je nach Ausprigung des
Regionsimages unterschiedlich im Hinblick auf ihre Eignung fiir die Vermarktung von Le-
bensmitteln bewertet [vgl. auch BALLING 2000a, S. 25; WIRTHGEN et al. 1999a, S, 255]. Das

Beispiel hollédndischer Tomaten veranschaulicht, dass nicht alle Herkunftsregionen einen po-
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sitiven Einfluss auf die Qualititswahrnehmung nehmen [vgl. BALLING 1995, S. 88]. Z. B.
verbinden viele Konsumenten mit der Herkunft ,,Holland* keine Natiirlichkeit [HENSCHE et

al. 1993, S. 119 ff.] und empfinden Tomaten von dort als wissrig und wenig aromatisch'®.

Insgesamt betrachtet, bietet eine positiv wahrgenommene Region das Potenzial, regionale
Produkte von Wettbewerbern zu differenzieren. Ubertragen auf die Positionierung der Pro-
dukte bedeutet dies, dass regionstypische Elemente in jeglicher Form die Bildung einer USP
unterstiitzen kénnen und iiber emotionale Bindungen der Konsumenten an eine Region eine
erlebnisorientierte Vermarktung konstituiert werden kann [vgl. HANF, KUHL 2005, S. 183;
HAUSLADEN 2000, S. 449 f.; MAYERHOFER 1995, S. 157; SCHIRRMANN 2005, S. 41; VON
ALVENSLEBEN 2000b, S. 7].

3.2 Analyse des Images regionaler Lebensmittel auf Basis empirischer
Erhebungen

Nachfolgend wird durch eine Zusammenfassung verschiedener empirischer Erhebungen be-
schrieben, welche Eindriicke im Rahmen des Konzepts ,, Aus der Region - fiir die Region*
durch den Regionsbezug auf die subjektive Qualitit der Lebensmittel {ibertragen werden. Ka-
pitel 2.1.1 zeigt, dass diese Eigenschaften fiir den individuellen Konsumenten relevant sein
miissen, um einen Einfluss auf die Bewertung der Produkte hinsichtlich ihres fitness for use

zu nehmen (vgl. auch Kapitel 2.1.1).

An dieser Stelle muss darauf hingewiesen werden, dass die nachstehenden Eigenschaften aus-
schlieBlich die wahrgenommenen Attribute reprisentieren, ohne eine Beurteilung hinsichtlich
des fitness for use zu beinhalten. Deshalb miissen diese Eigenschaften das Kaufverhalten
nicht zwingend beeinflussen, wie verschiedene Studien belegen [vgl. z. B. DORANDT 2004, S.
130; WIRTHGEN 2003, S. 91ft.].

3.2.1 Wahrgenommene Produkteigenschaften

Obwohl sich verschiedene Regionen unterschiedlich auf die Qualitditswahrnehmung auswir-
ken kénnen (vgl. Kapitel 3.1), wird nachfolgend ein Uberblick iiber die mit regionalen Le-
bensmitteln assoziierten Eigenschaften gegeben, die in verschiedenen Studien in unterschied-
lichen Regionen ermittelt wurden. Die wiederholte Darstellung einzelner Merkmale in den

Erhebungen ist ein Hinweis darauf, dass generische Attribute existieren, die iiber unterschied-

'8 Die Aussagen iiber Tomaten aus Holland kénnen auch aus Ergebnissen von Gruppendiskussionen abgeleitet
werden, die im Sommer 2005 in Kooperation mit dem Projekt: ,, Biodiversitdtserhalt und Regionalisierung:
Anbaueignung und Moglichkeiten der Regionalen Vermarktung alter Tomatensorten im Okologischen Land-
bau in NRW* (Institut fiir Organischen Landbau, Universitidt Bonn) durchgefiihrt wurden.
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liche Regionen einheitlich empfunden werden."” Die Ergebnisse der Konsumentenbefragun-

20 :
gen” lassen sich folgendermallen zusammenfassen:

WIRTHGEN (2003, S. 97) kommt zu dem Ergebnis, dass mit regionalen Produkten hiufig

umweltschonende sowie die heimische Existenz sichernde Effekte assoziiert werden [vgl.

auch LEITow 2005, S. 96f.; SCHRADER 1999, S. 42; PROFETA 2005, S. 148].

= Aus der Studie der ZMP und CMA (2003, S. 20) geht konkreter hervor, dass ein GroB3-
teil der Befragten mit der Regionalen Vermarktung ,kiirzere Transportwege* (92,9%)
und ,,eine natiirlichere Produktionsweise* (50,4%) verbindet [vgl. auch DORANDT 2004,
S. 128; SCHRADER 1999, S. 41].

= Zudem geben viele Konsumenten an, durch den Kauf von Lebensmitteln aus ihrer Ge-
gend die regionale Landwirtschaft zu unterstiitzten (87,3%) [ZMP, CMA 2003, S. 20].
Nach PROFETA (2005, S. 148) stimmen dariiber hinaus ca. 48% (Nord) bzw. ca. 46%
(Siid) der Befragten dem Statement zu, mit dem Kauf regionaler Produkte ,,die heimi-
sche Wirtschaft zu unterstiitzen* bzw. ,,Arbeitsplitze zu sichern* [vgl. auch SCHRADER
1999, S. 46].

Mit der Charakterisierung der regionalen Lebensmittel durch Attribute wie ,,besonders*
oder ,,sympathisch® bringen die Konsumenten eine emotionale Verbundenheit mit den
Produkten zum Ausdruck [vgl. LEITow 2005, S. 97; HENSCHE et al. 1993, S. 117; ZENNER
2004, S. 124].

Die Ergebnisse verschiedener Studien lassen weiterhin vermuten, dass die regionale Her-
kunft als Indiz fiir Lebensmittelsicherheit gewertet wird [HENSCHE et al. 1993, S. 105],
weshalb das wahrgenommene Risiko bei als regional gekennzeichneten Lebensmitteln
wahrscheinlich geringer ist als bei nicht-markierten Produkten [vgl. z. B. BALLING 2000a,
S. 27; SCHRADER 1999, S. 43; WIRTHGEN 2003, S. 96; ZMP, CMA 2003, S. 16]. Nachste-

hende Aussagen unterstreichen diese Zusammenhinge:

= Regional-Kéufer®' assoziieren Lebensmittel ,,vom Bauern hiufiger mit einer geringe-
ren Schadstoffbelastung (41,1%; n=1.962) als Nicht-Regional-Kaufer (27,1%; n=1.013)
[ZMP, CMA 2003, S. 16; vgl. auch PROFETA 2005, S. 148].

' Einschriinkend ist anzumerken, dass die Studien auf quantitative Erhebungsmethoden zuriickgreifen. Bei die-

ser Methodik werden den Konsumenten bestimmte Eigenschaften zur Bewertung vorgegeben. Dadurch dass,
die Verbraucher nicht frei dulern, welche Attribute sie mit bestimmten Regionen assoziieren, ist es moglich,
dass in diesen Erhebungen wichtige Eigenschaften nicht antizipiert werden.

?% Eine Ubersicht iiber die hier analysierten Studien befindet sich in Tabelle 7 im Anhang.
I Als Regional-Kaufer wurden in der Studie diejenigen Befragten klassifiziert, die von sich selbst angeben,

regionale Lebensmittel zu kaufen.
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» Die Ergebnisse driicken weiterhin aus, dass Regional-Kdufer stirker in Lebensmittel aus
der Region vertrauen (33,7% vs. 26,9% Nicht- (bzw. Selten) Kéufer) [ZMP, CMA
2003, S. 16; vgl. auch PROFETA 2005, S. 148].

* Daneben beurteilen ca. 50% der Befragten regionale Lebensmittel gegeniiber dem nicht
aus der Region stammenden Angebot als ,,gestindere Produkte* [ZMP, CMA 2003, S.
20; vgl. auch DORANDT 2004, S. 128].

e Weitere Ergebnisse zeigen, dass regionale Lebensmittel hidufig mit einer hochwertigen

objektiven Qualitét assoziiert werden [DORANDT 2004, S. 120ff.; WIRTHGEN 2003, S. 98]:

* So verbindet liber die Hilfte der Befragten (60,0%) die Produkte allgemein mit einer
,besseren Qualitit [ZMP, CMA 2003, S. 20].

» AuBlerdem beurteilen nach der Studie von ZMP und CMA (2003, S. 20) viele Konsu-
menten (84,0%) regionale Lebensmittel gegeniiber Produkten ohne Regionsbezug als
frischer [vgl. auch PROFETA 2005, S. 147] und assoziieren mit ihnen einen besseren Ge-
schmack (65,0%) [vgl. auch DORANDT 2004, S. 126].

e Dariiber hinaus ermitteln verschiedene Untersuchungen, dass Konsumenten Lebensmittel
aus der regionalen Vermarktung gegeniiber nicht mit der Region in Verbindung stehenden
Produkten hdufig als teurer wahrnehmen (vgl. auch Kapitel 3.3.2) [z.B. DORANDT 2004,
S. 129; PROFETA 2005, S. 148; ZMP, CMA 2003, S. 22].

= Nach PROFETA (2005, S. 148) sind in Siiddeutschland 68,1% der Befragten (n= 531)
dieser Meinung; in Norddeutschland hingegen nur 36% (n= 539).

= DORANDT (2004, S. 129) konstatiert, dass insbesondere Befragte, welche angeben, kei-
ne regionalen Lebensmittel zu kaufen, hohere Preise mit diesen Produkten assoziieren.

= Andere Konsumenten wiederum sind der Auffassung, dass kein Preisunterschied zwi-
schen regionalen Lebensmitteln und Produkten ohne Herkunftsbezug besteht bzw. die

regionalen Lebensmittel (zumindest in der Saison) preisgiinstiger sind [z. B. DORANDT
2004, S. 128, 135; WIRTHGEN 1999a, S. 251].

Die Zusammenfassung der Studienergebnisse deckt auf, dass hiufig umweltpolitische oder
soziale Interessen (altruistische Bediirfnisse) mit regionalen Lebensmitteln verbunden werden
und die Herkunft als ein Indiz fiir Lebensmittelsicherheit aufgefasst wird. Die im Rahmen der
Markenfithrung betonte individuelle Komponente der Produktdifferenzierung wird in den

Untersuchungen wenig beriicksichtigt [WIRTHGEN 2003, S. 191f.; VON ALVENSLEBEN 2000b].

Die beschriebenen wahrgenommenen Eigenschaften werden, obwohl sie kein Urteil hinsicht-
lich der Eignung fiir verschiedene Verwendungssituationen beinhalten, meist als relevant fiir

die Kaufentscheidung eingestuft [vgl. auch Kapitel 3.3.2; auch z. B. BALLING 2000a, S. 35;
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DORANDT 2004, S. 128; HENSELEIT et al. 2007; WIRTHGEN et al. 1999a, S. 255; ZENNER
2004, S. 124; ZMP, CMA 2003, S. 20].

Aufgrund der unterschiedlichen Wahrnehmung verschiedener Regionen soll im Folgenden

versucht werden, die Assoziationen zu regionalen Lebensmitteln aus NRW zu isolieren. In

einigen Erhebungen werden Lebensmittel aus NRW (bzw. einer definierten Region innerhalb

NRWs) durch Konsumenten von dort im Vergleich zu Produkten anderer Herkunft bewertet
[GANZERT et al. 2004; HENSCHE et al. 1993; Si1z 1997; ZENNER 2004]. Laut HENSCHE et al.
(1993, S. 119) schreibt die nordrhein-westfdlische Bevolkerung Produkten aus ihrem Land

keine herausragende Stéirke zu. Es existieren jedoch einige Eigenschaften, die im Vergleich zu

anderen Herkiinften besser beurteilt werden:

Einige Konsumenten aus NRW bescheinigen Produkten von dort eine grofle Frische und
wenig chemische Riickstinde [ZENNER 2004, S. 115 ff.]. Bei einer vergleichenden Be-
trachtung fillt die Uneinheitlichkeit der Ergebnisse von SITZ (1997)** und HENSCHE et al.
(1993) auf. Bei Sitz (1997, S. 42) ist die Bewertung nordrhein-westfalischer Produkte
bzgl. der Frische und Gesundheit besser als fiir deutsche Produkte insgesamt, wahrend bei
HENSCHE et al. (1993, S. 120) deutsche Produkte positiver abschneiden.

ZENNER (2004, S. 110f.) konstatiert im Vergleich mit Befragten anderer Bundeslidnder ein
mittelméBiges bis unterdurchschnittliches Vertrauen der nordrhein-westfalischen Bevolke-
rung in die emotionale Produktqualitit™. Diese Aussage bestitigt sich bei HENSCHE et al.
(1993, S. 120). Nach dieser Studie halten viele Befragte eher deutsche Produkte fiir etwas
Besonderes und fiir sympathischer als nordrhein-westfélische Lebensmittel. Im Wider-
spruch hierzu stehen jedoch die Ergebnisse von SiTZ (1997, S. 42). Sie identifiziert einen
hoheren Sympathiefaktor fiir die Produkte aus NRW als fiir deutsche Lebensmittel. Au-
Berdem werden die nordrhein-westfalischen Erzeugnisse eher als etwas Besonderes ange-

sehen.

Auch hinsichtlich der Preiseinschitzung ergeben sich abweichende Ergebnisse. Bei
HENSCHE et al. (1993, S. 120) sehen viele Konsumenten aus NRW ihre heimischen Pro-
dukte als preisgiinstiger an als die Lebensmittel anderer Regionen. Fiir Direktvermarktung
ermittelt ZENNER (2004, S. 79) bei 46,2% der nordrhein-westfdlischen Befragten eine er-

2 Bei den Ergebnissen von SITZ (1997) zur Wahrnehmung von Lebensmitteln aus NRW ist zu beachten, dass

hier nur eine relativ geringe Stichprobe (n=202) befragt wurde. Aufgrund der mangelnden Datenlage wurde
diese Erhebung aber in die Betrachtungen einbezogen. Wegen des geringen Stichprobenumfanges ist die Aus-
sagekraft jedoch eingeschrankt.

B ,Vertrauen in die emotionale Produktqualitdt® ist als Faktor im Rahmen einer Faktorenanalyse identifiziert

worden. Die Bezeichnung der Faktoren kann von den Forschern bestimmt werden, so dass hier vermutlich
nicht von einer emotionalen Qualitdt im Sinne dieser Studie auszugehen ist.
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hohte Einschitzung des Preisniveaus verglichen mit einem dhnlichen Angebot aus dem

Supermarkt.

e Wenn ein Bezug zu einer kleinrdumigeren Region innerhalb NRWs hergestellt wird, fallt
auf, dass diese positiver bewertet wird als NRW als Ganzes. Als herausragende Stirken
der Herkunft aus der unmittelbaren Umgebung identifizierten HENSCHE et al. (1993,
S. 120) einen vergleichsweise geringen Preis, eine hohe Naturbelassenheit sowie das An-
gebot von etwas Besonderen. Weiterhin betiteln die Befragten die Produkte der eigenen

Region als gesund, frisch und sympathisch.

Mithilfe dieser Studien kann keine einheitliche Wahrnehmung von Lebensmitteln aus NRW
durch Konsumenten dieser Region beschrieben werden. Die uneinheitlichen Ergebnisse sind
moglicherweise ein Hinweis, dass die Region ,,NRW* weniger fiir eine positive Beeinflus-

sung der Qualititswahrnehmung geeignet ist [vgl. auch HENSCHE et al. 2005, S. 48].

3.2.2 Einkaufszusammenhang

Aus Kapitel 2.2.1 geht hervor, dass auch aus dem Einkaufszusammenhang von Lebensmitteln
fiir Konsumenten relevante Assoziationen auf die Produkte {ibertragen werden. Deshalb wird
fiir die Positionierung regionaler Lebensmittel eine Betrachtung der Einkaufsstétten als wich-
tig erachtet. Im Rahmen der Regionalen Vermarktung wird eine Vielzahl unterschiedlicher —
direkte wie auch indirekte — Vertriebswege genutzt [HENSCHE, ULLRICH 2000]. Eine zusam-
menfassende Betrachtung der Einkaufsstittenwahl trdgt dazu bei [vgl. z. B. BESCH et al. 2000,
S. 182; DORANDT 2004; SCHRADER 1999; WIRTHGEN et al. 1999a/b; ZENNER 2004; ZMP,
CMA 2003], die wichtigsten Vermarktungskanile fiir regionale Lebensmittel zu identifizie-
ren. Aus den Ergebnissen lésst sich ableiten, welcher Vertriebsweg das Image von Produkten
aus der Region am Besten transportiert [ZMP, CMA 2003, S. 15].

e Verbraucher nutzen sowohl den Lebensmitteleinzelhandel wie auch Fachgeschéfte (z.B.
Erndhrungshandwerk) und Direktvermarktungsstrukturen (z. B. Hofladen, Wochenmarkt)
fiir den Kauf regionaler Lebensmittel [ZMP, CMA 2003, S. 15; WIRTHGEN et al. 1999a, S.
249]. Allerdings ist die Wahl der Einkaufsstitte abhingig von der Produktgruppe:

= DORANDT (2004, S. 138) ermittelt fiir tierische Produkte sowie Brot und Backwaren aus
der Region eine Préferenz fiir Fachgeschifte (ca. 65%) [vgl. auch PROFETA 2005, S.
150; WIRTHGEN et al. 1999a, S. 250], gefolgt vom Wochenmarkt (14,4%) bzw. dem
LEH (11,8%).

» Regionales Obst und Gemiise kaufen nach dieser Studie ca. die Hilfte der Verbraucher
auf dem Wochenmarkt [vgl. auch SCHRADER 1999, S. 34; WIRTHGEN et al. 1999a, S.
250]. ZMP und CMA (2003, S. 15) ermitteln, dass dieses (Gemiise: 49%; Obst 50,6%)
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auch hiufig im LEH nachgefragt wird, wobei hier der Kauf moglicherweise nicht be-
wusst stattfindet [ WIRTHGEN et al. 1999a, S. 249].

= Fiir verarbeitete Regionalprodukte wie Teigwaren (80,9%) ist der LEH die typische
Einkaufsstitte [ZMP, CMA 2003, S. 15].

e Neben der produktgebundenen Bevorzugung von Einkaufsstétten existieren regionale Pra-
ferenzen bei der Einkaufsstiattenwahl [PROFETA 2005, S. 150; WIRTHGEN et al. 1999b,
S. 147]. Nach ZENNER (2004, S. 66) nutzt die ldndliche Bevolkerung fiir den Direktkauf
stirker die klassischen Absatzwege Ab-Hof oder den zentralen Bauernladen, wohingegen
Stidter diese Lebensmittel deutlich hiufiger an Sonderstinden vor oder im Supermarkt
kaufen. Diese Unterschiede lassen sich vermutlich durch die Erreichbarkeit in Abhéngig-
keit vom Wohnort erkldren [WIRTHGEN et al.1999b, S. 147].

Die Erkenntnisse zu den Einkaufsstitten deuten darauf hin, dass Konsumenten regionale Le-
bensmittel vor allem mit Direktvermarktungsstrukturen bzw. dem Erndhrungshandwerk ver-
binden. Die Bedeutung des LEH ist scheinbar nicht sehr gro3. Die geringere Relevanz des
Handels kommt dadurch zum Ausdruck, dass dort gréBtenteils verarbeitete Produkte (z. B.
Spezialititen) gekauft werden, die aber fiir die Regionale Vermarktung insgesamt eine gerin-
ge Bedeutung haben (vgl. Kapitel 3.3.1.1). Die geduBerte Wichtigkeit von Direktvermark-
tungsstrukturen bzw. des Erndhrungshandwerkes kann darauf zuriickzufiihren sein, dass Kon-
sumenten durch die Zuweisung typischer Einkaufsstitten eine fehlende Kennzeichnung sub-
stituieren [vgl. Kapitel 3.3; auch WIRTHGEN et al. 1999a, S. 247]. Dariiber hinaus zeigt die
Bedeutung dieser Vertriebskanile, dass sie in das Bild der Regionalen Vermarktung passen
(vgl. Kapitel 2.2.1).

3.3 Herkunftsangaben als Einflussfaktor der Kaufwahrscheinlichkeit

Aus Kapitel 2.2.2 geht hervor, dass eine positive Wahrnehmung von bzw. die Préferenzbil-
dung flir Produkte und die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten Einfluss auf die Kaufwahr-
scheinlichkeit von Lebensmitteln haben. In zahlreichen Konsumentenbefragungen® werden
sowohl Verbraucherpriaferenzen wie auch die Zahlungsbereitschaft fiir regionale Lebensmittel
ermittelt, die nachfolgend zusammengestellt werden [z. B. BALLING 2000a; DORANDT 2004;
HENSCHE et al. 1993; LEITOW 2005; PROFETA 2005; ZMP, CMA 2003].

* Eine Ubersicht der Studien befindet sich in Tabelle 7 im Anhang.
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3.3.1 Verbraucherpriferenzen fiir die Eigenschaft ,,Aus der Region“

Zundchst erfolgt eine Zusammenfassung der Verbraucherpriferenzen fiir die Eigenschaft
»Aus der Region®“. Die Ergebnisse der Studien zur Priferenz fiir die Eigenschaft ,,Aus der
Region* variieren erheblich, was insbesondere auf zwei unterschiedliche methodische Ansét-
ze zurlickzufiihren ist (vgl. Tabelle 1) [z. B. BALLING 1995, S. 86; STEENKAMP 1989, S.
60ft.]:

Tabelle 1: Variation der Priferenzen fiir die Eigenschaft ,,Aus der Region“ in Abhéngigkeit von

Single-Cue und Multi-Cue Ansiitzen

Studie Stichprobe Ansatz Fragestellung/ Priiferenz fiir die
N)/ Methodik (Produkt) Eigenschaft ,,Aus der
Befragungs- Region*
region

PROFETA N= 1070/ Single-Cue ,,Ich versuche moglichst LM von Nord: 77%'

(2005) Nord-/ Siid- hier/aus der Region zu kaufen.* Siid: ca. 85%'
deutschland
Multi-Cue Discrete-Choice Analyse (Rind- Nord:
fleisch) 39,6% Deutschland.,

23,1% 0. HAY,
22,3% Bayern,
15,0% Argentinien

Sid:

59,1 % Bayern.,
22,5% Deutschland,
15,5% Argentinien,

2,5% o. HA.*
SCHRADER  N=265/ Single-Cue ,.Ich wiirde am liebsten solche 74%
(1999) Schleswig- Produkte kaufen, die in meiner
Holstein Umgebung gewachsen sind.*

Multi-Cue Conjoint-Analyse (Butter, Kartof-  Butter: 36 %

feln) Kartoffeln: 40%”
WIRTHGEN ~ N=600/ Single-Cue Kaufen Sie bewusst regional er- 60%
(2003) Elbtal, Liine- zeugte Lebensmittel?
burg, Ham-
burg Multi-Cue Conjoint-Analyse (Kartoffeln) 24%°

! Zusammenfassung der Statements ,,Ich stimme voll und ganz zu* und ,,Ich stimme teilweise zu*

* Relative Wichtigkeit der Produkteigenschaft ,,Aus der Region* im Vergleich zum Preis (40%) [33%] und der
Marke (24%) [27%] bei Butter [Kartoffeln].

3 Relative Wichtigkeit der Produkteigenschaft ,,Aus der Region“ im Vergleich zu ,,umweltfreundliche Produkti-
onsmethode®.

* ohne Herkunftsangabe

Quelle: Eigene Zusammenstellung anhand der angegebenen Studien

o Single-Cue Ansdtze konzentrieren sich auf den Einfluss einer einzelnen Produkteigen-

schaft im Rahmen der Qualitdtswahrnehmung. Sie untersuchen im Kontext der Regiona-
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len Vermarktung z. B., wie bedeutsam fiir Konsumenten die Herkunft der Produkte aus
einer bestimmten Region ist, welche Region sie beim Kauf regionaler Lebensmittel préfe-
rieren, oder wie hoch die Zahlungsbereitschaft® fiir Lebensmittel einer spezifischen Her-
kunft ist [auch z.B. BESCH, HAUSLADEN 1998; BALLING 2000a; DORANDT 2004; HENSCHE
et al. 1993; Sitz 1997; ZMP, CMA 2003].

e Im Rahmen von Multi-Cue Ansdtzen werden mehrere Produkteigenschaften hinsichtlich
der Qualititswahrnehmung betrachtet, so dass die relative Bedeutung der Herkunft im
Vergleich zu anderen Charakteristika — insbesondere dem Preis — abgeschitzt werden
kann. Diese Analysen zur Bedeutung der regionalen Herkunft werden haufig als Conjoint-
Analyse, Experiment oder Discrete-Choice-Analyse durchgefiihrt [auch z. B. LEITOW
2005; PROFETA 2005; SCHRADER 1999; ZENNER 2004].

Tabelle 1 zeigt, dass Single-Cue im Vergleich zu Multi-Cue Ansétzen meist hohere Werte fiir
die Herkunftsbedeutung ermitteln. Die erhohte Einschitzung bei Single-Cue Ansétzen ist da-
mit zu begriinden, dass der Fokus der Konsumenten auf die Herkunftsinformation gelenkt
wird, so dass sie weitere wichtige Einflussfaktoren vernachlidssigen [VERLEGH, STEENKAMP
1999, S. 532; VON ALVENSLEBEN 2000b, S. 12]. Eine Einschitzung der Einflussstirke einer

Herkunftsangabe auf die Kaufwahrscheinlichkeit ist daher schwierig.

Auch Ergebnisse, welche die Relevanz unterschiedlicher Kaufkriterien bei Lebensmitteln
vergleichen, lassen vermuten, dass es zur Bestimmung der Bedeutung von Herkunftsangaben
im Kaufentscheidungsprozess nicht ausreicht, die Verbraucherpriferenz fiir die Eigenschaft
,»Aus der Region* zu erfragen (s. Tabelle 2). Um den relevanten Einfluss der Herkunftsangabe
auf die Kaufentscheidung zu ermitteln, werden Konsumenten hiufig gebeten, verschiedene
Produktmerkmale hinsichtlich ihrer Relevanz in der Kaufentscheidung einzuschétzen. Dabei
wird ersichtlich, dass die relative Bedeutung der regionalen Herkunft im Vergleich zu primi-
ren Entscheidungskriterien wie der Frische, dem Aussehen oder dem Geschmack bzw. dem
Preis meist nachrangig bewertet wird [vgl. z. B. HENSCHE et al. 1993; LEITOW 2005; S. 76;
SCHRADER 1999, S. 32; WIRTHGEN et al. 1999a, S. 246]. Allerdings muss hierbei beriicksich-
tigt werden, dass zwar andere Eigenschaften wichtiger sind, als die Herkunftsangabe. Jedoch
werden viele dieser Attribute bei verschiedenen Produkten weitgehend gleichwertig wahrge-
nommen (vgl. Kapitel 2), so dass die Herkunftsangabe mdglicherweise dennoch differenzie-
rend wirkt. AuBBerdem kann die Herkunft eine Proxy-Variable fiir die besonders hochwertige

Auspriagung dieser Eigenschaften sein (vgl. Kapitel 2.1.1; auch UMBERGER 2004, S. 17).

% Ergebnisse zur Zahlungsbereitschaft werden in Kapitel 3.3.2 zusammengefasst.
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Tabelle 2: Entscheidungsrelevante Einflussfaktoren beim Lebensmittelkauf'

WIRTHGEN et al. (1999a) A SCHRADER (1999) H BESCH, HAUSLADEN (1998) KU
n =328 n =265 n =168

Frische 1,3  Geschmack 1,4  Qualitdt 1,8
Geschmack 1,4  Ohne Gentechnik 1,5 Bioerzeugung 2,6
Gesund 1,7  Aussehen 1,7  Preis 2,6
Nicht gentechnisch erzeugt 2,0  Gesund 1,5 Regionale Herkunft 2,8
Frei von Konservierungs- 2,0  In der Region (SH) er- 2,0 Verpackung 4,2
stoffen zeugt

Umweltfreundliche 2,0  Freundliche Bedienung 2,1

Verpackung

Preis 2,2 Hersteller bekannt 2,1

Herkunftsland 2,2 Okologisch erzeugt 2,5

Okologisch erzeugt 2,3 Preis 2,5

Qualititszeichen 2,4  Markenname 3,1

In der Region erzeugt 2,4  Verpackung 3,5

Aussehen 2,5

Hersteller bekannt 2,6

Marke 3,3

" Bewertung der Items auf einer 5-stufigen Skala (1 = sehr relevant, 5 = véllig irrelevant). Die Ergebnisse von
Wirthgen et al. (1999a) wurden auf diese Skalierung umgerechnet.

Quelle: WIRTHGEN et al. (1999a, S. 245); SCHRADER (1999, S. 31); BESCH, HAUSLADEN (1998, S. 7)

Ein Vergleich verschiedener Studien zeigt dariiber hinaus, dass in einzelnen Regionen
Deutschlands erhebliche Unterschiede hinsichtlich der Priaferenz fiir Lebensmittel aus der
eigenen Region existieren [z.B. BESCH, HAUSLADEN 1998; HENSCHE et al. 1993; LEITOW
2005, S. 82; ZMP, CMA 2003]. Vor allem in NRW zeichnet sich eine unterdurchschnittliche

Relevanz ab:

e Nach HENSCHE et al. (1993, S. 127) bevorzugen in NRW nur ca. 30% der Befragten die
Heimatregion. Aullerdem ziehen die Befragten die Herkunft ,,Deutschland“ der Herkunft

,,Nordrhein-Westfalen* vor.

e SiTZ (1997, S. 28) ermittelt bei 46% der Befragten eine Préferenz fiir NRW oder fiir eine

bestimmte Region in diesem Bundesland.

e Auch die Studie von ZMP und CMA (2003, S. 14) zeigt fiir NRW im Vergleich zu ande-
ren Regionen eine geringere Bedeutung der Herkunft. Es wird fiir 16 Produkte nachge-
fragt, ob sie mit regionalem Bezug dem gleichen Produkt ohne Herkunftsangabe vorzie-
hen wiirden. In NRW bevorzugen die Befragten durchschnittlich 9,1 Produkte, in Bayern
11,2.
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e Fiir Bayern werden allgemein iiberdurchschnittliche Werte fiir die Relevanz der Lebens-
mittelherkunft aus der eigenen Region aufgezeigt. Nach BESCH und HAUSLADEN (1998,
S. 9) sowie BALLING (2000a, S. 32) duBlern ca. 90% der Befragten den Wunsch nach Le-
bensmitteln aus der Region [vgl. PROFETA 2005, S. 148].

Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass die unterschiedliche Wahrnehmung der Regionen
und die daraus resultierende Einschédtzung der Produkte die Bedeutung der Herkunft fiir der

Kaufentscheidung beeinflusst (vgl. Kapitel 3.1).

3.3.1.1 Unterschiede in Abhiingigkeit vom Verarbeitungsgrad der Produkte

Neben regionsbezogenen Abweichungen variiert die Bedeutung der Herkunftsinformation in
Abhéngigkeit von den Produkten [vgl. BALLING 2000a, GERSCHAU et al. 2002; SCHRADER
1999; WIRTHGEN 2003]:

e Bezogen auf Deutschland insgesamt konstatieren ZMP und CMA (2003, S. 13), dass ca.
80% der Konsumenten bei Brot und Backwaren, Eiern sowie Kartoffeln die Herkunft aus
der eigenen Region bevorzugen. Bei Fleisch, Milchfrischprodukten, frischem Gemiise und
Erdbeeren sind es zwischen 70 und 80% [vgl. auch WIRTHGEN et al. 1999a, S. 246].

e  WIRTHGEN (2003) und ZENNER (2004) ermitteln, wie viel Prozent der Befragten angeben,
einzelne Lebensmittel aus der Region zu kaufen (Kduferanteil an einer bestimmten Pro-
duktgruppe). Auch diese Ergebnisse weisen auf eine unterschiedliche Herkunftsrelevanz
in Abhéngigkeit von der Produktgruppe hin. Nach WIRTHGEN (2003, S. 89) variiert der

Kaéuferanteil zwischen 30% fiir Kése und mehr als 55% fiir Kartoffeln, Obst und Gemiise.

Diese Ergebnisse zeigen, dass insbesondere un- bzw. wenig verarbeitete Produkte aus der
Region priferiert werden. ** 7 GERSCHAU et al. (2002, S. 65) argumentieren, dass vor allem
bei unverarbeiteten Produkten cues zur Produktbeurteilung fehlen [vgl. auch BECKER 2000, S.
426f.]. In diesen Produktkategorien existieren bspw. nur wenige Marken (insbesondere bei
Obst und Gemiise sowie Fleisch) [vgl. LUTH, SPILLER 2006, S. 143; 0.V. 2005, S. 48]. Auf-
grund der fehlenden Bewertungskriterien sehen sich Konsumenten einem relativ hohen Quali-
tatsrisiko gegeniiber und achten verstirkt auf die Herkunft (cue; vgl. Kapitel 2.1.1) [vgl.
BECH-LARSEN, GRUNERT 2001, S. 196; GREBITUS et al. 2007, S. 7; UMBERGER 2004, S. 16].

Weil Fleischprodukte in den letzten Jahren von zahlreichen Lebensmittelskandalen betroffen

%% Brot und Backwaren sind hoch verarbeitet. Diese Produkte werden jedoch im Vergleich zu anderen Verarbei-
tungsprodukten noch haufig im Erndhrungshandwerk gekauft und aus diesem Grund méglicherweise von den
Konsumenten als regionale Produkte klassifiziert (vgl. Kapitel 3.2.2).

" Im Bereich Obst und Gemiise sind mittlerweile viele ,,internationale* Produkte erhéltlich, weshalb Konsumen-
ten hier, obwohl es sich um unverarbeitete Produkte handelt teilweise aus klimatischen und/oder saisonalen
Griinden andere Herkiinfte bevorzugen [SCHRADER 1999, S. 33].
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waren, ldsst sich nach Ansicht von BALLING (2000a, S. 27) die Bedeutung des Herkunftsbe-
zugs in dieser Produktkategorie durch die wahrgenommene Lebensmittelsicherheit regionaler
Produkte begriinden (vgl. Kapitel 3.2.1) [vgl. auch GERSCHAU et al. 2002, S. 67]. Die geringe-
re Relevanz der Herkunftsinformation bei verarbeiteten Produkten (z. B. Nudeln oder Kon-
serven) wird oft mit der zunehmenden Wichtigkeit anderer Produktmerkmale wie der Wiir-
zung oder Zubereitung erkldrt [BALLING 2000a, S. 27; SCHRADER 1999, S. 32; WIRTHGEN et
al. 1999b, S. 144; ZMP, CMA 2003, S. 13]. AuBBerdem dominieren bei Verarbeitungsproduk-
ten andere Sucheigenschaften (z. B. vielfiltiges Markenangebot), so dass die Herkunft als cue
fiir Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften weniger wichtig ist (vgl. Kapitel 2.1.1; auch
WARD 2006, S. 59).

Produkte wie Kése oder Wein werden von Konsumenten hiufig als Spezialititen klassifiziert,
weshalb die Herkunftspriaferenz von der vermuteten Kompetenz der jeweiligen Region ab-
hingt (vgl. Kapitel 3). Daher tritt die Bedeutung der Herkunft aus der eigenen Region bei die-
sen Produkten ebenfalls in den Hintergrund. Es sei denn, der entsprechenden Region wird
eine besondere Kompetenz fiir die Herstellung des Produkts zugesprochen. In diesem Fall
ergeben sich auch Chancen fiir eine iiberregionale Vermarktung [SCHRADER 1999, S. 33;
GERSCHAU et al. 2002, S. 66].

3.3.1.2 Individuelle Unterschiede in Abhéingigkeit von der Soziodemographie

Verschiedene Studien versuchen auflerdem iiber soziodemographische Variablen Zielgruppen
zu identifizieren, fliir welche die Herkunft besonders wichtig ist [z.B. BALLING 2000b;
DORANDT 2004; HENSCHE et al. 1993; ZENNER 2004]. Zusammengefasst kommen sie zu fol-

genden Ergebnissen:

o Ein geschlechtsspezifischer Einfluss auf die Wichtigkeit der Herkunft bei der Kaufent-
scheidung ldsst sich nicht abschlieBend verifizieren. Wahrend einige Autoren herausstel-
len, dass insbesondere Frauen auf die Herkunftsangabe achten [BALLING 2000b, S. 30;
HENSCHE et al. 1993, S. 110ff.], kann z. B. LEITOW (2005, S. 82, 141) dieses Ergebnis

nicht bestitigen.

e Verschiedene Studien ermitteln, dass die Herkunftsrelevanz mit zunehmendem Alter steigt
[LEITOW 2005, S. 81, S.139; WIRTHGEN 2003, S. 93]. Allerdings existieren keine einheit-
lichen Angaben beziiglich der Altersgrenze (zwischen 40 und 57 Jahren), ab der dieser
Zusammenhang besteht [vgl. BALLING 2000a, S. 29; DORANDT 2004, S. 131 ff.; HENSCHE
et al. 1993, S. 106 ff.; WIRTHGEN et al. 1999a, S. 252]. BALLING (2000a, S. 29) vermutet,
dass die stirkere Priferenz fiir regionale Produkte in der &lteren Bevolkerungsschicht

durch eine festere Bindung an ihr Umfeld zu begriinden ist. Jiingere Personen weisen eine
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eher kosmopolitische Ausrichtung auf [vgl. auch KUzNESOF et al. 1997, S. 201;
SCHRADER 1999, S. 43].

e Nach HENSCHE et al. (1993, S. 110, 113) kann kein signifikanter Einfluss zwischen der
Haushaltsgrofse und der Préferenz fiir regionale Lebensmittel nachgewiesen werden. Die
Studie von DORANDT (2004, S. 136) hingegen ermittelt einen positiven Zusammenhang
zwischen Zwei-Personen Haushalten und der Herkunftsbedeutung. GERSCHAU et al.
(2002, S. 52) vermuten eine Bevorzugung regionaler Produkte in groBeren Haushalten.
Sie gehen davon aus, dass sich die steigende Zahl an Single-Haushalten negativ auf die

Préferenzbildung fiir regionale Lebensmittel niederschlagt.

e BALLING (2000b, S. 30) und HENSCHE et al. (1993, S. 112) ermitteln bei einem geringen
bis mittleren Bildungsniveau einen positiven Effekt auf die Herkunftspriferenz. ZENNER
(2004, S. 54) bestitigt dies fiir die Kaufwahrscheinlichkeit von regionalen Lebensmitteln

in der Direktvermarktung.

e Fin Einfluss des Einkommens auf die Relevanz der Herkunftsinformation kann nicht
nachgewiesen werden [DORANDT 2004, S. 134; HENSCHE et al. 1993, S. 110; LEITOW
2005, S. 82; ZENNER 2004, S. 52].

e Aullerdem konstatieren einige Autoren, dass im Rahmen der Praferenzbildung fiir regio-
nale Produkte fiir die stiddtische bzw. landliche Bevolkerung unterschiedliche Einflussfak-
toren relevant sind. Stidter schitzen eher vertrauenschaffende Eigenschaften, wohingegen
Befragte des ldndlichen Raums die objektive Qualitdt hoher bewerten [z.B. GANZERT et
al. 2004, S. 16, 24; ZENNER 2004, S. 131f.]. AuBBerdem ermitteln SCHRODER et al. (2005,
S. 253) fiir die stiddtische Bevdlkerung eine geringere Zahlungsbereitschaft (durchschnitt-
lich akzeptierter Preisaufschlag (daP): 11,58ct)* als fiir Befragte lindlicher Regionen
(daP: 21,36c¢t), was auf eine hohere Bedeutung der Herkunftsinformation fiir die Prife-

renzbildung in der ldndlichen Bevolkerung hindeutet.

Die Aussagen zum Zusammenhang zwischen soziodemographischen Variablen und der Her-
kunftsbedeutung sind nur sehr vage und konnen nicht abschlieBend verifiziert werden. Aus
diesem Grund ist die Definition einer Zielgruppe in Abhédngigkeit von soziodemographischen
Variablen nicht mdglich. Wenn Unterschiede bestehen, ist nicht geklirt, wie grof3 die Unter-
schiede der Herkunftsbedeutung zwischen unterschiedlichen Gruppen sind, so dass auch nicht
nachgewiesen werden kann, ob der vorhandene Einfluss relevant im Hinblick auf eine poten-
zielle Marktsegmentierung ist. Auflerdem sollte eine Segmentierung nicht ausschlieBlich auf

soziodemographischen Variablen beruhen, sondern Einstellungen und Bediirfnisse von Kon-

% Fiir weitere Ausfithrungen zu Zahlungsbereitschaften s. Kapitel 3.3.2.
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sumenten beriicksichtigen [vgl. z. B. BAUMANN et al. 2006, S. 42; KLIEBISCH 2000, S. 407;
KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 217]. Fiir regionale Lebensmittel konnen Anhaltspunkte
fiir eine auf den Einstellungen basierende Segmentierung aus Assoziationen zu diesen Pro-

dukten abgeleitet werden (vgl. Kapitel 3.2.1).

Ausgehend von den Studienergebnissen zu Verbraucherpriferenzen kann wegen der vielen
verschiedenen Einflussfaktoren (Erhebungsmethodik, Abhéngigkeit von Region und Produkt
sowie individuenspezifische Einfliisse) nur vermutet werden, dass die Herkunftsangabe einen
Einfluss auf die Priaferenzbildung und dadurch auf die Kaufentscheidung nimmt (vgl. Kapitel
2.2.1).

3.3.2 Zahlungsbereitschaft fiir die Produkteigenschaft ,,Aus der Region*

Der Einfluss bzw. die Einflussstirke von Herkunftsangaben auf die Kaufwahrscheinlichkeit
von Lebensmitteln ldsst sich durch die Bestimmung der Zahlungsbereitschaft konkretisieren
[vgl. Kapitel 2.2.2; auch BOCKER et al. 2004, S. 18; HERRMANN 2002, S. 3; VAN ITTERSUM
et al. 2000].

Auch die Studienergebnisse zur Zahlungsbereitschaft variieren — vor allem in Abhingigkeit
von der Fragestellung (Single-Cue vs. Multi-Cue) und der Untersuchungsregion — erheblich
(vgl. Kapitel 3.3). Einige Studien fragen direkt nach, ob die Konsumenten bereit wiren, mehr
fiir regionale Produkte auszugeben (Single-Cue Ansatz bzw. kontingente Bewertung)™ [vgl. z.
B. BESCH, HAUSLADEN 1998; DORANDT 2004; WOLFFRAM 1997]. Andere Erhebungen versu-
chen z. B. durch Conjoint-Analysen oder Experimente eine Kaufsituation nachzustellen, um
so mithilfe eines Multi-Cue Ansatzes realistischere Werte fiir die Zahlungsbereitschaft zu er-

mitteln [vgl. z.B. LEITOW 2005, PROFETA 2005, SCHRADER 1999, SCHRODER et al. 2005].
Die Ergebnisse konnen folgendermallen zusammengefasst werden (s. Tabelle 3):

e Der Anteil der Befragten mit einer Zahlungsbereitschaft fiir die Herkunft aus der eigenen
Region ist in Bayern besonders groB und in NRW besonders gering.*® Fiir die Region
Freising in Bayern ermitteln BESCH und HAUSLADEN (1998) bei 80% der Befragten eine
Mehrpreisbereitschaft. In der in Schleswig-Holstein durchgefiihrten Analyse von
SCHRADER (1999) betrdgt der Anteil 68% und bei WOLFFRAM (1997) fiir NRW (bzw. eine

¥ Direkte Fragestellungen zur Erhebung der Zahlungsbereitschaft (kontingente Bewertung) gelten als metho-
disch unzuliinglich, da sie hiufig mit Validitits- und Reliabilititsmingeln behaftet sind, und es zu Uberschiit-
zungen der Zahlungsbereitschaft kommt [SCHRODER et al. 2005, S. 252f.; SATTLER, NITSCHKE 2001, SIMON
1992, S. 116; UMBERGER 2004, S. 17]. Zu Unterschieden zwischen Multi-Cue und Single-Cue Ansédtzen s.
auch Kapitel 3.3.

%% Dieses Ergebnis bestitigt die geduBerte geringe Relevanz der Herkunftsinformation im Kaufentscheidungspro-
zess fiir Konsumenten aus NRW.



43

préferierte Region innerhalb NRWs) nur 15%. Die Erhebung von DORANDT (2004) wider-
spricht diesem Ergebnis teilweise. Sie weist fiir die Stddte Osnabriick (Niedersachsen),
Miinster und Dortmund (NRW) insgesamt einen Anteil von 62,9% der Befragten mit einer
Mehrpreisbereitschaft fiir Lebensmittel aus der Umgebung®' aus [DORANDT 2004, S. 160].

Tabelle 3: Zahlungsbereitschaften fiir die Eigenschaft ""Aus der Region"

Studie Stich- Untersuchungs- Methodik Produkt Mehr- Anteil der
probe gebiet preis Befragten
™)
Wolffram k. A. NRW k B! allgemein generell 15%
(1997) 20% 5%
Withgen et 328 Hessen/Thiiringen/ kB! allgemein generell 24%
al. (1999) Sachsen-Anhalt
Alvensleben/ 265 Schleswig-Holstein CA? Butter generell 62-68%
Schrader
(1998)
Hausladen 112 Bayern kB! allgemein 20% 79%
(2001)
Leitow 640 Brandenburg k B! Apfel generell 90,30%
(2005) Spargel
440 kB! Apfel 23.3% 33.8%
15.5% 43.1%
0% 93.7%
200 kB! Spargel 40.8% 30.1%
20.4% 50.5%
0% 92.8%
258 Exp’ Apfelsaft 25.2% 51.9%
12.6% 63.6%
0% 82%
795 Exp’ Apfel 16.7% 54.5%
10% 60.4%
0% 71.4%
199 Exp’ Wurstwaren 24% 48%
0% 68.1%
Dorandt 476  Niedersachsen/ NRW k B! allgemein generell 62,90%
(2004)

"Kontingente Bewertung; > Conjoint-Analyse; * Experiment
Quelle: Eigene Zusammenstellung nach den Angaben in den aufgefiihrten Studien

*! Diese Lebensmittel konnen aufgrund der rdumlichen Nihe zwischen den Bundeslindern auch aus Niedersach-
sen stammen.
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e Nach Ergebnissen von DORANDT (2004, S. 160) ist der groB3te Teil der Konsumenten auf-
grund der wahrgenommenen Frische (ca. 22%) und besseren Qualitit (ca. 20%) bereit, ei-
nen Aufpreis fiir regionale Lebensmittel zu zahlen. Auch die Unterstiitzung der heimi-
schen Landwirtschaft motiviert noch knapp 20% der Befragten, einen hdheren Preis zu
zahlen. Die in Kapitel 3.2.1 dargestellten umweltpolitischen Interessen sind hingegen

weniger der Grund fiir eine erhohte Zahlungsbereitschaft. *2
e Die Hohe der Zahlungsbereitschaft wird nur von wenigen Studien ermittelt:

= BESCH und HAUSLADEN (1998, S. 18) errechnen als Durchschnittswert fiir Bayern iiber

alle Verbraucher einen akzeptierten Preisaufschlag von 20%.

= WOLFFRAM (1997, Sonderbeilage 5) entwickelt fiir NRW aus den geduBerten Zahlungs-
bereitschaften eine Preis-Absatz-Funktion (PAF) fiir die Eigenschaft ,,Aus der eigenen
Region® und weist aus, dass 5% der Verbraucher bereit sind, hierfiir einen Aufschlag
von 20% oder mehr zu zahlen [vgl. auch WIRTHGEN 2003, S. 129].

e LEITOW (2005, S. 129) ermittelt, dass ein Teil der Brandenburger Befragten bereit ist, flir
Beerlitzer Spargel einen hoheren Aufschlag zu zahlen, als fiir Apfel aus ihrer Region (vgl.
Tabelle 3). Die Ergebnisse von linearen Regressionen fiir diese beiden Produkte deutet
daraufhin, dass Lebensmittel mit herkunftsbezogenen Markencharakter (Spezialitdten der
Region, hier: Beerlitzer Spargel) einen groBeren preispolitischen Spielraum aufweisen
[LEITOW 2005, S. 129].

Die Diskussion iiber die Zahlungsbereitschaft zeigt, dass ein hoher Preis nicht per se ein
Kaufthindernis sein muss. Zusammenfassend ldsst sich deshalb konstatieren, dass die Herkunft
ein relevantes Differenzierungskriterium darstellen kann, fiir das ein Teil der Konsumenten
bereit ist, mehr auszugeben. Die Ergebnisse von DORANDT (2004) stellen zusétzlich die Moti-
ve fiir die Zahlungsbereitschaft heraus. Aus diesen Motiven ldsst sich ableiten, welche Eigen-
schaften, die mit regionalen Lebensmitteln assoziiert werden, einen Einfluss auf die Kauf-
wahrscheinlichkeit haben.

3.4 Umsetzung von Herkunftspriferenzen am Markt

Einige Autoren geben an, dass die beschriebene Wichtigkeit der Herkunftsinformation haufig
Lippenbekenntnisse sind [DORANDT 2004; GERSCHAU et al. 2002]. Auch die Ergebnisse zu

den relevanten Einkaufsstitten deuten darauf hin, dass die geduBerte Herkunftspriferenz am

32 Die Vermeidung langer Transportwege geben nur ca. 12% der Befragten als Grund fiir eine erhohte Zahlungs-
bereitschaft an. Okologische Aspekte (umweltfreundlich) sind sogar fiir nur ca. 7% der Befragten relevant fiir
die Zahlung eines Mehrpreises [DORANDT 2004, S. 160f.]
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Markt nicht umgesetzt wird (vgl. Kapitel 3.2.2). Aufgrund dieser vermuteten Diskrepanz soll
versucht werden, die Studienergebnisse durch Daten {iber das tatsdchliche Kaufverhalten zu
validieren. Marktdaten fiir das Kaufverhalten im Rahmen der Regionalen Vermarktung liegen
jedoch leider nicht vor. Lediglich aus veroffentlichten Zahlen zur Direktvermarktung in
Deutschland [ZMP, CMA 2002] lassen sich indirekt wichtige Schlussfolgerungen ziehen” (s.
Abbildung 10:):

Abbildung 10: Kéuferreichweite, Marktanteil und Bedarfsdeckung in der Direktvermarktung in
Deutschland®

Insgesamt

Eier

Gemiise
Kauferreichweite!

Marktanteil? 1

Bedarfs deckuzng3
Fleisch 3

Obst
Kartoffeln

Gefliigel

Wurst
0% 10% 20% 30%  40% 50% 60%

' Die Kauferreichweite ist der prozentualer Anteil der Kéuferhaushalte eines Produktes oder einer Warengruppe
an der Gesamtbevolkerung®™ [ZMP, CMA 2002, S. 8].

2, Der Marktanteil ist der Anteil, den ein Produkt am Gesamtmarkt (...) hat. Basis der hier dargestellten Markt-
anteile sind die Ausgaben der Panelhaushalte [ZMP, CMA 2002, S. 8].

’ Die Bedarfsdeckung (LoyalititsmaB) ist der Einkaufsanteil, den die Kaufer eines Produktes iiber die Direkt-
vermarktung decken [ZMP, CMA 2002, S. 8].

Quelle: Aus Daten von ZMP, CMA (2002)

e Hiernach kaufen iiber 50% der deutschen Haushalte mindestens einmal jdhrlich Lebens-
mittel aus der Direktvermarktung. Damit wird eine generelle Bereitschaft zum Kauf von
Produkten mit einem regionalen Bezug bestitigt. Dariiber hinaus ist die unterschiedlich
starke Priferenz fiir regionale Produkte in Abhingigkeit vom Verarbeitungsgrad aus den
Daten ersichtlich. Eine vergleichsweise geringe Kauferreichweite bei Fleisch (vgl. auch
ZENNER 2004) widerspricht nicht der in den Befragungen ermittelten, hohen Bedeutung

33 Diese Schlussfolgerungen sind zulissig, weil die Direktvermarktung ein Kernbereich der Regionalen Ver-
marktung ist. Die Direktvermarktung beschrénkt sich allerdings auf spezielle Einkaufsstitten und das Konzept
,,<Aus der Region - Fiir die Region* [BALLING 2000b, S. 458]. Die Regionale Vermarktung insgesamt umfasst
ein groBeres Spektrum (vgl. Kapitel 3) als die Direktvermarktung, weshalb die hier verwendeten Daten nur
einen Anhaltspunkt fiir die Bedeutung regionaler Lebensmittel im Wettbewerbsumfeld geben.

3* Die Daten beziehen sich auf den Einkauf beim Erzeuger und den Wochenmarkt.
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der regionalen Herkunft, da fiir regionales Fleisch die Metzgerei der géngige Vertriebs-

weg ist (vgl. Kapitel 3.2.2), der hier nicht erfasst ist.

e Der Marktanteil der Direktvermarktung am Gesamtabsatz ist in den betrachteten Waren-
gruppen mit durchschnittlich weniger als 5% gering. Nur bei Eiern (ca. 25%) und Kartof-

feln (ca. 15%) erlangt die Direktvermarktung einen relativ hohen Marktanteil.

e Die Daten von ZMP und CMA (2002, S. 13) zeigen weiterhin, dass durch den Einkauf auf
dem Wochenmarkt und beim Erzeuger im Bereich der Frischwarengruppen lediglich ein
wertméBiger Marktanteil von 3,7% bzw. 4,4% fiir diese Produkte erreicht wird. Deshalb
kann davon ausgegangen werden, dass auch die als typisch erachteten Einkaufsstitten
(vgl. Kapitel 3.2.2) auf den Lebensmittelmirkten eine eher untergeordnete Rolle spielen
[vgl. auch NRW 2007, S. 69].

Diese Ergebnisse verstdrken den Eindruck, dass unter Beriicksichtigung des Wettbewerbsum-
feldes die in den Befragungen gedulBlerten Priaferenzen beziiglich der regionalen Produkte nur
bedingt auf das Kaufverhalten iibertragbar sind [vgl. auch DORANDT 2004, S. 130ff;
WIRTHGEN 2003, S. 129]. Auch die geringe Bedarfsdeckung (s. Abbildung 10) mit Lebens-
mitteln aus der Direktvermarktung deutet auf ein Wettbewerbsumfeld hin, in dem attraktive

Produktalternativen angeboten werden.

Als Hindernis zur Umsetzung der Préiferenzen fiir regionale Lebensmittel insgesamt betrachtet
kommt zusétzlich zu den Substitutionsmoglichkeiten hinzu, dass die Produkte aus Sicht der
Konsumenten schlecht gekennzeichnet sind bzw. ein Informationsdefizit besteht [z.B.
DORANDT 2004, S. 129; MEYER 2003, S. 32; WIRTHGEN et al. 1999a, S. 246; VZ 2007, S.
6ftf.]. Bei SCHRADER (1999, S. 28) geben iiber die Hélfte der Befragten an, regionale Produkte
nicht oder nur teilweise erkennen zu kdnnen. Zum gleichen Ergebnis kommen WIRTHGEN et
al. (1999a, S. 246) fiir die Region Nordhessen. Uber alle Befragungsregionen hinweg liegt
hier der Anteil derer, die die Produkte nicht erkennen jedoch nur bei 31% [WIRTHGEN et al.
1999a, S. 246].

Ein weiteres Hindernis der Umsetzung der Herkunftspriaferenzen ist die wahrgenommene
schlechte Verfiigbarkeit regionaler Lebensmittel im LEH. Die Untersuchung von ZMP und
CMA (2003, S. 19) ermittelt, dass sich 50,6% der Befragten eine Ausdehnung des Angebots
wiinschen. Die als schlecht empfundene Verfiigbarkeit steht moglicherweise in Zusammen-
hang mit der fehlenden Kennzeichnung der Produkte [ZMP, CMA 2003, S. 22; vgl. auch
MEYER 2003, S. 32]. Die Konsumenten erkennen regionale Lebensmittel nicht, selbst wenn
sie vorhanden sind [WIRTHGEN et al. 1999a, S. 249].
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3.5Besonderheiten der herkunftsbezogenen Markenfiihrung

Die vorausgegangenen Ausfithrungen deuten darauf hin, dass die regionale Markenfiihrung
aufgrund ihrer Profilierungspotenziale einen hoheren Wert erreichen kann, als bislang erzielt
[vgl. Kapitel 3.4; auch SPILLER et al. 2004, S. 218]. Deshalb soll nachfolgend diskutiert wer-
den, ob die geringe Ausnutzung des Potenzials moglicherweise auf Besonderheiten der Regi-
onalen Vermarktung im Vergleich zur einzelbetrieblichen Markenfiihrung, wie sie in Kapitel

2.3 besprochen wurde, zuriickzufiihren sind.

Im Rahmen der Regionalen Vermarktung entstehen am Markt Probleme, wenn sie von klein-
bzw. mittelstandisch strukturierten Betrieben durchgefiihrt wird, weil deren Produktion sai-
son- sowie standortabhidngig ist und die Produkte (insbesondere die landwirtschaftlichen) ei-
nen hohen Homogenitétsgrad aufweisen [vgl. KLIEBISCH 2002, S. 254; WARD 2006, S. 55].
AuBerdem konnen einzelne Produzenten wegen der relativ geringen Angebotsmengen klein-
bzw. mittelstdndischer Betriebe und der polypolistischen Angebotsstruktur am Markt allein
keinen Einfluss auf die Preisbildung iiben und unterliegen einem intensiven Wettbewerbs-
druck [HAYES et al. 2004, S. 270; FORKER, WARD 1993, S. 264].

Dartiiber hinaus wird die klein- und mittelstindische Anbieterstruktur hdufig fiir die geringe
Distribution regional gekennzeichneter Produkte iiber den LEH verantwortlich gemacht. Da-
bei wird argumentiert, dass die Anforderungen des Handels bzgl. Mengen, Terminen, Preisen
u. a. schwierig zu erfiillen sind und aus Sicht des LEH aufgrund der geringen Ausweichmog-
lichkeiten in der Beschaffung das Risiko von Lieferausféllen (z. B. durch Diskontinuititen der
objektiven Qualitét) steigt. Zudem entstehen durch die zentralen Logistikstrukturen des Han-
dels Probleme bei der Belieferung mit regionalen Erzeugnissen [GERSCHAU et al. 2002, S. 85;
WIRTHGEN 2003, S. 184; BENNER, KLIEBISCH 2004, S. 7, 21]. Wenn regionale Lebensmittel
im LEH gelistet werden, dominiert bislang der Verkauf iiber selbststindige Einzelhidndler”
(SEH). Viele Autoren konstatieren, dass zum Ausbau von Marktanteilen regionaler Lebens-
mittel eine verstirkte Distribution liber den LEH notwendig ist [vgl. z. B. CZECH et al. 2002,
S. 25; GERSCHAU et al. 2002, S. 81; LWK 2001, S. 273].

3.5.1 Gemeinschaftsmarketing

Die zuvor skizzierten Bedingungen weisen darauthin, dass Kooperationen notwendig sind,

wenn das Potenzial der regionalen Markenfiihrung zugunsten der klein- und mittelstdndischen

> GERSCHAU et al. (2002, S. 80f.) vermuten, dass insbesondere diese sich durch das Angebot von regionalen
Lebensmitteln profilieren kdnnen [vgl. auch CZECH et al. 2002, S.60].
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Agrar- und Erndhrungswirtschaft genutzt werden soll [CZECH et al. 2002; NRW 2007;
SIMONS, BANIK o. J.].

Die Kooperationen entstehen durch horizontale und/oder vertikale Zusammenschliisse®® der
Unternehmen [HENSCHE, ULLRICH 2000, S. 56]. Die Kooperationsbildung bewirkt nachste-
hende Effekte:

e Im Falle der horizontalen Kooperationsbildung wird die Produktionsmenge erhoht, so
dass die kritische Masse fiir eine Vermarktung iiber den LEH erreicht und das Risiko von
Lieferausfillen z. B. durch Diskontinuititen der objektiven Qualitit reduziert werden [vgl.
BESCH, HAUSLADEN 1999, S. 40f.; HAUSLADEN 2000, S. 449].

e Aulflerdem kann die gemeinschaftliche Vermarktung aufgrund von Arbeitsteilung econo-
mies of scale generieren. Die Skaleneffekte entstehen z. B. durch ein gemeinsames Logo
oder die gemeinschaftliche Pressearbeit [BALLING 1997, S. 24; GANZERT et al. 2004,
S. 50; KLIEBISCH 2002, S. 88]. Die potenziellen Kostendegressionen sind vor allem vor
dem Hintergrund der eingeschrinkten finanziellen Ressourcen vieler Betriebe positiv zu
bewerten [BESCH, HAUSLADEN 1999, S. 42; HAYES et al. 2004, S. 271]

e Betriebliche Kompetenzen werden sowohl in der Produktion als auch in der Vermarktung
erweitert bzw. untereinander ausgetauscht, so dass Synergieeffekte entstehen [vgl.
BALLING 1997, S. 24; GANZERT et al. 2004, S. 50; KLIEBISCH 2002, S. 88; WIRTHGEN
2003, S. 185f.]. Die Effekte sind insbesondere in der Kommunikation wichtig bzw. teil-
weise die Voraussetzung, um die Wahrnehmungsschwelle der Konsumenten fiir die regi-
onalen Produkte — z. B. durch ein einheitliches Verpackungsdesign — zu tiberschreiten
(Schaffung von Bekanntheit, vgl. Kapitel 2.2.1 und 2.3.1.1) [KLIEBISCH 2002, S. 88].

Eine Besonderheit der gemeinschaftlichen Vermarktung regionaler Lebensmittel im Vergleich
zur einzelbetrieblichen Markenfiihrung ist die Ausrichtung auf verschiedene Zielkategorien
(vgl. Kapitel 2.3.1.1). In diesen Zielsystemen existieren neben der 6konomischen Orientie-
rung zusdtzlich okologische und soziale Anspriiche [BESCH, HAUSLADEN 1999, S. 22ff;
GARTNER, MOLL 2000, S. 27; KULLMANN 2002, S. 6]. Die Einfiihrung von Erfolgsgré3en
(Aufbau von Monitoring-Systemen) zur Uberpriifung des Zielerreichungsgrads ist vor dem
Hintergrund der zusétzlichen Kategorien komplizierter als bei der einzelbetrieblichen Mar-
kenfiihrung (vgl. Kapitel 2.3.1.1) [WARD 2006, S: 57f.; WILLIAMS, CAPPS 2006, S. 771f.].

3% Ein horizontaler Zusammenschluss betrifft Betriebe der gleichen Wertschopfungsstufe (z. B. Erzeugergemein-
schaften). In vertikalen Kooperationen hingegen arbeiten Unternehmen unterschiedlicher Wertschopfungsstu-
fen (z. B. Produktion, Verarbeitung, Handel) zusammen [BESCH, HAUSLADEN 1999, S. 15].
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Die Positionierung hingegen entspricht weitgehend der einzelbetrieblichen Vorgehensweise
(vgl. Kapitel 2.3.1.2). Die Kooperationen zielen darauf ab, durch die Kommunikation der
Herkunft vorteilhafte und einzigartige Assoziationen mit ihrem Produktangebot zu verbinden
und so eine Differenzierung von Wettbewerbern zu erreichen [vgl. Kapitel 3.1; WARD 2006,
S. 55]. Diese herkunftsbezogene Positionierung soll weiterhin dazu beitragen, Preisprdmien
im Vergleich zur Situation ohne Herkunftsangabe durchzusetzen. Deshalb werden die Le-
bensmittel hdufig im Premium-Segment angeboten [BESCH, HAUSLADEN 1999, S. 27;
GERSCHAU et al. 2002, S. 71]. Die Durchsetzung einer Preisdifferenzierung ist jedoch nur
solange mdglich, wie eine hoherpreisige Nachfrage nach einem Produkt dessen Angebot ii-
bersteigt [UMBERGER 2004, S. 18; WOHLGENANT 2006, S. 68]. Das Preispotenzial wird durch
die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten determiniert (vgl. Kapitel 3.3.2). Da wiederum
insbesondere das aktuelle Produktimage die Zahlungsbereitschaft beeinflusst [BALLING 1990,
S. 188], wird das abzuschopfende Preispotenzial umso hoéher sein, je stirker die Priferenz fiir
das regionale Produkt ist und je weniger Substitutionsméglichkeiten’’ wahrgenommen wer-
den [vgl. Kapitel 2.2.2; auch WIRTHGEN 2003, S. 130f.]. Im Rahmen der marketingpolitischen
MalBnahmen diirfen fiir die optimale Preisfestlegung daher nicht nur die Produktionskosten
Berticksichtigung finden; auch das Wettbewerbsumfeld muss einbezogen werden [vgl.
LEiTow 2005, S. 153; UMBERGER 2004, S. 17].

Die vorangegangenen Ausfithrungen zur Kooperationsbildung zeigen, dass die aufgrund der
polypolistischen Angebotstruktur entstehenden Nachteile durch das Gemeinschaftsmarketing
umgangen werden konnen. Wenn gleichzeitig die Herkunftskennzeichnung zu einer fiir den
Konsumenten relevanten Angebotsprofilierung fiihrt, kann die Regionale Vermarktung fiir die
klein- und mittelstdndischen Betriebe zu einem Wettbewerbsvorteil gegeniiber der Situation
ohne Regionsbezug werden [vgl. Kapitel 2.3.2 auch HAUSLADEN 2000, S. 445, 449].

Allerdings stellen verschiedene Studien Schwierigkeiten heraus, klein- und mittelstdndische
Betriebe in Kooperationen zu organisieren [z. B. BARJOLLE, SYLVANDER 2002; BESCH,
HAUSLADEN 1999, S. 40f.; KULLMANN 2001, S. 36; NRW 2007, S. 108; SCHRAMM ¢t al.
2004, S. 147ft.]. Die Probleme werden folgendermallen begriindet:

e Es fehlen engagierte Personen, welche vor allem in der Initiationsphase die Aktivitdten
lenken. Diesen Personen entsteht zur Organisation des Gemeinschaftsmarketing ein hoher

Aufwand und sie tragen das Risiko eines potenziellen Misserfolgs. Ohne entsprechenden

37 Aufgrund der scheinbar am Markt existierenden Substitutionsméglichkeiten fiir Konsumenten ist fraglich,
inwieweit Preispradmien fiir regionale Lebensmittel durchsetzbar sind (vgl. Kapitel 3.3.2; auch UMBERGER
2004, S. 17).
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Risikoausgleich sind daher nur wenige bereit, die Rolle einer Schliisselperson zu iiber-
nehmen [vgl. BESCH, HAUSLADEN 1999, S. 40ff.; HENSCHE et al. 1999, S. 791f.].

e FEine weitere Schwierigkeit ist die Gewdhrleistung einer intensiven internen (und exter-
nen) Kommunikation. Das Problem entsteht durch die Vielzahl teilnehmender Betriebe
und durch den Zeitmangel der Akteure. Wegen der fehlenden Kommunikation werden I-
deen moglicherweise nicht realisiert und Ziele oder Erfolge nicht weitergegeben, so dass
der Nutzen der Zusammenarbeit nicht ersichtlich ist und die Motivation zur Beteiligung
an der Kooperation sinkt [BESCH, HAUSLADEN 1999, S. 40f.; GANZERT et al. 2004,
PORTER 1987, S. 54f.; WILLIAMS, CAPPS 2006, S. 78].

e Aulflerdem existiert in Regionalinitiativen hiufig eine Vielzahl unterschiedlicher An-
spruchsgruppen [CZECH et al. 2002, S. 42]. Deshalb kann es zu Interessenkonflikten und
zu Schwierigkeiten eines einheitlichen Marktauftritts kommen. Auch aus diesem Grund
haben potentielle Teilnehmer Zweifel am Nutzen der Kooperation [HENSCHE et al. 1999,
S. 78; HENSCHE, ULLRICH 2000, S. 59; WARD 2006, S. 57].

e Weiterhin eroffnet die Regionale Vermarktung Chancen fiir Trittbrettfahrer (free-rider).
Der potenzielle Markteintritt dieser Betriebe erschwert die Kooperationsbildung weiter
[vgl. WARD 2006, S. 56]:

= [nnerhalb von Kooperationen entstehen den engagierten Teilnehmern héhere Kosten
[BESCH, HAUSLADEN 1999, S. 40f.] als denjenigen, die ihr Engagement in der Koopera-
tion auf das Notwendige begrenzen (Trittbrettfahrer). Ein geringer Aufwand erspart
somit Investitionen in den Markenautbau, weshalb das Abwarten und die Nutzung von
Potenzialen der Regionalen Vermarktung als Trittbrettfahrer aus 6konomischer Sicht
vorteilhaft erscheinen [vgl. auch BECKER, T. 2006, S. 3].

= Dariiber hinaus konnen auch Unternehmen auflerhalb der Kooperation aufgrund der
rdumlichen Néhe zu den Projekten von einem positiven Image der Produkte profitieren.
Implizit bedeutet dies, dass die Unternehmen von Vorteilen der Kooperation profitieren,
ohne an den Kosten beteiligt zu sein. Wenn der Nettonutzen der nicht kooperierenden
Unternehmen grofBer ist als der der kooperierenden, ist die Teilnahme an der Kooperati-
on aus 6konomischer Sicht nicht sinnvoll [BECKER, T. 2006, S. 3; WOHLGENANT 2006,

S. 67].
Der Eintritt von Trittbrettfahrern in den Markt ist jedoch nicht nur kritisch hinsichtlich der

Kooperationsbildung zu betrachten, sondern stellt den Markterfolg regionaler Vermarktungs-
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projekte in Frage, weil die Angebotsmenge steigt®® und dadurch das Potenzial zur Preisdiffe-
renzierung sinkt [vgl. SCHRAMM et al. 2004, S.65f.; UMBERGER 2004, S. 18]. Vor diesem Hin-
tergrund wird die Eintragung einer Marke wichtig, da sie den Markteintritt beschrénkt (vgl.
Kapitel 2.3.2) und so in Abhéngigkeit von den Vermarktungskapazititen eine Einflussnahme
auf die Preisbildung moglich wird* [HAYES et al. 2004, S. 272; THIEDIG, SYLVANDER 2000,
S. 432].

3.5.2 Rechtliche Rahmenbedingungen

Im Rahmen der regionalen Markenfiihrung bestehen allerdings bei der Nutzung der Marke als
Markteintrittsbarriere (vgl. Kapitel 2.3) Schwierigkeiten, weil die Kennzeichnung meist iiber
direkte Herkunftsangaben erfolgt (z. B. ,,Brucker Land®, ,,Solinger Messer*) [BECKER 2000,
S. 425]. Bei der unmittelbaren Einbeziehung des Regionsnamens ist es fiir Regionalvermark-
tungsprojekte unmoglich, einen Individualmarkenschutz zu erlangen. Der Marktzutritt kann
jedoch nur durch eine Individualmarke vollstindig eingeschrinkt werden. Hierbei erhélt das
eintragende Unternehmen die Rechte der Markennutzung und kann uneingeschréankt entschei-
den, wer diese verwenden darf und wer nicht. In Anlehnung an die Verfiigungsrechtetheorie
(Property-Rights-Theory) bedeutet dies, das Unternehmen allein bestimmt {iber den Usus (das
Recht auf Gebrauch) der Marke [BROSAMLE 2002, S. 24; SCHRAMM et al 2004, S. 58f.]. Da-
durch kann es die Angebotsmenge begrenzen, was entscheidend fiir potenzielle Preisdifferen-
zierungen ist [HAYES et al. 2004, S. 271]. Individualmarken lassen jedoch nur einen indirek-
ten Verweis auf die Herkunft zu® (z.B. ,, Von hier — Feneberg) [BROSAMLE 2002, S. 29;
MARKENG §99, §127].

Ein direkter Herkunftsbezug kann nach deutschem Markenrecht ausschlieflich durch Kollek-
tivmarken geschiitzt werden. Diese bieten jedoch nur vor regionsexternen Free-Ridern

Schutz, indem sie nicht in der Region ansédssigen Betrieben die Verwendung der Herkunfts-

¥ Der Einfluss der Angebotsausdehnung auf den Markterfolg hiingt von deren AusmaB ab bzw. davon, ob die
Angebotsmenge die hoherpreisige Nachfrage iibersteigt. Hinsichtlich Vermarktung iiber den LEH ist eine ge-
wisse Angebotsausdehnung sogar notwendig, um die kritische Masse zu erreichen (s. 0.).

Aus wettbewerbsrechtlicher bzw. verbraucherpolitischer Sicht ergibt sich durch die Schaffung von
Markteintrittsbarrieren ein Konflikt. Einerseits sind sie notwendig, um das Angebot zu begrenzen und Preis-
differenzierungen durchzusetzen [HAYES et al. 2004, S. 272; UMBERGER 2004, S. 18] und so die regionale
Wertschopfung zu sichern. Andererseits wird argumentiert, dass diese Eintrittsbarrieren wettbewerbsverzer-
rend wirken, weil sie Anbieter auBerhalb dieses Gebiets diskriminieren und die Preispramien verbraucherpoli-
tisch nicht zu rechtfertigen sind [BECKER 2000, S. 427; BENNER 2000, S. 443; PROFETA, BALLING 2007, S.
220; THIEDIG, SYLVANDER 2000, S. 432].

Ein Individualmarkenschutz einer Herkunftsangabe ist nur in Ausnahmeféllen moglich. Entweder besitzt das
Unternehmen tatséchlich eine Monopolstellung (z. B. ein Weinberg oder eine Quelle (,,Vittel)) oder die Her-
kunftsbezeichnung hat sich in den Verkehrskreisen als einzelbetriebliches Kennzeichen durchgesetzt (z. B.
,Warsteiner* oder ,,Erdinger”) [BECKER, T. 2006, S. 9; BROSAMLE 2002, S. 27; THIEDIG, SYLVANDER 2000,
S. 430].

39

40
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angabe untersagen [BROSAMLE 2002, S. 33; MARKENG §97]. Die Rechte zur Verwendung der
Kollektivmarke kann nur eine Schutzgemeinschaft beantragen, die allen Betrieben der betrof-
fenen Region die Nutzung der Herkunftsangabe ermoglichen muss, solange die Bedingungen
der Markensatzung erfiillt werden [MARKENG §102; vgl. auch BROSAMLE 2002, S. 29ft.].
Eine Kollektivmarke weist dementsprechend die Verfligungsrechte {iber die geographische
Herkunft nicht abschlieend zu. D.h., sie schrinkt den Usus im Gegensatz zur Individualmar-
ke nicht vollstindig ein und tridgt daher nur bedingt zu einer Diskriminierung von Anbietern
bei [HAYES et al. 2004, S. 272; SCHRAMM et al. 2004, S. 58f.]. Regionsintern hat die 7ritt-
brettfahrer-Problematik daher weiterhin Bestand [vgl. BECKER, T. 2006, S. 3].

Die Moglichkeiten den Marktzutritt durch eine Kollektivmarke zu beschrianken, sind weitge-
hend auch fiir die nach EU-Recht geschiitzten geographischen Herkunftsangaben (g. g. A.)
bzw. geschiitzten Ursprungsbezeichnungen (g. U.) giiltig [VO (EG) Nr. 510/2006*"; vgl. auch
BECKER, T. 2006, S. 10; GRIENBERGER 1999, S. 18; THIEDIG, SYLVANDER 2000, S. 430]. Die-
se Herkunftsangaben beziehen sich jedoch nicht auf Produkte einer Region in ihrer Gesamt-
heit, sondern beschrinken sich auf ein individuelles Erzeugnis, das traditionell in einer be-
stimmten Region produziert wird und fiir welches eine Kausalitdt zwischen der Qualitdt und
der Herkunft nachgewiesen werden kann [vgl. BECKER, T. 2006, S. 2,5; PROFETA, BALLING
2007, S. 218]. Weiterhin sind Herkunftsangaben, die bereits zu Gattungsbezeichnungen ge-
worden sind (z. B. Gouda® Edamer), von diesem Schutzsystem ausgeschlossen
[GRIENBERGER 1999, S. 19]. AuBlerdem legen diese Herkunftsangaben zusitzlich fest, welche
Wertschdpfungsstufen von den Zutrittsbeschrankungen betroffen sind. So miissen bei einer g.
g. A. ausschlieBlich die Erzeugung und/oder Verarbeitung in der abgegrenzten Region statt-
finden. Eine g. U. hingegen erfordert, dass sowohl die Erzeugung der Rohstoffe, wenn sie die
Qualitit des Produkts entscheidend beeinflussen® wie auch die Verarbeitung der Produkte in
dem definierten Gebiet erfolgen [VO (EG) Nr. 510/2006; vgl. auch GRIENBERGER 1999, S.
14f.; HAYES et al. 2004, S: 273].

*I Die VO (EG) Nr. 510/2006 ist die Nachfolge-VO der VO (EWG) Nr. 2081/91. Die Ausfithrungen dieser Stu-
die zu geschiitzten Herkunftsbezeichnungen beziehen sich daher sowohl auf die Produkte, welche noch nach
der VO (EWG) Nr. 2081/91 geschiitzt wurden wie auch auf Produkte, welche aufgrund der aktuellen VO den
Herkunftsschutz erreicht haben, auch wenn im Folgenden ausschlieBlich der Bezug zur VO (EG) Nr.
510/2006 hergestellt wird.

2 Die allgemeine Bezeichnung Gouda ist als Gattungsbegriff klassifiziert. Die Verbindung mit einer spezifi-
schen Region hebt diese Gattungsbezeichnung jedoch wieder auf. So ist Noord-Hollandse Gouda wiederum
eine geschiitzte Herkunftsangabe [EU 2007; GRIENBERGER 1999, S. 19].

# Ausnahmen hiervon gelten fiir Produkte, deren Rohstoffbezug traditionell auBerhalb der Region stattfindet.
Z. B. werden Schweinehélften fiir Parmaschinken aus einem groBeren Herkunftsgebiet verwendet als der Re-
gion der Verarbeitung [PROFETA, BALLING 2007, S. 215]
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3.5.3 Kennzeichnungsstrategien

Aus den Konsumentenbefragungen leitet sich die Notwendigkeit einer verbesserten Kenn-

zeichnung regionaler Lebensmittel ab (vgl. Kapitel 3.3.1.1). Die organisatorischen und recht-

lichen Rahmenbedingungen der Regionalen Vermarktung zeigen, dass ein Individualmarken-

schutz, wie er von vielen Unternehmen der Erndhrungswirtschaft betrieben wird, fiir die Pro-

jekte nicht moglich ist, wenn sie direkte Verweise auf die Herkunft zur Produktkennzeich-

nung nutzen. Es existieren dennoch verschiedene Mdglichkeiten, durch die Markierung von

Produkten aus der Region zu versuchen, den Wettbewerbsdruck zu reduzieren (s. Abbildung

11) [SCHLEYERBACH, VON ALVENSLEBEN 1998, S. 79f.; vgl. auch KARGERHUBER, KUHL
2002, S. 36f.]:

Abbildung 11: Kennzeichnungsmdglichkeiten im Rahmen der regionalen Vermarktung

Regionale Herkunfts- Individualmarke mit
Dachmarke /Qualititslabel Herkunftsbezug

Markenfiihrung mit
Herkunftsbezug

Quelle: Eigene Darstellung

Herkunfts- und/oder Qualitdts-Label beinhalten entweder eine kombinierte oder qualifi-
zierte Herkunftsangabe. Zu den Zeichen mit kombinierten Herkunftsangaben zdhlen die
Qualitits- und Herkunftszeichen der Bundesldnder (z. B. ,,Gepriifte Qualitdt — Hessen®,
,,Gepriifte Qualitidt — Bayern®). In diesem Fall wird die Herkunftsangabe mit einer Quali-
tatsaussage verkniipft [BECKER, T. 2006, S. 7]. Der Qualitatshinweis geht dabei haufig -
ber gesetzlich vorgeschriebene Standards hinaus [vgl. SAUTER, MEYER 2003, S. 137] und
muss aufgrund der EU-Rechtsprechung im Vordergrund der Kommunikation stehen, da-
mit diese Label staatliche Beihilfen erhalten konnen [BECKER, T. 2006, S. 2; BECKER
2000, S. 429].

Die Organisation und Vermarktung unter diesen Labeln wird von einer Geschéftsstelle ge-
leitet. Diese iibernimmt auch die Ausgestaltung der Produktspezifikationen (Standards),
welche zwischen den verschiedenen Labeln erheblich variieren [vgl. auch KARGERHUBER,
KUHL 2002, S. 31f.; SPILLER et al. 2007]. Die Nutzung der Zeichen steht fiir jeden unab-
hingig von der Herkunftsregion offen [BECKER, T. 2006, S. 7], vorausgesetzt der Betrieb
hilt die spezifischen Qualitétsrichtlinien des Programms ein. Fiir die Teilnahme an diesen

Programmen bzw. die Nutzung der Label fallen hiufig Aufnahmegebiihren, Mitgliedsbei-
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trige sowie Kontrollkosten an. Im Gegenzug konnen die Teilnehmer das Label auf ihren

Produkten anbringen** [SCHLEYERBACH, VON ALVENSLEBEN 1998, S. 79].

Die geschiitzten Herkunftsbezeichnungen g. g. A. und g. U. sind qualifizierte Herkunfts-
angaben (vgl. auch Kapitel 3.5.2), weil sich die Qualitét aus den spezifischen Gegebenhei-
ten der Region ergibt (z. B. Boden, Klima, Traditionen) [BECKER, T. 2006, S. 2; BECKER
2000, S: 429; VO (EG) Nr. 510/2006]. Die Eintragung einer g. U. oder g. g. A. kann durch
finanzielle Fordermittel unterstiitzt werden [BECKER, T. 2006, S. 12; NRW 2007, S. 67].

Regionale Dachmarke: Ziel der Dachmarke ist es, den Bekanntheitsgrad regionaler Pro-
dukte durch eine Corporate Identity zu steigern. Der einheitliche Auftritt aller unter dieser
Marke vermarkteten Produkte ist entscheidend fiir die Abgrenzung der Dachmarke gegen-
iiber den Herkunfts- und/oder Qualitdtslabels, denn meist werden auch hier iiber die ge-
setzlichen =~ Standards  hinausgehende  Qualititsanforderungen  vorgeschrieben
[SCHLEYERBACH, VON ALVENSLEBEN 1998, S. 79]. Es besteht aber auch die Mdglichkeit,
andere privatwirtschaftliche Systeme wie EUREP-GAP, IFS oder QS zu nutzen [vgl.
NRW 2007, S. 68]. Allerdings konnen projektspezifische Standards moglicherweise ziel-
gerichteter auf Konsumentenbediirfnisse bzgl. der Lebensmittelsicherheit ausgerichtet
werden [UMBERGER 2004, S. 18]. Auch bei der Dachmarke geben die Produzenten die
Kompetenzen fiir den Aufbau der Qualititssysteme an eine Dachorganisation ab [vgl.
auch BALLING 1997, S. 6ff.; GRUNERT et al. 1996, S. 248; SAUTER, MEYER 2003, S. 128].

Individualmarken mit Herkunftsbezug:” Auch im Rahmen der einzelbetrieblichen Mar-
kenfiihrung werden hiufig nationale oder regionale Beziige hergestellt, mit dem Ziel
durch den Herkunftsbezug einen emotionalen Nutzen herzustellen und die Produkte da-
durch von der Konkurrenz abzugrenzen [SCHLEYERBACH, VON ALVENSLEBEN 1998, S.
80]. Beispiele hierfiir sind ,,Warsteiner” oder ,,Fachinger Mineralwasser [BECKER, T.
2006, S. 9; THIEDIG, SYLVANDER 2000, S. 430]. Diese direkte Herkunftsbezeichnung ist
jedoch nur in Ausnahmefillen moglich (vgl. 3.5.2). Ein indirekter Herkunftsbezug bspw.
tiber regionsspezifische Symbole (z. B. wei3-blaue Rauten fiir Bayern) oder Wahrzeichen
(Kolner Dom) ist ebenfalls mdglich [vgl. PROFETA 2005].

Die skizzierten Rahmenbedingungen der Regionalen Vermarktung verdeutlichen, dass die
herkunftsbezogene Markenfithrung im Vergleich zur einzelbetrieblichen Vorgehensweise
(vgl. Kapitel 2.3) verschiedene organisatorische Besonderheiten aufweist. Als Problemfelder

stellen sich insbesondere die notwendige Kooperationsbildung sowie die Kennzeichnung der

* Auch fiir die Erneuerung der Verpackungsgestaltung fallen Kosten an [vgl. SATTLER 1991, S. 208].
* Nach SPILLER et al. (2004, S. 211) wurden insbesondere Individualmarken auf regionaler Ebene bislang von
der Forschung vernachlissigt, so dass keine umfangreiche Literatur existiert.
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Produkte durch Herkunftsangaben heraus. Die mit diesen Schwierigkeiten in Zusammenhang

stehende Trittbrettfahrer-Problematik stellt den Markterfolg der Regionalen Vermarktung fiir

klein- und mittelstdndisch strukturierte Betriebe in Frage.

3.6 Zusammenfassung des Kenntnisstands

Fiir die weitere Studie von besonderem Interesse sind zusammengefasst folgende Ergebnisse:

1.

Unter Regionaler Vermarktung wird in dieser Studie eine Vermarktung verstanden, bei
der die Herkunft der Produkte in den Fokus der Kommunikation riickt. Bei dieser Abgren-
zung muss zwischen den Konzepten ,, Aus der Region - Fiir die Region“ und ,, Aus der
Region — In alle Welt* unterschieden werden, weil das Regionsimage in beiden Konzep-

ten die Produktwahrnehmung auf unterschiedliche Weise beeinflusst.

Das Image regionaler Lebensmittel kann in Abhéngigkeit von den Bezugsregionen variie-
ren, weil mit verschiedenen Herkunftsgebieten unterschiedliche Assoziationen verbunden
werden.

a) Mehreren Studien zufolge assoziieren Konsumenten vor allem altruistische Merkmale
(sozial, umweltpolitisch) mit regionalen Lebensmitteln. Hinweise auf die im Rahmen
der Markenfiihrung herausgestellte individuelle Bediirfnisbefriedigung fehlen.

b) Studien, die die Wahrnehmung von Lebensmitteln aus NRW analysieren, kommen zu
unterschiedlichen Ergebnissen, so dass keine abschlieende Aussage liber den Einfluss
NRWs auf die Qualitdtswahrnehmung getroffen werden kann.

c¢) Das Image der regionalen Lebensmittel wird auch durch als typisch erachtete Ein-
kaufsstitten gepriagt. Im Rahmen der Regionalen Vermarktung sind insbesondere Di-

rektvermarktungsstrukturen wichtig.

Sowohl die Ergebnisse iiber Verbraucherpréferenzen als auch iiber Zahlungsbereitschaften
fiir die Eigenschaft ,,Aus der Region* deuten darauf hin, dass durch Herkunftsangaben die
Moglichkeit zur Beeinflussung der Kaufwahrscheinlichkeit fiir regionale Erzeugnisse ge-
geben ist. Allerdings unterscheiden sich die Ergebnisse in Abhingigkeit von Single-Cue
und Multi-Cue Ansidtzen bzw. der Erhebungsregion zum Teil erheblich. AuBerdem wer-
den vor allem wenig bzw. unverarbeitete Lebensmittel aus der Region préferiert. Eine Va-
riation der Herkunftsbedeutung in Abhdngigkeit von soziodemographischen Charakteris-

tika lasst sich nicht abschlielend verifizieren.

Die produktspezifische Relevanz der Lebensmittelherkunft fiir die Kaufentscheidung kann
durch Daten zur Direktvermarktung unterstrichen werden. Allerdings weisen diese auch
darauthin, dass beim Kauf attraktive Produktalternativen existieren und die in den Studien

gedullerten Herkunftspriferenzen fiir die Eigenschaft ,,Aus der Region* deshalb nur ein-
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geschrankt umgesetzt werden. Fiir die Regionale Vermarktung insgesamt betrachtet er-
schweren eine fehlende Produktkennzeichnung und die mangelnde Verfiigbarkeit regiona-

ler Lebensmittel im LEH die Umsetzung der Priferenzen fiir diese Lebensmittel weiter.

5. Aus Anbietersicht ergeben sich fiir die Regionale Vermarktung im Vergleich zur einzelbe-

trieblichen Markenfiihrung einige Besonderheiten:

a) Die Vermarktung erfolgt im Rahmen des Gemeinschaftsmarketings fiir das Koopera-
tionen gebildet werden. Die sich aus der klein- bzw. mittelstdndischen Struktur der
Betriebe ergebenden Probleme im Wettbewerbsumfeld kénnen durch die Kooperati-
onsbildung eingeschrinkt werden. Allerdings scheint insbesondere die bestehende
Trittbrettfahrer - Problematik eine Barriere zu sein, Betriebe in Kooperationen zu or-

ganisieren.

b) Weiterhin bestehen Schwierigkeiten hinsichtlich des Markenschutzes. Regionalmar-
ken sind Kollektivmarken und wirken daher nicht uneingeschrinkt als Markteintritts-
barriere. Aus diesem Grund kann auch die Angebotsmenge nicht vollstindig durch die
Zusammenschliisse gesteuert werden, so dass Schwierigkeiten bestehen, die Preise fiir

die Produkte zu differenzieren.

c) Es existieren dennoch verschiedene Moglichkeiten, liber die Kennzeichnung von Pro-
dukten mit der Eigenschaft ,,Aus der Region* den Wettbewerbsdruck fiir klein- und
mittelstdndische Betriebe zu reduzieren. Zu diesen Mdglichkeiten zéhlen: die Quali-
tits- und Herkunftslabel, der Aufbau von regionalen Dachmarken und mit Einschrén-
kung die Fiihrung von Herstellermarken mit Herkunftsbezug. Eine umfassende Syste-
matisierung dieser Kennzeichnungsstrategien hinsichtlich markenkonzeptioneller Ge-

sichtspunkte existiert bislang jedoch nicht.

3.7 Weiterer Forschungsbedarf

Insbesondere die wahrgenommene schlechte Kennzeichnung der Produkte sowie die man-
gelnde Verfiigbarkeit der Lebensmittel im LEH konnen als Hindernis der Umsetzung von
Verbraucherpriferenzen fiir die Eigenschaft ,,Aus der Region* aufgefasst werden. Vor diesem
Hintergrund kann eine verbesserte Produktmarkierung respektive Markenfithrung zu einer
Steigerung der wahrgenommenen Verfiigbarkeit der Produkte im LEH fithren. Konsumenten
erkennen Produkte, welche sie bislang moglicherweise nicht als regional identifiziert haben,

dann als solche (vgl. Kapitel 3.4).

Die Kennzeichnung hilft somit regionale Lebensmittel in das Bewusstsein der Konsumenten

zu riicken. Die Schaffung von Bekanntheit (Uberbriickung der Wahrnehmungsschwelle) ist



57

die grundlegende Voraussetzung zur Beeinflussung der Kaufwahrscheinlichkeit. Zusétzlich
miissen die Konsumenten die Produkte jedoch als qualitativ hochwertig wahrnehmen (vgl.
Kapitel 2.2.2). Der Aufbau eines positiven Images kann durch die Markenfiihrung unterstiitzt
werden, weil sie neben der objektiven Qualitit der Lebensmittel dariiber hinausgehende Ei-
genschaften schafft (vgl. Kapitel 2.2.1). Das Kapitel 3.1 zeigt, dass im Rahmen der herkunfts-
bezogenen Markenfiihrung insbesondere das Regionsimage den Zusatznutzen der Produkte
prégt. In empirischen Studien werden jedoch bislang fast ausschlieBlich generische Assoziati-
onen zu regionalen Lebensmitteln beschrieben (vor allem altruistische wie umwelt- und sozi-
alpolitisch motivierte Interessen, vgl. Kapitel 3.2.1), die iiber verschiedene Regionen hinweg
Giiltigkeit besitzen. Mit den Regionen assoziierte Eigenschaften wurden nicht beschrieben.
Die Uberlegungen zum Imagetransfer bzw. zum Halo-Effekt setzen fiir die Wirkung der Her-
kunftsangabe auf die Qualititswahrnehmung eine ganzheitliche Bewertung der Region vor-
aus. Deshalb ist z.B. die Kenntnis von Vorstellungen iiber die Bevolkerung, die Kultur oder
von Symbolen der Region wichtig, um zu beurteilen, wie sich das Regionsimage auf die sub-
jektive Qualitit von Lebensmitteln dieser Herkunft auswirkt (vgl. Kapitel 3.1). Fiir NRW ist
bislang keine umfassende Imageanalyse vorhanden, die regionstypische Elemente beschreibt.
Einzelne Regionen innerhalb von NRW werden genauso wenig besprochen. Die existierenden
Erkenntnisse beschrinken sich auf das Image nordrhein-westfdlischer Lebensmittel (vgl. Ka-
pitel 3.2.1). AuBlerdem sind bei diesen Analysen wichtige Assoziationen zu den Produkten
moglicherweise nicht beriicksichtigt worden, weil die Erhebungen meist auf quantitativen
Ansidtzen basieren, in denen den Befragten bestimmte Eigenschaften vorgegeben werden.
Zudem sind die vorliegenden Ergebnisse recht widerspriichlich und die Studien liegen z. T.

weit zurtick.

Neben der unvollstdndigen Abbildung des Images regionaler Lebensmittel beschrianken sich
die empirischen Erhebungen auf eine bloe Abbildung von Eigenschaften, die von den Kon-
sumenten in Beziehung zu den regionalen Lebensmitteln gesetzt werden. Eine Einordnung in
den Kontext spezifischer Verwendungszusammenhénge findet jedoch nicht statt. Aufgrund
der fehlenden Einschitzung hinsichtlich des fitness for use — d. h. der subjektiven Qualitits-
einschidtzung — der Produkte, kann nicht bestimmt werden, inwiefern die wahrgenommenen
Eigenschaften regionaler Lebensmittel die Kaufwahrscheinlichkeit fiir Produkte ,,Aus der
Region* beeinflussen (vgl. Kapitel 2.1.1 und 2.2.2).

In der Markenfiihrung wird dem Aufbau von Bilder- und Erlebniswelten eine gro3e Bedeu-
tung beigemessen (vgl. Kapitel 2.3.1.2). Vor diesem Hintergrund muss beriicksichtigt werden,
dass die bislang ermittelten wahrgenommenen Eigenschaften (umwelt- und sozialpolitisch
motivierte Interessen, vgl. Kapitel 3.2.1) im Rahmen der Kommunikation schwierig visuali-

sierbar sind. Andeutungen iiber sympathische oder besondere Lebensmittel, wie sie z. B. im
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Rahmen der Darstellung regionaler Lebensmittel aus NRW auftreten (vgl. Kapitel 3.2.1), rei-
chen fiir eine emotionalisierte Positionierung iiber Bild- und Erlebniswelten nicht aus, weil

die mit diesen Begriffen assoziierten Inhalte nicht bekannt sind.

Zusammengefasst bedeuten die vorangegangenen Ausfithrungen, dass die Einkaufs- und Ver-
wendungszusammenhénge flir Produkte ,,Aus der Region®“ sowie das Regionsimage von
NRW bzw. kleinrdumigeren Regionen innerhalb NRWs analysiert werden miissen, um die
subjektive Qualitét regionaler Lebensmittel aus NRW einschétzen zu konnen. Aus der wahr-

genommenen Qualitét lassen sich Bilder und Vorstellungen ableiten, mit deren Hilfe:
a) eine Grundlage fiir eine differenzierende Positionierung geschaffen sowie

b) der Aufbau von Bilder- und Erlebniswelten im Rahmen der Kommunikation verbes-

sert wird und

c) Preisdifferenzierungen im Vergleich zur Kommunikation von ausschlieBlich informa-
tiven Inhalten (z. B. umweltpolitische) leichter fallen [vgl. LEITOW 2005, S. 139].

Um eine Verbesserung der Marktchancen nordrhein-westfélischer Lebensmittel zu erzielen,
miissen die Bediirfnisse der Konsumenten dann in das Marketing regionaler Vermarktungs-
projekte einflieBen. Die Einbindung der Konsumentenbediirfnisse in die Marktbearbeitung
eroftnet die Moglichkeit, die wahrgenommene Qualitdt zu beeinflussen und damit die Kauf-
wahrscheinlichkeit zu steigern (vgl. Kapitel 2.3.1). Deshalb ist eine Analyse der Ist-Situation
des Marketings Regionaler Vermarktungsprojekte notwendig, weil sie Aufschluss dariiber
gibt, inwiefern die Konsumentenbediirfnisse im Marketing bereits Beriicksichtigung finden.
AuBerdem tragt die Untersuchung des Marketings der Projekte dazu bei, Stiarken und Schwi-

chen zu identifizieren, die durch die Produktkennzeichnung mit Herkunftsangaben entstehen.
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4 Forschungsergebnisse zur Regionalen Vermarktung aus Sicht von
Verbrauchern und Anbietern

Das folgende Kapitel legt die Forschungsergebnisse der Primarerhebungen dar. Vor dem Hin-
tergrund des ermittelten Forschungsbedarfs werden Komponenten der subjektiven Qualitét
regionaler Lebensmittel erortert. AuBlerdem wird die Marktposition regionaler Vermarktungs-
projekte im Hinblick auf die Einbindung der Konsumentenbediirfnisse im Umgang mit regio-
nalen Lebensmitteln aufgezeigt und das Marketing der Projekte auf Chancen und Schwierig-

keiten einer verbesserten Produktpridsentation durch Herkunftsangaben hin analysiert.

4.1 Primirerhebung: Verbrauchereinstellungen zur Regionalen Vermarktung in
Nordrhein-Westfalen

Ausgehend von den Erkenntnissen der Literaturanalyse wird mit dieser Primérerhebung die
Vertiefung des Kenntnisstandes iiber die Bedeutung der Regionalen Vermarktung aus Sicht

der Konsumenten verfolgt. Zentrale Bestandteile dieser Erhebung sind:

1. Die Identifikation von Erlebensstrukturen, die den Kauf und die Verwendung von regio-
nalen Lebensmitteln aus Sicht von ,,Grof3stadtern” kennzeichnen. Die damit verbundenen
inneren Bilder sind die Basis fiir die Bestimmung der Produktposition der Regionalen

Vermarktung.

2. Die Analyse der Bedeutung unterschiedlicher Produktkategorien und Vertriebskanile fiir
die Wahrnehmung von Regionalen Produkten. Die Ergebnisse lassen Schlussfolgerungen

iiber das Entwicklungspotenzial zu.

3. Eine Imageanalyse der Regionen NRW, Eifel und Miinsterland*®. Die Images bestimmen

die Moglichkeiten und Grenzen der Positionierung Regionaler Produkte.

Mithilfe dieser Ergebnisse lédsst sich die Eignung der Regionalen Vermarktung zur Marken-

bildung tiberpriifen, und die Vermarktungsform in das Wettbewerbsumfeld einordnen.

4.1.1 Methodische Vorgehensweise

Ausgehend von den Zielsetzungen der Primérerhebung ist eine nicht standardisierte Analyse
auf der Basis von Gruppendiskussionen angemessen. Der qualitative Ansatz zielt darauf ab,
Marktzusammenhénge zu beschreiben und zu erkldren. Er eignet sich dabei vor allem, um

komplexe und schwer zugédngliche, emotionale Bestimmungsfaktoren zu erkennen. Im Rah-

% Die Charakterisierung der Eifel und des Miinsterlandes begriinden sich durch die geographischen und histori-
schen Verbindungen der jeweiligen Befragungsstidte zu den Regionen (s. Kapitel 4.1.2.2).
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men qualitativer Ansdtze werden typische Strukturen und Handlungsmuster identifiziert.
Quantitative Methoden hingegen setzen die Kenntnis dieser Gefiige voraus [HEINZE 2001, S.
65f.; LAMNEK 2005, S. 185f.].

In fiinf Gruppendiskussionen zum Thema Regionale Vermarktung wurden insgesamt 50 Kon-
sumenten einbezogen. Diese Stichprobengrdofe reicht aus, um die Strukturen und Handlungs-

muster umfassend zu analysieren [HARLEN et al. 2004, S. 10].

Die Gruppendiskussionen zielen vor allem darauf ab, die mit der Verwendung von Regiona-
len Produkten zusammenhédngenden Motive und Bediirfnisse zu spezifizieren und den Kon-
text, in dem deren Verwendung stattfindet, darzustellen. Grundlage der Erhebung bildet die
Annahme, dass die Wahrnehmung und Verwendung der Produkte durch Erlebenszusammen-
hinge determiniert werden [MELCHERS, ZIEMS 2001, S. 23f.] und die einzelnen Motive so-
wohl in einem Spannungs- als auch in einem Erginzungsverhiltnis stehen.*” Die Kenntnis
dieser Verhiltnisse ermdglicht, vordergriindig inkonsistente Verhaltensweisen zu erkldren
und die Marktentwicklung mithilfe von MarketingmaBBnahmen gezielt zu beeinflussen [vgl.
MELCHERS 1993].

Die Grundlage der Imageanalyse im Rahmen der morphologischen Marktforschung ist die
Bildwirkungseinheit. Das bedeutet, ein Image wird durch insgesamt sechs Dimensionen sys-
tematisiert, von denen jeweils zwei durch ein Spannungsverhéltnis untereinander charakteri-
siert sind [MELCHERS 1993; MELCHERS, ZIEMS 2001, S. 26f.]. Die Dimensionen lassen sich

wie folgt beschreiben:

e Tradition versus Verdnderung zeigt auf, wie das Objekt in der Vergangenheit erlebt wur-

de und welche potenziellen Assoziationen zukiinftig eine Rolle spielen konnen.

e Beeindruckung versus Einordnung: Die Beeindruckung deckt auf, welche Eigenschaften
des Objekts fiir die Konsumenten attraktiv erscheinen. Diese Charakteristika werden ins
Verhéltnis zum Wettbewerbsumfeld gesetzt. Aus dieser Verbindung ergibt sich dann der

spezifische Wert verschiedener Eigenschaften fiir das Gesamtimage.

e Perspektiven und Faktizititen: Die Perspektiven veranschaulichen, welche Entwicklungen
die Konsumenten zukiinftig erwarten, so dass eine Aussage liber eine kiinftige Verbesse-
rung oder Verschlechterung getroffen werden kann. Die Faktizitéten bilden den konkreten

Nutzen, d. h. die Leistungen aber auch Unzuldnglichkeiten des Objektes ab.

*" Theoretische Basis fiir die qualitative Erhebung bildet die Morphologische Marktpsychologie, vgl. MELCHERS
(1993), MELCHERS, ZIEMS (2001), SCHULTE (2005).
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Die Diskussionen fiihren speziell geschulte Psychologen durch®. Dies ist notwendig, um
schwer verbalisierbare Zusammenhinge und Bilder zu identifizieren und zu systematisieren.
Dartiiber hinaus kann so wihrend der gesamten Befragung ein kontinuierlicher Prozess der
Hypothesenbildung und -iiberpriifung und damit ein effizienter Forschungsprozess gewéhr-
leistet werden [HARLEN et al. 2004, S. 22]. Zur Abstimmung mit den Ergebnissen der Litera-
turanalyse wird im Vorfeld der Diskussionen ein thematischer Leitfaden erstellt und mit den
Psychologen abgestimmt. Die Untersuchung der Images erfolgt nicht nur verbal, sondern
auch dadurch, dass die Diskussionsteilnehmer Collagen aus Bildern unterschiedlicher Zeit-
schriften anfertigen. Die in einem zeitlich limitierten Rahmen zu behandelnden Themen kon-

nen so auf einer visuellen Ausdrucksebene verfiigbar gemacht werden.

Zwei Diskussionen werden im Dezember 2005 in Koln durchgefiihrt; die restlichen drei im
Februar 2006 in Bochum. Es werden ca. 70% Frauen und 30% Ménner aus stidtischen®
Haushalten befragt. Die Gewichtung wird bewusst gewéhlt, da Frauen meist die Einkaufs-

entscheider sind. Die Befragten sind zwischen 20 und 60 Jahren alt.

4.1.2 Ergebnisse

Grundlage fiir die Verwendung von regionalen Produkten bildet das Bediirfnis, sich von den
gekauften Lebensmitteln ein Bild zu machen. Die Regionale Vermarktung ist eine Mdglich-
keit, der Entfremdung, dem Unbehagen und dem Unwissen beziiglich einer arbeitsteiligen
und fiir den Verbraucher kaum noch nachvollziehbaren Lebensmittelversorgung entgegenzu-

wirken. Regionalitit steht fiir Lokalisierbarkeit, Anschaulichkeit und Vertrauenswiirdigkeit.

Das starke Bediirfnis nach Bildern von den gekauften Lebensmitteln duBert sich in den Dis-
kussionen auch darin, dass die Teilnehmer im Zusammenhang mit dem Einkauf von Obst und
Gemiise liberwiegend den Wochenmarkt, den Bauernhof oder den ,,Gemiisewagen vom Lan-

de* erwihnen.

Die geographische Abgrenzung einer Region spielt aus Sicht der Verbraucher nur eine unter-
geordnete Rolle. Es kommt in den Diskussionen vor, dass Teilnehmer Bilder und Vorstellun-

gen zu Regionen duflern, ohne dass sie wissen, wo diese Region liegt.

* Wirtschaftspsychologen Vierboom und Hirlen, Hennef.

¥ Fiir die Wahl der stidtischen Befragungsorte ist ausschlaggebend, dass sich insbesondere in den Ballungsge-
bieten ein grofes Absatzpotential bietet und NRW iiber eine in weiten Teilen stddtische Struktur verfiigt [FAL
2005, S. 16; NRW 2007, S. 53]. Dariiber hinaus zeigen einige Studien ansatzweise, dass es moglicherweise
Unterschiede im Einkaufsverhalten zwischen stiddtischer und lédndlicher Bevdlkerung gibt (vgl. Kapitel
3.3.1.2). Die Idee dieser Studie ist daher, dass Absatzpotential in Ballungsrdumen zu nutzen und die Vermark-
tung iiber den Aufbau von Bildwelten spezifisch auf die Bediirfnisse der ,,GroBstadter abzustimmen.
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Die Prinzipien der Lokalisierbarkeit, Anschaulichkeit und Vertrauenswiirdigkeit konnen im
Zusammenhang mit den Images von unterschiedlichen Regionen mehr oder weniger stark zur
Geltung kommen. Fiir die Verwendung von regionalen Lebensmitteln ist es daher aus Kon-
sumentensicht wichtig, dass mit den Bildern von einer Region Néhe und Vertrauen aufgebaut
werden. Insbesondere die eigene oder eine benachbarte Region erfiillen die mit diesen Prinzi-

pien verbundenen Anforderungen.

4.1.2.1 Verwendungszusammenhang fiir Regionale Produkte

In den Diskussionen wird das Thema Regionale Vermarktung vor allem im Sinne der Ver-
marktung Aus der Region — Fiir die Region thematisiert. Charakteristisch flir die Grof3stadter
ist hierbei, dass die Produkte aus einer benachbarten Region stammen, zu der die Stadt in Be-
ziehung steht. Durch die rdumliche Nédhe kann die Region direkt erlebt werden. Bei den Dis-
kussionen in Koln haben die Eifel und das Vorgebirge ein besonderes Gewicht, in Bochum

wird vor allem das Miinsterland genannt.

Produkte aus der Region bedienen das Bestreben, Lebensmittel durch Bilder, Personen
und Geschichten zu beleben.

Fiir die Attraktivitit der Regionalen Produkte sind insbesondere solche Informationen wich-
tig, die Bilder und Vorstellungen einer vertrauenswiirdigen Lebensmittelversorgung unter-
stiitzen. Aufklarung und Informationen iiber die Qualitit der Lebensmittel haben demgegen-
tiber einen deutlich geringeren Stellenwert. Im Rahmen der Regionalen Vermarktung geht es
um Vertrauen, das nicht durch Informationen iiber die objektive Qualitit der Lebensmittel,
sondern tiber Bilder, Personen und Geschichten generiert wird. Dieses Vertrauen ermdglicht
es, Lebensmitteln unbelastet von der Diskussion iiber Lebensmittelqualitdt und Lebensmittel-

sicherheit zu verwenden.

Der Wochenmarkt erfiillt den Bedarf nach Uberbriickung der Entfremdung der Le-
bensmittelversorgung auf spezifische Art und Weise.

Mit den Vorstellungen von der Regionalen Vermarktung ist als Distributionsweg insbesonde-
re der Wochenmarkt verbunden. Das Einkaufen auf dem Bauernhof spielt demgegeniiber nur

eine untergeordnete Rolle, weil die Diskussionsteilnehmer aus Grofstddten rekrutiert wurden.

Der Wochenmarkt zeichnet sich gegeniiber der Vermarktung tiber den LEH vor allem durch

folgende Charakteristika aus:

e Er schafft durch die personliche Bedienung eine Beziehung zwischen Verkdufer, Kéufer
und dem Produkt. Dies fordert Vertrauen und steht im Gegensatz zu der ansonsten ano-

nymen Distribution von Lebensmitteln.
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e Das Wetter und die Jahreszeiten sind auf dem Wochenmarkt erlebbar. Dadurch dass die
Marktstinde i. d. R. nur tagsiiber aufgebaut sind, Registrierkassen fehlen und das Aushan-
deln von kleinen Preisabschldgen oder Zugaben — zumindest in der Wahrnehmung — mdg-
lich ist, werden alte Traditionen einer heimatnahen Versorgung belebt. Diese Assoziatio-
nen werden zusétzlich durch die Prasentation der Produkte im Freien und der daraus resul-

tierenden stidrkeren Wirkung von Farben und Gerlichen unterstiitzt.

e Marktbeschicker werden als spezifische Verkdufertypen beschrieben. Sie arbeiten bei je-
dem Wetter im Freien, stehen frith auf und férdern mit ihrer Originalitit nicht nur den Ab-
satz der Produkte, sondern auch die Belebung der Lebensmittelversorgung mit Bildern

und Geschichten.

Insgesamt wird der Einkauf auf dem Wochenmarkt als Erlebnis wahrgenommen. Er gewéhr-
leistet ein Gefiihl der sozialen Eingebundenheit, da die Abldufe ohne Kommunikation nicht
moglich sind. Die Einkaufsverfassung ist auf dem Wochenmarkt meist anders als im LEH.
Der Einkaufskorb als charakteristisches Symbol der unterschiedlichen Verfassung ergéinzt das
Bild vom Wochenmarkt. Er verdeutlicht, dass sich der Wochenmarkt von der ,,konventionel-
len” Lebensmittelvermarktung abhebt. Durch die wahrgenommene Néhe und Natiirlichkeit,
die Originalitdt der Marktbeschicker sowie durch das spezifische Einkaufserlebnis wird Ver-

trauen fiir einen unbeschwerten Umgang mit Lebensmitteln geschaffen.

Die Verbraucher sind sich iiber den Inszenierungscharakter der Regionalen Vermark-

tung bewusst.

Im Spannungsverhéltnis zum Vertrauen in die Regionale Vermarktung steht ein Bewusstsein
dafiir, dass die entsprechenden Bilderwelten inszeniert sind. Dies zeigen AuBerungen wie ,, Ist
doch alles vom Grofimarkt* oder die Beschreibung der Marktbeschicker als ,, Halsabschnei-
der und ,.,fahrendes Volk“. Diese Inszenierung wird jedoch nur dann als storend und erniich-
ternd empfunden, wenn die Erwartungen in das Angebot von unbedenklichen Lebensmitteln
enttduscht werden oder wenn offensichtlich gegen die Regeln einer guten Inszenierung ver-
stoBen wird. Als Beispiel fiir eine misslungene Darbietung wird in einer der Diskussionen der

Kauf von Apfeln mit einem Neuseelandaufkleber beim Bauern genannt.

Insgesamt zeigt sich aber, dass eine als angemessen empfundene Inszenierung die Vertrau-
ensbildung nicht stort. Das Bewusstsein iiber die Inszenierung deutet aber auch darauf hin,

dass die Regionale Vermarktung diesen angemessenen Rahmen braucht.
Die idealisierten Bilder der Regionalen Vermarktung werden entschieden gepflegt.

In den Gruppendiskussionen wird weiterhin deutlich, dass direkte Vertriebswege (Wochen-

markt, Ab-Hof-Verkauf, Gemiisewagen) sehr stark mit den Vorstellungen von der Regionalen
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Vermarktung verbunden sind. In den Schilderungen sind diese Vertriebswege sogar konstitu-
tiver Bestandteil der Regionalen Vermarktung. Trotzdem wird es nicht als stérend empfun-
den, wenn auf dem Wochenmarkt auch Produkte angeboten werden, die nicht aus der Region
stammen, wie z.B. Sudfriichte. Dies lasst sich vor allem darauf zuriickfiihren, dass schon der
Wochenmarkt als Veranstaltung das Bediirfnis bedient, Lebensmittel mit Bildern und Ge-

schichten zu beleben und die Anonymitit der Ware in den Hintergrund riickt.

Die Erlebnisse, die im Zusammenhang mit der Regionalen Vermarktung erzdhlt werden, zei-

gen eine idealisierende Sichtweise:

e Der Kauf und die Verwendung von Regionalen Lebensmitteln sowie der Einkauf auf dem
Wochenmarkt werden verabsolutiert. Beim Thema Einkauf von Obst und Gemiise werden
insbesondere Bilder von der Regionalen Versorgung mit den als angemessen angesehenen
Vertriebswegen aktualisiert, obwohl bei genauerer Nachfrage bewusst wird, dass ein gro-

Ber Teil des Obst- und Gemiiseeinkaufs im konventionellen LEH erfolgt.

e Die Kaufakte auf dem Wochenmarkt oder auf dem Bauernhof werden als besondere Er-

lebnisse beschrieben.

e Die Ankunft des Obst- und Gemiisewagens wird als Ereignis von besonderer sozialer Be-
deutung erlebt. Im Mittelpunkt stehen nicht mehr die Versorgung mit den Produkten, son-
dern die Belebung der nachbarschaftlichen Beziehungen, das Zusammenlaufen der Be-

wohner und die damit verbundene Kommunikation.

Diese Ergebnisse verdeutlichen, dass die Bilder von der Regionalen Vermarktung eher Ideal-
vorstellungen gleichen. Zur Pflege dieser Idealvorstellungen sind Mechanismen des Ausblen-

dens, des Spaltens in Gut und Bose sowie des Retuschierens notwendig.

Die Authentizitit der Regionalen Vermarktung wird an anschaulichen Kriterien fest-

gemacht.

Da es den Konsumenten bei der Regionalen Vermarktung nicht auf die Region an sich an-
kommt, sondern auf die Ubereinstimmung zwischen ihrem inneren Bild und der Inszenierung,
duBert sich der Wert vertrauenswiirdiger Lebensmittel durch greifbare, anschauliche Kriterien.
In den Diskussionen werden vor allem folgende Indizien fiir eine glaubwiirdige Inszenierung

(Authentizitit) genannt:

e Regionale Lebensmittel sehen in den Vorstellungen natiirlich und gesund aus. Dazu zihlt,
dass die Produkte nicht verpackt und nicht vollkommen im Aussehen sind. Das unvoll-
kommene ProduktduBlere unterstiitzt das Bild von Natiirlichkeit. Die Erzeugung der Le-
bensmittel muss jedoch nicht nach den Regeln des organischen Landbaus erfolgen. Die

Diskussionsteilnehmer grenzen regionale Produkte z. T. sogar eindeutig vom Bio-Konsum
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ab. ,,0ko-Obst und Oko-Gemiise sehen schrumpelig aus*, was den Kauf dieser Produkte

nicht erstrebenswert macht.

e Die Authentizitdt driickt sich weiterhin im Verarbeitungsgrad aus. Konsumenten empfin-
den typischerweise unverarbeitete Grundnahrungsmittel (Obst, Gemiise, rohes Fleisch,
Eier oder Milch) als regional (vgl. Kapitel 3.3.1.1). Die Fokussierung auf diese Produkte
lasst sich durch die Unmittelbarkeit (Ndhe) zwischen Erzeuger und Verbraucher begriin-

den.

e Die Saisonalitit von Obst und Gemiise ist von herausragender Bedeutung fiir den Regio-
nalititsbeweis. Die Konsumenten™ kénnen Saisonalitit durch Brauchtum und Veranstal-
tungen der jeweiligen Jahreszeiten (z. B. Ernte-Dank-Fest, Spargel-Feste, u. a.) zelebrie-
ren. Sie sehen die Saisonalitét nicht als Einschrinkung, sondern als besondere Form der
Authentizitit, weil auch im Herbst (z. B. Kartoffeln oder Apfel) und Winter (verschiedene
Kohlsorten) lagerfahige Produkte existieren. Eine geduBerte Aufpreisbereitschaft fiir sai-

sonal-regionale Lebensmittel verdeutlicht die Wichtigkeit der Saisonalitit.

e Der Verkéufertyp verkorpert Authentizitit. Regionalitit konstituiert sich iiber den Dialekt
und die Kleidung. Eine gewisse Derbheit schafft Vertrauen, so dass der Verkdufer als

»originales* Testimonial zu beschreiben ist.

e Auch verarbeitete und ,,verpackte Spezialitdten passen zur Produktpalette der Regionalen
Vermarktung (z. B. ,,Eifelgeist®, ,,Ko6lsch®, ,,Monschauer Senf*, ,,Eifelmilch*) (vgl. Kapi-
tel 3.3.1.1). Bei Verarbeitungsprodukten wird die Region als ,,Marke* wahrgenommen, so
dass die Lebensmittel aufgrund des prignanten Auftrittes ,,Aus der Region* durch die
Ubertragung von spezifischen Eigenschaften der Region (Imagetransfer) als besonders

stark und authentisch empfunden werden.

Die Authentizititskriterien dienen dem Konsumenten als psychologisch motivierter Regiona-
litaitsbeweis. Daher miissen sie als Anforderungskriterien fiir die Akzeptanz und erfolgreiche
Vermarktung regionaler Lebensmittel gesehen werden. Jedoch diirfen sie nicht aufgesetzt

wirken, weil sich die Konsumenten sonst in ihrer Selbsttduschung blof} gestellt fithlen.

Die unterschiedlichen Einkaufsstitten lassen sich beziiglich ihrer Ubereinstimmung mit dem

Bild Regionaler Vermarktung in folgende Reihenfolge bringen: Hofladen®' — Markt — Eier-

*% Insbesondere dem Verbrauchertyp des ,,Rhythmisierer” ist die Saisonalitit wichtig, weil er durch die jahres-
zeitlichen Schwankungen zumindest emotional in natiirliche Kreisldufe eingebunden ist. Er wendet sich be-
wusst von der ubiquitdren Verfiigbarkeit von Lebensmitteln ab [HARLEN et al. 2004, S. 57; ZMP, CMA 1999]

*! Der Hofladen spielt im Rahmen der Gruppendiskussionen fiir die Beschreibung der Einkaufssituation durch
die Befragten eine eher untergeordnete Rolle, weil die Teilnehmer aus GroBstddtern rekrutiert werden und fiir
diese die Erreichbarkeit der Hofldden schwierig ist. Allerdings bedient er die Bilder und Vorstellungen von
der Regionalen Vermarktung auf idealtypische Weise, weshalb er in diese Rangfolge integriert werden muss.
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und Gemiisewagen — Siidlandischer Gemiiseladen — Versandhandel/Internetbestellung — Su-

permirkte — Discounter.
Regionalitiit steht fiir einen unbeschwerten Umgang mit Lebensmitteln

Regionale Lebensmittel gelten, ohne hinterfragen zu miissen, als gut. Mit regionalen Lebens-
mitteln kann man eigentlich nichts falsch machen. Somit erméglichen die Bilder und Vorstel-
lungen von der Regionalen Vermarktung eine Verwendung der Lebensmittel jenseits der
komplexen Diskussion um die Nahrungsmittelversorgung. Aufgrund der Begrenzung, die in
der Regionalen Versorgung immanent enthalten ist, ermoglichen sie keine ungeziigelte Volle-
rei, sondern ein Wohlbefinden im Sinne einer guten Balance beim Umgang mit Lebensmit-

teln.

Im Gegensatz zu Diskussionen iiber Bio-Lebensmittel wirkt der Umgang mit regionalen Le-
bensmitteln deutlich entkrampfter. Es wird insbesondere der Gedanke der Balance betont, die
sich z. B. darin ausdriickt, dass unterschiedlichen Einkaufsstitten (Wochenmarkt, Discounter)
aufgesucht werden und auch ein Nebeneinander von Bio- und konventionellen Produkten
moglich ist. Es besteht kein AusschlieBlichkeitsanspruch, vielmehr kénnen regionale Produk-
te helfen, den stressigen Alltag mit ungesunder Erndhrung auszubalancieren. Aullerdem wird
durch die Regionale Vermarktung aus Sicht der Stidter zumindest indirekt eine Verbindung

zur Natur hergestellt. Regionalitéit wirkt aus dieser Perspektive wie ein Wellness-Programm.

Charakteristisch fiir die Regionale Vermarktung sind nicht nur der Wochenmarkt sondern
auch typische Bilder von der Verwendung der Produkte: Ein Tisch im Freien schafft einen
Rahmen, in dem die Natur in die Stadt gelassen wird. Gleichzeitig wahrt er {iber eine behagli-
che Ordnung und Sauberkeit eine gewisse Distanz zur Natur. Dariiber hinaus liefert er dem
Stiddter den Beweis, dass auch in Ballungsrdumen Platz fiir Natur ist, entweder auf dem Bal-

kon, im Park, im Garten oder dem Biergarten.

Die Integration von regionalen Produkten in den Alltag weist auf Kultivierung von Ken-
nerschaft hin.

Die Verwendung regionaler Lebensmittel wird im Vergleich zur Verwendung sonstiger Le-
bensmittel als aufwendiger erlebt. In den Diskussionen kommen besondere Herausforderun-

gen zum Ausdruck, die von der Besonderheit der Produkte ausgehen:

e Die Integration in alltigliche Routinen kann Kennerschaft beweisen, da regionale Le-
bensmittel ohne spezifisches Wissen iiber Orte und Zeiten der Beschaffung, die Kompe-

tenz eines Marktstandes oder iiber saisonal-regionale Produkte schwer zugénglich sind.
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e Um hochwertige Produkte zu erhalten, sollte der GroRBstddter die beste Tageszeit fiir den
Einkauf, Spriiche, Mundarten und sonstige Gepflogenheiten der Verkdufer sowie deren

Einordnung in die spezifische Atmosphire des Wochenmarktes kennen.

Der Konsum regionaler Lebensmittel kann daher auch zur Selbstpositionierung der Konsu-
menten beitragen. Das Bewusstsein iiber den besonderen Charakter der Lebensmittel und die
spezifischen Kenntnisse hinsichtlich der Produkte und deren Beschaffung verleihen Individu-
alitdt. Diese Kennerschaft kann durch den bewussten Einkauf mit Riicksicht auf existierende
Reglementierungen kultiviert werden, weshalb der Regionalen Vermarktung eine bestimmte

Form von Exklusivitit anhaftet.

Allerdings besteht auch hier die Gefahr, dass die Selbstinszenierung der Verwender als iiber-

trieben angesehen wird und deshalb peinlich und unangemessen wirkt.

4.1.2.2 Imagedimensionen von Nordrhein-Westfalen, der Eifel und dem Miinsterland

Voraussetzung fiir eine positive Wirkung von Herkunftsinformationen ist die Konsistenz des
Regionsimages mit den psychologischen Anforderungen an die Regionale Vermarktung. Des-
halb wurden in den Gruppendiskussionen auch das Image Nordrhein-Westfalens sowie der
Regionen Eifel und Miinsterland — als mit den Befragungsstiddten in Beziehung stehenden
Regionen — erfasst. Die Imageanalyse orientiert sich dabei an der in Kapitel 4.1.1 beschriebe-

nen Vorgehensweise.

Nordrhein-Westfalen

Beziiglich der Imagedimension ,, Tradition* wird NRW als zusammengesetztes Gebilde

wahrgenommen, welches in den einzelnen Teilen {iber starke Wurzeln verfiigt.

e Bereits der Name des Bundeslandes signalisiert die Zusammensetzung unterschiedlicher

Regionen.

e Starke Unterschiede innerhalb des Bundeslandes im Hinblick auf die Bedeutung einzelner
Wirtschaftszweige unterstreichen die Heterogenitidt. Das Ruhrgebiet reprédsentiert eine
starke industrielle Ausrichtung, die jedoch an Bedeutung verliert. Andere Landesteile,
insbesondere Koln, spielen als Medienstandorte eine Rolle. Als Kontrast zum Ruhrgebiet
und zu den anderen Stddten wird auch betont, dass es in NRW viele landliche, ,,griine*

Regionen gibt.
Die fehlende Einheitlichkeit der Tradition und die besondere Geschichte NRWs fiihren zu

einer Charakterisierung als ,,Multikulti“~-Land. Das Land beweist durch die Integration ver-

schiedener Kulturen Souverénitit und Weltoffenheit. Allerdings werden iiber den Begriff
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LMultikulti® auch die Angste hinsichtlich der Problematiken des Zusammenlebens verschie-

dener Kulturen ersichtlich.

Die Befragung zur Imagedimension ,,Neuerungen* deckt unbeholfene Versuche auf, zu einer
einheitlichen Vorstellung zu kommen. Die Vorstellungen von den NRW als Ganzes betref-
fenden Neuerungen sind vor allem durch politische und wirtschaftliche Aspekte geprégt.
NRW wird als bevolkerungsreichstes Land beschrieben, wobei die Grenzen nur schemenhaft
prisent sind. Heimatverbundenheit ist nicht auf das Bundesland, sondern auf dessen Regionen

bezogen.

Im Rahmen der Imagedimension ,,Beeindruckung* werden vielfiltige Kontraste im Bundes-
land genannt und in den Collagen bebildert. Unmittelbar neben der unberiihrten Natur steht
die Schwerindustrie. Die Teilnehmer visualisieren die starken Kontraste auf engem Raum

durch Gegeniiberstellung von Fotos mit gegenséitzlichen Motiven:

e Arm versus reich,

e Verkehrsknotenpunkten gegeniiber menschenleeren Gebieten,

e Mobilitit im Gegensatz zu Siechtum oder

e Traditionelles Gewerbe versus moderner Chemieindustrie und Informationstechnologie.

Neben den vielféltigen Kontrasten féllt eine Vielzahl von ,,Kopfen* auf den Collagen auf. Die
Bevdlkerung ordnet dem Bundesland NRW verschiedene Politiker, Sportler oder Moderato-

ren zu. Auch diese Personen profilieren das Land.

Die ,,Einordnung“ erfolgt als politisches Schwergewicht und Transitland. NRW wird als
grofites Bundesland mit der grofSten Wirtschaftskraft charakterisiert. Das Bild des Transitlan-
des setzt sich aus mehreren Komponenten zusammen. Nicht nur verkehrstechnische Eigen-
schaften wie Bahnhofe, Flugzeuge oder Autobahnen lassen NRW als Verkehrsknotenpunkt
erscheinen, sondern auch die Zuwanderung aus verschiedenen Regionen. Weiterhin zeigen
Bilder von Baustellen, dass sich das Land im Ubergang zwischen alten Strukturen und neuen
Herausforderungen befindet. Diese Eigenschaften driicken die Wichtigkeit des Landes im

bundesweiten Kontext aus.

Die ,,Perspektiven“ NRWs werden zwiespiltig betrachtet. Einerseits erscheint NRW noch
immer als ,,Motor der Nation“. Andererseits ist es unmdglich, augenscheinliche Schwichen
zu iibersehen. Friiher unterstiitze der Industriestandort NRW strukturschwache Bundesldnder
wie Bayern und Baden-Wiirttemberg. Heute stellt sich die Frage, ob diese Lander NRW nicht
langst wirtschaftlich ,,liberholt* haben, vor allem vor dem Hintergrund zahlreicher Entlassun-
gen im Bergbau und der Automobilindustrie (z. B. Opel). Aus solchen Entwicklungen ent-

steht der Eindruck, dass sich NRW in den letzten Jahren zu einem strukturschwachen Bundes-
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land gewandelt hat. Trotzdem werden noch immer Zeichen der Stirke wahrgenommen, wie
z. B. die bundespolitische Bedeutung. So wurden die Landtagswahlen in NRW als Ausloser
fiir die Neuwahlen auf Bundesebene 2005 als Beispiel dafiir gedeutet, dass eine Entwicklung
in NRW auch Auswirkungen fiir ganz Deutschland hat. In den Bildwelten driickt sich die
Zwiespiltigkeit durch die Wahrnehmung NRWs als ,.kranker Patient* im Gegensatz zu Asso-

ziationen wie Zielstrebigkeit und Mobilitét aus.

Die , Faktizititen* zeigen einen systematischen Zweifel der Bevolkerung an der Zukunft des
Bundeslandes. Dieser Zweifel {iberlagert Schonheiten und Kompetenzen. Im Zusammenhang
mit dem Thema NRW sind Stolz, Krankungen und Verunsicherungen zu erkennen. Die Ge-
sprache beinhalten hédufig die Schlagworter Strukturschwéche und Subventionsforderungen.
In dieses Bild sind Kompetenzen und Potenziale nur schwierig zu integrieren. Die schonen

Seiten erscheinen erst auf den zweiten Blick.

Zusammenfassend ist das Image NRWs daher als ein Flickenteppich zu charakterisieren, wel-
cher aus einer umfangreichen Bildervielfalt zusammengesetzt ist und keine Einheitlichkeit
oder Konsistenz ausstrahlt. In sich einheitlicher wirken die einzelnen Regionen, denen des-
halb auch eine eindeutigere Identitdt zugeordnet werden kann. Heimat und Zugehorigkeit
werden eher an den Regionen innerhalb von NRW festgemacht wie z.B. der ,,Kélner Bucht®,

dem ,,Ruhrgebiet, der ,,Eifel” oder ,,dem Miinsterland* und nicht an NRW insgesamt.

Hinsichtlich der Einschitzung des Potenzials fiir die Markenfiihrung ist die AuBerung charak-
teristisch: ,, Dann miisste man schon das Image dndern. . Dies ldsst den Schluss zu, dass

NRW weniger als ,,Marke* im Rahmen der Lebensmittelvermarktung geeignet ist.

Eifel

Die Imagedimension ,, Tradition* der Eifel ist insbesondere durch Bilder von urtiimlichen
Landschaften mit ihrem erd- und menschheitsgeschichtlichen Hintergrund geprigt. Quellen,
Maare und Vulkane sind charakteristisch fiir das Gebiet. Die Eifel ist eine traditionell ge-
wachsene Region, die menschlichen Eingriffen trotzt. Sie liefert durch den geschichtlichen
Hintergrund der Stein- und Romerzeit eine breite Basis flir Erzdhlungen. Bilder von Relikten
aus der Romerzeit wie Aquédukte, die Porta Nigra oder der Trierer Dom unterstiitzen eine
ausgeprigte Profilierung. Dariliber hinaus bietet die Eifel einen faszinierenden Kontrast zum
Leben in einer Grofstadt. Dieser Kontrast kann genutzt werden, um stressige Alltagssituatio-

nen auszubalancieren.

Als ,,Neuerungen® im Zusammenhang mit der Eifel wird die Entwicklung zu einem Naher-
holungsgebiet wahrgenommen. Die Bilder und Beschreibungen zeigen karikatur- und kli-

scheehafte Ziige. In den Collagen sind Bilder vom ,,dummen Bauern* oder vom ,,Rentier mit
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der roten Nase* verarbeitet. Insgesamt wirkt die Eifel wie ein Gebiet, in dem sich ,,Fuchs und

Hase gute Nacht sagen®.

Die Vereinfachungen und die ironischen Ziige vermitteln zwischen dem stressigen Alltag und
dem Anpassungszwang der GroBstadt einerseits und dem Wunsch des Teilnehmens am
Landleben andererseits. Die Eifel verkorpert fiir Kolner ein Bild von heimatlicher Beschau-
lichkeit aber auch von Beschrénktheit. Die ironische Sichtweise bedient damit die Sehnsiichte

nach dem Landleben, ohne in Abhéngigkeiten von diesem Landleben zu geraten.

Die Dimension ,,Beeindruckung® ist durch Bilder elementarer Naturerfahrung geprégt. Wie-
derholt sprechen die Kolner von iiberwiltigen Schneemassen, welche sie in der Eifel erleben
oder von Wasser in rauen Mengen. Auch Erzdhlungen dariiber, dass es leicht mdglich ist,
»vom Wege abzukommen und nicht zuriickzufinden* sind in den Assoziationen zur Eifel fest
verankert. Dariiber hinaus regt die Eifel zu Naturmythen iiber Trolle und Fabelgestalten oder

Geschichten wie ,, Eifel-Wasser aus dem tiefen Stein“ an.

Die ,,Einordnung* zeigt im Gegensatz zum Image von NRW eine prignante Herkunftsprofi-
lierung. Grofstidter transferieren die Besonderheiten auf die Lebensmittel. Die Produkte er-
halten dadurch den Charakter einer Spezialitit. Als Beispiel stehen hier: ,, Monschauer Senf™,
,, Eifelgeist“, oder ,,Eifelgold“. Auch die Marken: ,, Gerolsteiner®, ,, Eifelmilch* oder ,, Bit-

burger‘ konnen von dem starken Regionsimage profitieren.

Die ,,Perspektiven® sehen die Kdlner in der Moglichkeit, in die Eifel ,,einzutauchen* und
neue ,,mentale Energie zu tanken. Das Bild wird von der Einfachheit verschiedener Kompo-
nenten dominiert, weshalb auch die kurzzeitige Loslsung vom stressigen Alltag leichter fillt.
Bilder von Zapfhihnen mit Okotreibstoff oder von Wasser, das aus den Tiefen des Eifelge-
steins stammt, symbolisieren die Kraft, welche sich Kdlner von einem Kurztrip versprechen.

Die Eifel strahlt Vertrauenswiirdigkeit aus, so dass sich die Natur unbeschwert genieB3en lésst.

Die ,,Faktizititen* prisentieren die Eifel als ein Riickzugsgebiet fiir gestresste Grofstadter.
Das Regionsimage ist durch fundamentale Qualitidten untermauert. Die Verbraucher halten
z. B. an ,,Dornréschen Motiven* fest. Diese Bilder versprechen Unberiihrtheit, welche der
Verbraucher sowohl auf sich selbst projiziert wie auch den regional erzeugten Lebensmitteln
zuspricht. Die Projektion auf die eigene Person rechtfertigt eine Auszeit vom schnelllebigen
Alltag. Weiterhin verkorpert die Region Authentizitit, Reinheit und unverfalschte Natiirlich-
keit, so dass sie eine Vielzahl psychologischer Anforderungen an die Regionale Vermarktung
erfiillt. Diese Bildwelt vervollstindigt den Rahmen der Eifel als Riickzugsgebiet fiir gestresste

Stidter und erleichtert den Imagetransfer spezifischer Eigenschaften auf die Lebensmittel.
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Zusammenfassend verfiigt die Eifel iiber ein stark profiliertes Regionalimage, welches durch
einen unverwechselbaren Charakter geprégt ist. Aufgrund der vielfdltigen Erfiillung psycho-

logischer Anforderung ist sie fiir die Markenfithrung sehr gut geeignet.

Miinsterland

Die ,,Tradition* der Region Miinsterland besteht im Gegensatz zum uneinheitlichen ,,Multi-
kulti“-Bild NRWs aus geordneten Strukturen. Bilder uniformierter Soldaten verdeutlichen die
einfachen und klaren Ordnungen. Die Bochumer nehmen die Einheitlichkeit des Miinsterlan-
des als starken Kontrast zur Vielgestaltigkeit des Ruhrgebiets wahr. Weiterhin besticht die
Region nach Ansicht der Bochumer durch Konstanz. Diese wird an iiberdauernden Werten
wie der Familie oder der katholischen Kirche festgemacht. Die konstanten und geordneten

Strukturen signalisieren Halt und Ruhe.

Die ,,Neuerungen* zeichnen sich durch die Festigung von Wirtschaftskraft und Eigenstin-
digkeit in der Region aus. Gerade vor dem Hintergrund eines starken Strukturwandels im
Ruhrgebiet und der damit verbundenen relativ hohen Arbeitslosigkeit loben die Bochumer
Biirger die Wirtschaftskraft. Sie erkennen, dass sich das Miinsterland an die Erfordernisse der
Zeit angepasst hat, gleichzeitig aber auch an traditionellen Werten festhdlt. Diese Werte &du-
Bern sich in gediegenem Konservativismus, der von einem unverwechselbaren und respekt-
reichen Stil geprigt ist. Grofe und Wirtschaftskraft sind allerdings auch mit Bildern von Mas-
sentierhaltung verbunden, die bei der Diskussion um die Regionale Vermarktung nicht ganz
ausgeblendet werden kdnnen.

Die Dimension der ,,Beeindruckung® wird in Bildern wie ,,reich gedeckten, gepflegten Ti-
schen dargestellt. Mit dem Image des Miinsterlandes sind — anders als mit dem Image der

Eifel — unmittelbar kulinarische Aspekte verbunden.

Bei der ,,Einordnung® des Miinsterlandes ist anzumerken, dass es iiber eine wesentlich
schwichere Herkunftsprofilierung verfiigt als die Eifel. Die Region eignet sich als Projekti-
onsflache fiir das Versténdnis regional erzeugter Lebensmittel — als Speisekammer des Ruhr-
gebietes —, bietet aber wenig Raum zur Positionierung von Spezialitdten. Dies ist durch die
Dominanz von generischen Qualitéten (z. B. Tisch im Freien, stilvolles Arrangement von Le-
bensmitteln) zu begriinden, welche fiir verschiedene Regionen Giiltigkeit besitzen und daher
zwischen den Gebieten substituierbar sind. Die Herkunft Miinsterland steht daher verstarkt fiir

unverarbeitete Lebensmittel denn fiir Spezialitéten.

Die ,,Perspektive® des Miinsterlandes ist der Ausbau von Tagesausfliigen. Genau wie beim
Wochenmarkt, konnen die Stddter durch die Ndhe zum Miinsterland in einem zeitlich be-
grenzten Rahmen am Landleben teilhaben. Die Region eignet sich jedoch im Gegensatz zur
Eifel nicht fiir ein ldngeres, ganzheitliches ,,Eintauchen®.
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Auch die ,,Faktizititen* werden von der Mdglichkeit, das Miinsterland als Ausflugsziel zu
nutzen, determiniert. Am Wochenende genieflen die GroBstidter dort Radtouren, Besuche von
Waldrestaurants oder Besichtigungen von Burgen, etc. Die Touren erfolgen spontan und blei-

ben in einem begrenzten Rahmen, so dass die stddtische Souverénitét erhalten bleibt.

Das Miinsterland wird im Gegensatz zur Eifel weniger durch karikatur- und klischeehafte
Ziige gepriagt. Die Erhaltung der Wirtschaftskraft steht in einem gewissen Grad den Idealbil-
dern der regionalen Vermarktung entgegen. Insgesamt gelingt es dennoch, die Konsistenz
zwischen dem Image des Miinsterlands und Bediirfnissen an die Regionale Vermarktung her-
zustellen, weil die Konsumenten die Selbsttduschung und den Inszenierungsgedanken der
Regionalen Vermarktung stirker bevorzugen, als auf niichterne Verbraucherinformationen zu

vertrauen. Mit dem Miinsterland konzipieren sie sich eine ,,heile Welt*.

Weil auch das Miinsterland den Anspriichen zur Bediirfnisbefriedigung in der Regionalen
Vermarktung geniigt, eignet es sich ebenfalls als Bezugspunkt fiir die Vermarktung von Pro-

dukten ,,Aus der Region®.

4.1.3 Beurteilung der Ergebnisse hinsichtlich der Moglichkeiten fiir eine herkunftsbe-

zogene Markenbildung

Die Ergebnisse der Gruppendiskussion unterstreichen die Wirkungskraft von Herkunftsanga-
ben im Rahmen der Qualititswahrnehmung. Die Konsumenten bewerten mithilfe der Eigen-
schaft ,,Aus der Region* ein Produkt, mit dem man nichts falsch machen kann. Kennzeich-
nend ist, dass die Regionale Vermarktung einen unbedenklichen Genuss ermdglicht, der nicht
hinterfragt werden muss. Dabei geht es nicht um einzelne Erfahrungs- oder Vertrauenseigen-
schaften, fiir die die Regionalitit eine Sucheigenschaft darstellt, sondern um allgemeines Ver-

trauen in das Produkt.

FEindeutige Zuordnungsverhiltnisse zwischen Stadt und Region schaffen in diesem Zusam-
menhang aufgrund der geographischen Nédhe und historischen Verbindungen einen Raum —
u. a. durch die Erzdhlung von Geschichten, Bilder- und Erlebniswelten einer lokalisierbaren
Herkunft — Ndhe und Vertrauenswiirdigkeit aufzubauen.’* Diese Inszenierungen umfassen die
mit den regionalen Produkten verbundene Erlebensqualitit und sind die Bedingung zur Be-
friedigung grundlegender Konsumentenbediirfnisse im Rahmen der Lebensmittelversorgung

allgemein.

52 Mit diesen Zusammenhingen lésst sich auch begriinden, weshalb die Kdlner die Eifel als ,,ihre” Region be-
trachten; die Bochumer hingegen das Miinsterland.
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Die Wichtigkeit der Erlebensqualitit ist konform mit den Erkenntnissen, dass die Produktdif-
ferenzierung auf den Lebensmittelmérkten durch iiber die objektiven Qualititseigenschaften
hinausgehende Werte erzielt wird (vgl. Kapitel 2.1.1 und 2.2.1). Die Erlebensqualitit regiona-

ler Lebensmittel kann folgendermaBen zusammengefasst werden:

e Die Regionale Vermarktung hilft, Lebensmittel zu lokalisieren und sie mit Geschichten

und Personen zu verbinden.

e Idealtypische Bilder und Vorstellungen unterstiitzen die Einschédtzung der Produkte als
»gut® und entlasten von der schwierigen Meinungsbildung {iber Lebensmittel. Deshalb ist

es moglich, regionale Produkte unbeschwert zu genief3en.

e Die spezifische Prasentation der Lebensmittel (z. B. Holzkisten, Einkaufskorbe, Gertliche
und wahrgenommene Natiirlichkeit), die typischen Vorstellungen von den Verkdufern
(Mundart, Originale) sowie der personliche Kontakt beim Kaufen werden als behagliche

Atmosphire beschrieben.

e Regionalitit verkorpert Individualitit, weil die Beschaffung und die Verwendung regiona-
ler Lebensmittel abseits der sonstigen Vermarktung erfolgen und ein spezifisches Hinter-

grundwissen voraussetzen.

e Regionalitit bereichert das Stadtleben, weil der Konsum regionaler Produkte fiir Ab-
wechslung und sinnliche Erfahrungen sorgt und lédndliche Aspekte in das GrofBstadtleben
integriert. AuBlerdem kann das notwendige Hintergrundwissen das Selbstwertgefiihl stei-

gern. Regionalitét trdgt somit zur Steigerung der Lebensqualitét bei.

Die Erlebensqualitdt ist aus Konsumentensicht ein wichtiger Parameter fiir den Erfolg der
Regionalen Vermarktung. Sie ist auch dafiir verantwortlich, dass Einkaufsstitten in eine
Rangfolge bzgl. ihrer Eignung zur Prisentation regionaler Lebensmittel gebracht werden

.. 53
konnen’:

o Auf dem Wochenmarkt findet die Inszenierung des Landlebens statt. Die Konsumenten
versetzen sich durch den Einkauf in diesem Umfeld kontrolliert und zeitlich begrenzt in

das Landleben hinein.

e Auch der Eier- und Gemiisewagen lasst kurzfristig landliche Strukturen in den Stadtteil

zuriickkehren und trégt zur sozialen Integration der Nachbarschaft bei.

>3 Der Hofladen wird hier nicht beriicksichtigt, weil er von den GroBstidtern schwierig zu erreichen ist und des-
halb fiir den Einkauf in der Stadt keine grof3e Relevanz aufzeigt.
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e Im Umfeld der Supermdrkte wird die Wertschdtzung der Regionalen Vermarktung herab-
gesetzt, weil die Individualitét verloren geht und sinnliche Erfahrungen und Abwechslung
fehlen.

Neben den Assoziationen zu den Einkaufs- und Verwendungszusammenhéingen bieten auch
die Regionen, die mit den Produkten in Zusammenhang gebracht werden, vielfdltige Ankniip-
fungspunkte zur Prisentation regionaler Produkte. Die mit den Gebieten verbundenen Bilder
und Erlebnisse sind zur Unterstiitzung des Images regionaler Lebensmitteln jedoch unter-
schiedlich gut geeignet. NRW wird als sehr heterogen und zusammengesetzt wahrgenommen.
Fehlende historisch gewachsene Strukturen verhindern aus Konsumentensicht einen tragféhi-
gen und emotionalisierbaren Bezug zur Lebensmittelversorgung. Neben Verunsicherung und
Kriankung ist mit dem Image des Bundeslandes auch Stolz verbunden ist. Ein eher trotziges
Wir-Gefiihl kann moglicherweise ein Ankniipfungspunkt zur Prasentation regionaler Produkte
sein. Im Gegensatz zum Image von NRW assoziieren die Verbraucher mit einzelnen Regio-
nen innerhalb des Landes wesentlich stiarkere Bilder und Erlebnisse, die die Bediirfnisse im
Umgang mit den Lebensmitteln erfiillen. Allerdings kann auch hier noch zwischen den Regi-
onen differenziert werden. Die Eifel z. B. wird viel profilierter wahrgenommen als das Miins-
terland und bietet deshalb mehr Raum fiir die Erzéhlung und Darstellung regionsspezifischer
Bilder und Geschichten.

Die Erlebensqualitit und damit in Beziehung stehende (regionalspezifische) Bilder und Er-
lebniswelten fiihren dazu, dass das grundlegende Konsumentenbediirfnis nach Vertrauen im
Umgang mit Lebensmittel befriedigt wird. Aullerdem stiftet die Prasentation der Produkte in
angemessenen Einkaufs- und Verwendungszusammenhingen den Konsumenten einen Zu-
satznutzen. Die Eigenschaft ,,Aus der Region* bietet daher die Moglichkeit zur Differenzie-
rung der Produkte vom Wettbewerbsumfeld. Die differenzierende Wirkung betrifft auch die
die objektiven Eigenschaften in einer Produktkategorie, weil der cue ,,Aus der Region* Attri-
bute wie die Frische oder den Geschmack einbezieht (vgl. Kapitel 2.1.1 und 3.3.1). Daher
kann als Ergebnis der Gruppendiskussionen zusammengefasst werden, dass regionale Le-
bensmittel mit einer hohen subjektiven Qualitit verbunden sind und sich die Regionale Ver-
marktung fiir eine herkunftsbezogene Markenbildung eignet. Voraussetzung ist allerdings,
dass vor dem Markenaufbau das jeweilige Regionsimage auf seine Konsistenz mit den Kon-

sumentenbediirfnissen an die Regionale Vermarktung gepriift wird.

Tabelle 4 schafft eine Ubersicht {iber mdgliche Positionierungseigenschaften und deren Effek-
te auf die Qualitdtswahrnehmung. Dariiber hinaus enthélt sie potenzielle Bilder und Erlebnis-
se, die im Rahmen der Kommunikation die Wahrnehmung der regionalen Lebensmittel unter-
stiitzen konnen (vgl. auch Kapitel 4.1.2.1 und 4.1.2.2).
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Tabelle 4: Ubersicht iiber potenzielle Positionierungseigenschaften, deren Wirkung

und Darstellungsmoglichkeiten

Positionierungs- Wirkung Darstellungsmoglichkeiten
eigenschaften (Bilder und Erlebnisse)
,»Nahe* e vertrauenswiirdig e Typische Landschaftsbilder
o Natiirlichkeit ¢ Direkte Weitergabe der LM von Anbieter- in

e Hochwertige objektive Pro- Konsumentenhand

duktqualitdten e Personen (z. B. Verkdufer, Landwirt)

(z. B. Frische, Geschmack) e Positive Bilder zur Lebensmittelproduktion

(z. B. Freilandhaltung)

,» T radition® o Natiirlichkeit e Eigenheiten des Wochenmarktes
e Abkehr von alltiglichen Er- (z. B. Holzkisten, Registrierkassen)
ndhrungsroutinen o Saisonale Feste
(z. B. Griinkohl-Touren, Erdbeeren pfliicken)
,Unbeschwertheit“ e Glaubhaftigkeit und o Authentizitidtsbeweise
Vertrauen (z. B. Einkaufskorbe, Mundart des Verkéu-

o ,Balance der Konsumge- fers, ,,natilirliches Aussehen der Produkte*)

wohnheiten e Typische Verwendungssituationen
(z.B. Grillfeste; Picknick)

,,Teilhabe am e Erholung ¢ Bilder vom Landleben (z. B. Rapsfelder)
Landleben™ o Bereicherung des Stadtlebens o Authentizititsbeweise (s. 0.)
o Abkehr von Alltagsroutinen o Geoffnete Fenster
»Kennerschaft* e Individualitit e Typische Einkaufszusammenhiinge
e Abkehr von alltdglichen Er- o Typische Verwendungssituationen
ndhrungsroutinen

e Zubereitung von Mahlzeiten aus unverarbeite-
o Bereicherung des Stadtlebens ten Produkten

Quelle: Eigene Zusammenstellung
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4.2 Ergebnisse des Projektvergleichs und der Experteninterviews

Das Kapitel 4.1.3 zeigt, dass aus Konsumentensicht ein Marktpotenzial fiir regionale Le-
bensmittel aus Nordrhein-Westfalen bzw. einer kleinrdumiger abgegrenzten Region innerhalb
von NRW besteht und die Produzenten sich durch die Auslobung der Eigenschaft ,,Aus der
Region* von der Konkurrenz abgrenzen kdnnen. Deshalb soll im Folgenden iiberpriift wer-
den, welche Moglichkeiten aus Sicht regionaler Vermarktungsprojekte existieren das beste-

hende Marktpotenzial auszuschopfen.

4.2.1 Methodische Vorgehensweise

Die Analyse des Marketings regionaler Vermarktungsprojekte wird mithilfe von zwei ver-
schiedenen Ansdtzen durchgefiihrt. Die Untersuchung basiert auf einem Projektvergleich un-
terschiedlicher Regionalvermarktungsinitiativen innerhalb Deutschlands. Ausgehend von den
gewonnenen Erkenntnissen wurden zur Verifizierung und Ergdnzung der Ergebnisse Exper-

teninterviews gefiihrt.

4.2.1.1 Projektvergleich

Der Projektvergleich orientiert sich an einem Leitfaden, mit dessen Hilfe Marketingkonzepte
verschiedener Regionalvermarktungsprojekte analysiert werden. Er basiert auf der Methode
der qualitativen Inhaltsanalyse, bei der der Inhalt verschiedener Texte analysiert wird, indem
auf Grundlage eines theoretisch abgeleiteten Kategoriensystems wichtige Informationen aus
dem vorhandenen Material entschliisselt werden. Das Kategoriensystem gewihrleistet, dass
die Informationen systematisch hinsichtlich des Untersuchungsziels strukturiert werden [z.B.
ATTESLANDER 2003, S. 225f.; GLASER, LAUDEL 2004, S. 193ff.; LAMNEK 2005, S. 506].

Fiir den Projektvergleich wird autbauend auf den theoretischen Erkenntnissen der Marketing-
literatur liber die Markenfiihrung (vgl. Kapitel 2) ein solches Kategoriensystem entwickelt
und in Form des Leitfadens abgebildet. AuBBerdem sind Erkenntnisse der Literatur zur Mar-
kenfiihrung in Kooperationen bzw. zum Gemeinschaftsmarketing in die Kategorisierung ein-
geflochten (vgl. Kapitel 3.5), so dass eine Abstimmung auf die spezifischen Gegebenheiten

der Regionalen Vermarktung erfolgt.

Ziel des Projektvergleich ist es, auf Grundlage des erarbeiteten Referenzrahmens Marketing-

konzepte verschiedener Regionalvermarktungsprojekte vergleichend zu analysieren™, um

** Ausfiihrlichere Darstellungen zur Methodik der vergleichenden Analyse finden sich z.B. bei GLASER, LAUDEL
(2004); LAMNEK (2005).
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Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen den Projekten zu entdecken [vgl. z. B. GLASER,
LAUDEL 2004, S. 242f.] und daraus

a.

die Projekte aufgrund unterschiedlicher struktureller Voraussetzungen hinsichtlich poten-

zieller Markenstrategien zu systematisieren (Typisierung),

die kooperative Vermarktung im Hinblick auf ihre generelle Eignung zur regionalen Mar-

kenfiihrung zu iiberpriifen, und

einen Abgleich zwischen Ist- und Soll-Zustand des Marketings in Regionalen Vermark-
tungsprojekten zu erarbeiten, d. h. herauszufinden, inwieweit die Konsumentenbediirfnis-

se im Marketing bislang Beriicksichtigung finden.

Dieser Vergleich erméglicht es, Empfehlungen fiir die Ausgestaltung des Marketings im

Rahmen der Regionalen Vermarktung abzuleiten und abschlieende Aussagen iiber die Nut-

zung des Marktpotenzials zu treffen.

Ausgehend von den zuvor skizzierten Zielsetzungen untergliedert sich der Leitfaden™ in vier

Hauptkategorien:

Im Teilbereich Organisation wird analysiert, welche Voraussetzungen in der Regionalen
Vermarktung fiir eine herkunftsbezogene Markenfiihrung existieren. Um Hinweise auf die
Bedingungen zu erhalten, beschiftigt sich dieser Abschnitt z. B. mit Entstehung der Ko-
operation oder mit der Beteiligung verschiedener Anspruchsgruppen an dem Projekt (vgl.
Kapitel 3.5).

Die Kategorie Strategische Ausrichtung gibt vor dem Hintergrund der empfohlenen Ziel-
hierarchisierung und deren Operationalisierung durch Kennziffern (vgl. Kapitel 2.3.1.1)
Aufschluss iiber die Effizienz der Zielsetzungen von Regionalvermarktungsprojekten im
Wettbewerbsumfeld.

Im Teilbereich Operative Gestaltung werden die vier P’s des Markteing-Mixes (Produkt-,
Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik) untersucht [vgl. BECKER, J. 2006,
S. 486]. Kapitel 2.3.1.2 liefert hierfiir die Grundlage, weil dort gezeigt wird, dass alle mar-

ketingpolitischen MaBBnahmen die Wahrnehmung der Konsumenten beeinflussen.

Mithilfe des Teilbereichs Ausblick werden Hinweise auf die Einschitzung des Entwick-
lungspotenzials der Projekte zusammengefasst, um potenzielle Schwierigkeiten oder

Chancen fiir die kiinftige Vermarktung abzuschétzen.

> Der vollstindige Leitfaden befindet sich in Tabelle 9 im Anhang.
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Um Hinweise fiir eine verbesserte Marktposition der Regionalen Vermarktung in NRW abzu-
leiten, werden Projekte aus ganz Deutschland verglichen.”® Der Schwerpunkt liegt aufgrund
der Studienausrichtung jedoch auf Projekten aus NRW. Der Transfer von Erfolgspotenzialen
und Problemfeldern von Initiativen anderer Regionen ist mdglich, weil- zumindest im Rah-
men der Vermarktung ,,Aus der Region — Fiir die Region* — neben regionsspezifischen Ei-
genheiten grundlegende Kaufmotive existieren, die im Rahmen der psychologischen Bediirf-
nisbefriedigung iiber verschiedene Regionen hinweg substituierbar sind (generische Quali-
tatsattribute; vgl. Kapitel 4.1.2.2). Diese generischen Bediirfnisse fiihren dazu, dass Projekte
unterschiedlicher Regionen in einigen Marketingbereichen dhnliche Strategieelemente nutzen

konnen.

Insgesamt werden 34 Projekte anhand ihres Internetauftrittes und soweit vorhanden zusétzli-
cher Literatur untersucht. Deshalb konnen neben Texten auch visuelle Informationen Bertick-
sichtigung finden [vgl. auch ATTESLANDER 2003, S. 225, LAMNEK 2005, S. 483]. Die Unter-
suchung wurde im Sommer 2006 durchgefiihrt. Grundlage der Ergebnisse ist daher der Stand

der Veroffentlichungen zu diesem Zeitpunkt.

4.2.1.2 Experteninterviews

Auf der Basis der Erkenntnisse des Projektvergleichs erfolgt anschlieBend die Erarbeitung
eines Leitfadens zur Durchfithrung semi-strukturierter Experteninterviews. Leitfaden basierte
Interviews sind zweckmafBig, da sie einerseits gewihrleisten, dass alle notwendigen Themen-
bereiche beriicksichtigt werden [GLASER, LAUDEL 2004, S. 102]. Andererseits lassen sie je-
doch offen, individuell besonders interessante Aspekte intensiver zu diskutieren und mogli-
cherweise nicht antizipierte Gesichtspunkte im Verlauf des Interviews aufzunehmen [AT-
TESLANDER 2003, S. 148; BORTZ, DORING 2006, S. 289; LAMNEK 2005, S. 336, 369f.].

Die Interviews dienen vor allem der Verifizierung der im Projektvergleich gewonnenen Er-
kenntnisse und der Uberpriifung der Machbarkeit der daraus abgeleiteten Vorschlige. Deshalb
werden die Zielsetzungen des Projektvergleichs (vgl. Kapitel 4.2.1.1) beriicksichtigt.

Insgesamt werden 12 Experten interviewt. Zu Beginn des Projektes ist eine wesentlich grof3e-
re Anzahl anvisiert. Leider ist die Bereitschaft zur Teilnahme sehr eingeschrinkt, weshalb
keine umfassendere Stichprobe einbezogen werden kann. Allerdings verdeutlicht bereits diese
relativ geringe Fallzahl, dass die aus den Interviews gewonnenen Erkenntnisse nicht wesent-
lich erweitert werden konnen. Deshalb ist davon auszugehen, dass ausreichende Aussagen
tiber die Moglichkeiten der herkunftsbezogenen Markenfiihrung getroffen werden konnen
[vgl. auch GLASER, LAUDEL 2004, S. 102].

*% Eine Auflistung der analysierten Projekte findet sich in Tabelle 8 im Anhang.
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Die Expertengesprache werden mit Fachleuten aus unterschiedlichen Stufen der Wertschop-
fungskette sowie aus der Politik gefiihrt.”” Die Auswahl ergibt sich aus dem Wissen, dass vie-
le verschiedene Anspruchsgruppen an regionalen Vermarktungsprojekten beteiligt sind (vgl.
Kapitel 3.5.1) und aus den Mdglichkeiten iiber die Produktkennzeichnung einen Herkunftsbe-
zug aufzubauen (vgl. Kapitel 3.5.3). Die Interviews werden nach Beendigung protokolliert
und ebenfalls einer qualitativen Inhaltsanalyse unterzogen (vgl. Kapitel 4.2.1.1; LAMNEK
2005, S. 490).

4.2.2 Ergebnisse

Zunichst werden auf Basis des Projektvergleichs verschiedene Projekttypen der Regionalen
Vermarktung identifiziert. Die Experteninterviews sollen dazu beitragen, zwischen erfolgrei-
chen und weniger erfolgreichen Vermarktungstypen zu unterscheiden. Diese Unterscheidung
ist leider nicht moglich, weil in den Gespriachen keine Aussagen iiber den 6konomischen Er-
folg und damit verbundene Themengebiete getroffen werden. Deshalb kann nicht abschlie-
Bend beurteilt werden, ob bzw. welche Regionalen Vermarktungstypen dkonomisch tragfihig
sind. Ausgehend von den Ergebnissen des Projektvergleichs und der Experteninterviews wird
die Typisierung der Projekte bzw. die Analyse des Marketings daher dazu verwendet, in Ab-
hingigkeit von den unterschiedlichen Marktauftritten, Handlungsmoglichkeiten zur Aus-

schopfung des Marktpotenzials fiir regionale Lebensmittel darzustellen.

4.2.2.1 Typisierung von Regionalvermarktungsprojekten

Das verbindende Merkmal der unterschiedlichen Projekttypen ist, dass sie ein geschiitztes
Markenzeichen zur Kennzeichnung der Produktherkunft verwenden, mit dessen Hilfe die re-

gionalen Lebensmittel stirker in das Bewusstsein der Konsumenten geriickt werden sollen.”®

Als geeignete Typisierung der Projekte wird eine Abgrenzung der regionalen Dachmarke ge-
geniiber der Dachkommunikation sowie von Projekten, die auf dem EU-Herkunftsschutz ba-
sieren, bzw. von herstellergefiihrten Marken mit Herkunftsbezug™ eingestuft (vgl. Kapitel
3.5.3). Die einzelnen Projekttypen unterscheiden sich insbesondere durch folgende Strategie-
elemente (s. Tabelle 5):

>’ Die Teilnehmer der Befragung sind in Tabelle 10 im Anhang aufgelistet.

*¥ Die einzelbetriebliche Direktvermarktung regionaler Produkte sowie Lebensmittel aus der Region, bei denen
keine Auslobung der Herkunft in der Vermarktung erfolgt, werden im Rahmen der Typisierung nicht beriick-
sichtigt.

* Der Aufbau einer Zertifizierungsstelle dhnlich der Qualitits- und Herkunftszeichen verschiedener Bundeslin-
der (z. B. ,,Gepriifte Qualitdt — Hessen®) ist nach Expertenaussagen in NRW nicht angedacht, so dass diese
Strategie im Folgenden keine Beriicksichtigung findet.
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Tabelle 5: Unterscheidungskriterien verschiedener Projekttypen der Regionalen Vermarktung'

EU- HERSTELLERMARKE
DACHMARKE DACHKOMMUNIKATION HERKUNFTSSCHUTZ MIT
HERKUNFTSBEZUG
Initiative Bottom-Up Top-Down Bottom-Up Top-Down Bottom-Up Bottom-Up
Marke / Kollektivmarke / Individualmarke /  Kollektivmarke /  Individualmarke /  Kollektivmarke® / Individualmarke /
Zutrittsbe- Eingeschréinkt Vollstindig Eingeschrankt Vollstindig Eingeschriankt Schutz der HA® nur bei
schrinkung Kombinationsstrategie mog-
lich (eingeschrdnkt)
Bandbreite Sortiment Sortiment Einzelprodukt/ Sortiment Einzelprodukt Einzelprodukt
(Produkt) Sortiment
Wert- Erzeugung und LEH; Hauptséchlich LEH; Erzeugung (teilweise), Verarbeitung
schopfungs- Verarbeitung Erzeugung und Erzeugung m. E. Erzeugung Verarbeitung
stufen (teilweise) Verarbeitung und (hauptsich-
lich) Verarbeitung
Gestaltung Corporate Design ~ Corporate Design ~ Projektspezifi- Projektspezifi- Vorgegebenes Label
sches Label sches Label Label

Qualitdtsanfor-  projektspezifisch,  Erwiinscht, aber Keine Keine projektspezifisch Keine
derungen ober-  privatwirtschaft- keine handelsei- (unverdnderlich)
halb des gesetz-  liche Systeme genen Konzepte

lichen Niveaus (z. B. QS)
" Eintrige in kursiver Schrift bedeuten, dass diese Aspekte ausschlieBlich Giiltigkeit besitzen, wenn verschiedene Strategien miteinander kombiniert wurden.

2 Da fiir die Kollektivmarke und den EU-Herkunftsschutz die gleichen rechtlichen Vorgaben hinsichtlich des Markenschutzes gelten, werden die geschiitzten geographischen Angaben
hier als Kollektivmarke tituliert.

SHA: Herkunftsangabe
Quelle: Eigene Zusammenstellung
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e [nitiative: Fiir die Dachmarke und die Dachkommunikation ist eine Unterscheidung der
Basiselemente Bottom-Up und Top-Down grundlegend. Diese Strategiebestandteile legen
den Referenzpunkt der Betrachtung fest. Bottom-Up bedeutet, dass die Regionale Ver-
marktung durch Zusammenschliisse von Erzeugern und/oder Verarbeitern initiiert wird.*’
Top-Down hingegen meint, dass der LEH die Initiative zum Aufbau der Vermarktungs-
konzeption iibernimmt. Neben der separaten Durchfiihrung sind sowohl horizontale wie

auch vertikale Kombinationen der Typen moglich.

e Marke / Zutrittbeschrinkung: Dieses Element legt fest, durch welchen rechtlichen Mar-
kentyp (Individual- oder Kollektivmarke) das jeweilige Projekt geschiitzt ist. In Zusam-
menhang damit steht die Moglichkeit, den Markteintritt vollstindig oder nur einge-
schrinkt zu begrenzen und dadurch das Angebot mehr oder weniger stark verknappen zu
konnen (vgl. Kapitel 3.5.2).

e Bandbreite (Produkt): Die Projekte unterscheiden sich auBerdem hinsichtlich der Breite
ihres Produktsortiments. Wahrend einige Typen viele verschiedene Produkte anbieten
(Sortiment) vermarkten andere nur ein einzelnes Produkt. Die Bandbreite der Produkte hat
einerseits einen Einfluss auf die Bekanntheit der regionalen Lebensmittel, weil die Kon-
sumenten die Produkte besser wiedererkennen, je hdufiger sie mit ihnen konfrontiert wer-
den. Andererseits resultiert aus dem Produktsortiment, welche und wie viele Betriebe sich
an dem Projekt beteiligen konnen und dadurch an der moglicherweise erhdhten Wert-

schopfung partizipieren.

o Wertschopfung: Das Kriterium Wertschopfung driickt aus, welche Stufen Sektoren der
Agrar- und Erndhrungswirtschaft an einer potenziell verbesserten Wettbewerbsposition
partizipieren konnen. Dieses Element trdgt dazu bei, unterschiedliche Projekttypen hin-

sichtlich ihres Beitrags zur regionalen Wertschopfung insgesamt einzustufen.

e Gestaltung: Das Kriterium Gestaltung bezieht sich auf die Integration der Herkunftsanga-
be in das Produktdesign. Es zeigt an, ob die vermarkteten Produkte, einheitlich gekenn-
zeichnet sind (Corporate Design) oder ein Label verwendet wird. Dieses Label kann auf
die Produkte aufgebracht oder ausschlielich im Rahmen der Kommunikation verwendet
werden. Das Unterscheidungskriterium ist wichtig, weil die Kennzeichnung der Produkte
bzw. deren Bekanntheit (Wiedererkennungseffekt) Einfluss auf die Kaufwahrscheinlich-

keit nimmt.

% Die Initiative muss nicht zwingend von den Produzenten und/oder Verarbeitern ausgehen. Es existieren auch
Regionalvermarktungsprojekte, deren Entstehung z. B. auf Biirgerinitiativen zuriickgeht.
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e Qualititsanforderung oberhalb des gesetzlichen Niveaus:® Die Typen unterscheiden sich
weiterhin dadurch, ob sie Qualitdtsstandards oberhalb der gesetzlichen Verpflichtungen
festlegen oder nicht. Wenn Standards implementiert werden, kdnnen sie einerseits pro-
jektspezifisch sein. D. h. die Initiative erarbeitet in Abhédngigkeit ihres Produktsortiments
besondere Kriterien, die von den Beteiligten eingehalten werden miissen. Andererseits be-
steht die Moglichkeit, am Markt bestehende, privatwirtschaftliche Systeme zu nutzen
(z. B. QS). Die Spezifikation von Produktanforderungen resultiert z. T. aus den rechtli-
chen Rahmenbedingungen fiir die Kennzeichnung von Produkten mit Herkunftsangaben
(vgl. Kapitel 3.5.3).

Nachfolgend werden die Besonderheiten der einzelnen Projekttypen besprochen und Beispie-

le fiir die Ausgestaltung der unterschiedlichen Formen der Regionalen Vermarktung gegeben:

Regionale Dachmarke

Unabhingig davon, ob sie durch Top-Down oder Bottom-Up Strategien aufgebaut werden, ist
fiir Dachmarken charakteristisch, dass alle Produkte, die unter der Marke vermarktet werden,
ein einheitliches Produktdesign aufweisen und das Sortiment einer Dachmarke eine relativ
groBe Anzahl verschiedener Produkte umfasst (vgl. Kapitel 3.5.3, auch 4.2.2.4). Es setzt sich
zundchst zum Grofiteil aus den typischerweise mit der Regionalen Vermarktung assoziierten
Lebensmitteln zusammen. Das bedeutet, es sind hauptsichlich un- bzw. wenig verarbeitete
Lebensmitteln eingeschlossen, weshalb vor allem die Erzeugerebene in die Regionale Ver-
marktung einbezogen ist und nur in Teilen die verarbeitenden Betriebe (z. B. Fleischsektor).
Im Rahmen der Dachmarke werden projektinterne Qualitdtsstandards festgelegt. Es besteht
aber auch die Moglichkeit, andere, privatwirtschaftliche, Sicherungssystem zu nutzen (vgl.
Kapitel 4.2.2.4).

Die Besonderheiten der Bottom-Up bzw. Top-Down- Strategie lassen sich folgendermallen

zusammenfassen:
Bottom-Up

Die herstellergefiihrte Regionalmarke ist eine Kollektivmarke. Der Regionsbezug kommt
durch den Markennamen entweder direkt zum Ausdruck (z. B. Regionalmarke ,,Eifel*) oder
er ist nur mittelbar integriert (z. B. ,,Unser Land*; vgl. Kapitel 3.5.2). Die Verfiigungsrechte

erhilt eine Schutzgemeinschaft, welche den Marktzutritt nur eingeschrénkt begrenzen kann.

Die Bezeichnung ,,Unser Land“ wird in diesem Zusammenhang auch als Kollektivmarke

klassifiziert, obwohl sie wegen des indirekten Herkunftsbezugs als Individualmarke eingetra-

%! Die Implementierung von Systemen auBerhalb der gesetzlichen Standards lasst sich teilweise auf die Rechts-
sprechung der EU zuriickfiihren (vgl. Kapitel 3.5.2 und 3.5.3).
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gen werden kann. Das Konzept von ,,Unser Land* basiert jedoch auf einer Vernetzung mehre-
rer kleinstrukturierter Initiativen, die die Herkunftsangabe direkt in den Markennamen integ-
rieren (z. B. , Brucker Land*)**. Aus diesem Grund kann eine Zutrittsbeschrankung letztend-

lich doch nur eingeschrinkt erfolgen.
T 0p-D0wn63

Handelsgefiihrte Regionalmarken sind Individualmarken, weshalb die Integration der Region
in den Markennamen ausschlieflich indirekt erfolgen kann (z. B. ,,Unsere Heimat —
echt&gut“ (EDEKA Siid-West) oder ,,Von hier” (Feneberg); vgl. Kapitel 3.5.2)* und damit
auch die Ndhe zur Erzeugung und Verarbeitung der Produkte nur mittelbar unterstellt wird.
Allerdings verfiigt das Handelsunternehmen iiber die Markenrechte und kann daher den

Markteintritt von Wettbewerbern bzw. das Angebot vollstindig beschrinken.

Die Fiihrung einer regionalen Dachmarke wird aus Sicht des Handels erleichtert, wenn diese
Strategie mit einem Bottom- Up Ansatz kombiniert wird. Die Vorteile der Kombination ent-

stehen, weil:

e ein breites Sortiment angeboten werden kann, welches iiber das gesamte Vertriebsgebiet
identisch 1ist,

e die ausreichende Verfiigbarkeit qualitativ hochwertiger Produkte gewihrleistet wird (vgl.
Kapitel 3.5.1) und

e der Aufbau und die Kontrolle von Qualititsstandards erleichtert werden.

Die Kombination von Top-Down- und Bottom-Up- Strategien fiihrt dazu, dass die klein- und
mittelstdndisch strukturierten Unternehmen als strategischer Partner des Handels agieren und
sich gleichzeitig weiterhin auf ihre Kernkompetenzen konzentrieren (vgl. Kapitel 3.5.1). Al-
lerdings verfiigt der LEH iiber die Markenrechte, weshalb die Machtverhéltnisse zugunsten
des LEH verschoben sind (vgl. Kapitel 2.3.2) und deshalb fraglich ist, ob eine zusétzliche
Wertschdpfung an die Erzeuger und/oder Verarbeiter weitergeleitet wird oder zu einer Erho-

hung der Marktspanne fiihrt.

Dachkommunikation

Bei dieser Form der Vermarktung wird keine explizite Markenpolitik im klassischen Sinne

verfolgt. Es handelt sich ausschlielich um die Vermarktung von Produkten unter einem ein-

%2 Die iibergeordnete Markenbezeichnung ,,Unser Land* wird dann verwendet, wenn die Produkte auBerhalb des
Landkreises, indem sie produziert wurden, vermarktet werden. Die Vernetzung der kleinen Projekte ist not-
wendig, damit das Absatzpotenzial im angrenzenden Stadtgebiet (hier Miinchen) bedient werden kann.

% In NRW existiert bislang keine regionale Dachmarkenstrategie des Handels.

 Wenn die Dachmarke juristisch vor Nachahmung geschiitzt werden soll, kann NRW in diesem Fall nicht als
Dachmarke genutzt werden.
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heitlichen kommunikativen Dachkonzept. Das bedeutet, das Design der Produkte wird nicht
vereinheitlicht. Im Rahmen der Kommunikation wird jedoch ein einheitliches, projektspezifi-
sches Label verwendet, ohne dieses Zeichen zwangsldufig in die Produktgestaltung zu integ-
rieren. Der Umfang, in dem das Label im Rahmen der Kommunikation eingesetzt wird, vari-
iert stark.

Dieser Projekttyp kann entweder fiir ein einzelnes Produkt bzw. eine Produktgruppe oder ein
breites Sortiment aufgebaut werden. Weiterhin ist dieses Konzept dadurch charakterisiert,
dass keine iiber die gesetzlichen Standards hinausgehenden Qualitdtsanforderungen beschrie-

ben werden.

Auch bei dieser Vorgehensweise kann eine Bottom-Up- gegeniiber eine Top-Down-Strategie

unterschieden werden:
Bottom-Up

In NRW sind z. B. Produktstra3en fiir einzelne Lebensmittel (Késeroute, Spargelstra3e) ent-
standen. Das Dachlabel ist im Rahmen einer Kollektivmarke geschiitzt, weshalb sich der
Marktzutritt nur eingeschrinkt begrenzen ldsst. Bei dieser Strategie kooperieren fast aus-
schlieBlich Erzeuger, welche ihre Produkte betriebsintern verarbeiten.”” Wenn vertikale Zu-

sammenschliisse existieren dann zwischen den Erzeugern und der Gastronomie.
Top-Down

Bei der Top-Down Strategie der Dachkommunikation ist das Handelsunternehmen der Inha-
ber des Labels und bestimmt daher vollstindig {iber die Teilnahme von Betrieben an diesem
Projekttyp. Die REWE-Dortmund z. B. vermarktet in Sonderaktionen verschiedene Produkte
aus NRW (Sortiment). Bei diesem Vermarktungskonzept handelt es sich jedoch um keine
Eigenmarke des LEH im Sinne einer Handelsmarke. ,,Wir in NRW“® ist ausschlieBlich das
kommunikative Dach. Die Produzenten fiihren ihre Marken unter diesem kommunikativen
Dach selbststindig fort, wobei REWE Wiinsche fiir Produktentwicklungen duf3ert und hierfiir

genau wie fiir die Produktgestaltung Hilfestellung anbietet.®’

Bei diesem Programm ist es unwesentlich, ob die Urproduktion in NRW stattgefunden hat,

notwendig ist ausschlielich, dass es sich um klein- oder mittelstindische Unternehmen aus

% Bei diesem Typ ist auerdem darauf hinzuweisen, dass der LEH nicht eingebunden ist. Die Distribution findet
iiber die typischerweise mit der Regionalen Vermarktung assoziierten Einkaufsstitten statt (vgl. Kapitel 3.2.2
und 4.1.3).

6  Wir in NRW* beinhaltet zwar einen Herkunftsbezug, das Label ist als Slogan insgesamt geschiitzt, aber es
besteht kein exklusiver Schutz der Herkunftsangabe NRW an sich. Das bedeutet, es konnen weitere Label
(z. B. andere Slogan) angemeldet werden, die auf die Herkunft NRW verweisen.

%7 Neuproduktentwicklungen, welche in Zusammenarbeit mit REWE-Dortmund entstanden sind, konnen dann
natiirlich nur exklusiv iiber deren Outlets abgesetzt werden.
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NRW handelt. So ist es bspw. mdglich, dass eine Kaffeerdsterei mit Sitz in NRW in dieses
Programm integriert wird. Es werden aber auch unverarbeitete Produkte angeboten, d. h. auch

Erzeuger konnen in dieses Vermarktungskonzept eingebunden werden.

EU-Herkunftsschutz (g.g.A./g.U.)

Eine weitere Variante regionale Lebensmittel stérker in das Bewusstsein der Konsumenten zu
rliicken, ist der Schutz von Herkunftsbezeichnungen (g. U. oder g. g. A.). Dieser Herkunfts-
schutz betrifft ein bestimmtes Produkt, und es kann nur ein von der EU vorgegebenes Label
verwendet werden, um die Besonderheiten zu kommunizieren. Die Herkunftsangabe wird
jedoch nicht durch das Label angezeigt, sondern iiber die Produktbezeichnung ausgedriickt (z.
B. Westfilischer Schinken (g. g. A. beantragt)). Geschiitzte Herkunftsangaben kdnnen gene-
rell nur von Schutzgemeinschaften (Kollektivmarke) beantragt werden, weshalb der Zutritt
bzw. die Angebotsmengen nur eingeschriankt zu limitieren sind (vgl. Kapitel 3.5.2). Auller-
dem konnen ausschlieBlich Produkte diesen Schutz erlangen, welche durch besondere, aus der
Region abgeleitete Produktcharakteristika dazu qualifiziert sind. Weil diese festgeschriebenen
Qualitdtsparameter den besonderen Charakter der Produkte beschreiben, sind die Standards
im Zeitablauf nicht verdnderlich (vgl. Kapitel 3.5.2 und 3.5.3).

Bzgl. der Integration regionaler Betriebe muss konstatiert werden, dass eine g. U. aufgrund
der rechtlichen Rahmenbedingungen die landwirtschaftliche Erzeugung der Produkte einbe-
ziehen muss®®, wihrend bei einer g. g. A. der Rohstoffbezug auch iiberregional erfolgen kann
(vgl. Kapitel 3.5.2). Falls zu geringe regionale Rohstoffmengen vorhanden sind, setzt eine g.

g. A. aber zumindest eine Eintrittsbeschrankung im verarbeitenden Sektor durch.

Herstellermarke mit Herkunftsbezug

Eine Herstellermarke mit Herkunftsbezug wird typischerweise einzelbetrieblich gefiihrt. Da-
bei steht weiterhin der Markenname im Fokus der Vermarktung und ein Verweis auf die Re-
gion erfolgt nur indirekt (z. B. Kolsch, Aachener Printen, Tuffi). Der Herkunftsbezug resul-
tiert entweder aus der Produktbezeichnung (Aachener Printen, Kdlsch) oder aus einem Hin-
weis auf den Produktions- oder Verarbeitungsort (z. B. Abfiillung bei Tuffi). Markenrechtlich
betrachtet ist die Herstellermarke eine Individualmarke, weshalb zwar in Bezug auf das eige-
ne Markenzeichen eine vollstindige Zutrittsbeschrinkung durch das Unternehmen moglich
ist. Die Herstellermarke schiitzt jedoch nicht die geographische Angabe. Deshalb kann das
individuelle Unternehmen den Zutritt von Wettbewerbern in die Produktkategorie nicht ein-
schrinken, solange fiir die Herkunftsangabe kein zusitzliches Schutzsystem besteht (z. B.
EU-Herkunftsschutz).

% In NRW existieren bislang keine Lebensmittel, die durch eine g. U. geschiitzt sind.
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Eine Herstellermarke mit Herkunftsbezug nutzen Verarbeitungsunternehmen, und sie bezieht
die landwirtschaftliche Urproduktion nicht mit ein. Dies lésst sich einerseits mit der unzurei-
chenden Verfligbarkeit qualitativ einheitlicher Chargen aus der Region begriinden. Anderer-
seits ist die Trennung von Rohprodukten verschiedener Herkunft fiir diese Unternehmen
schwierig zu bewerkstelligen, weil sie neben der Regionalmarke weitere, nicht regional be-

grenzte Produkte in ihrem Sortiment haben (z. B. Aachener Printen, Campina — Tuffi).*’

Herstellermarken, welche einen Bezug zur Region herstellen, orientieren sich meist an den

gesetzlich vorgeschriebenen Qualitdtsstandards.

Kombinationen

Neben der bereits im Rahmen der regionalen Dachmarke beschriebenen vertikalen Kombina-
tionsmoglichkeit von Bottom-Up und Top-Down-Strategien sind auch andere Kombinationen
zwischen den individuellen Projekttypen moglich (vgl. Kapitel 3.5.3). Am Markt praktiziert
wird bspw. die Kombination der einzelbetriebliche Markenfiihrung mit dem EU- Herkunfts-
schutz (z. B. Kolsch, Aachener Printen).

4.2.2.2 Organisatorische Probleme

Zur regionalbezogenen Vermarktung von Lebensmitteln bilden sich horizontale und vertikale
Kooperationen (mit Einschrankung bei der Herstellermarke mit Herkunftsbezug). Obwohl
diese Zusammenarbeit stattfindet, wird im Rahmen der Experteninterviews angemerkt, dass
es schwierig ist, die Akteure der Lebensmittelversorgung in Kooperationen zu organisieren
(vgl. Kapitel 3.5.1). Nachstehende Zusammenhédnge geben Hinweise auf die Hindernisse zur

Kooperationsbildung:

e Die Betriebe stehen trotz der Zusammenarbeit weiterhin miteinander im Wettbewerb.
Wenn bei den Unternehmen das Konkurrenzdenken dominiert, wird es nicht zur Koopera-

tionsbildung kommen.

e AuBerdem kooperieren erndhrungshandwerkliche Betriebe (Metzgereien, Béckereien)
moglicherweise nicht, wenn sie verpflichtet werden, ihr gesamtes Sortiment im Rahmen
des Regionalprogramms zu vermarkten. Wenn eine solche Verpflichtung besteht, werden
nur geringe prozentuale Anteile davon ausgenommen, um das Angebot auch fiir saisonale

Nachfrageschwankungen zu sichern (z. B. Grill-Saison, Festtage). Der potenzielle Unwil-

% Auch bei dem Konzept der REWE-Dortmund behalten die individuellen Unternehmen ihre Kompetenzen.
Allerdings betreiben diese Unternehmen eigenstindig keine regionsbezogene Vermarktung. Eingeschréinkt
wird die selbststindige Produktfithrung erst, wenn sie fiir Neuentwicklungen mit der REWE-Dortmund ko-
operieren. Hier sind sowohl die Urproduktion als auch die klein- und mittelstindische Erndhrungsindustrie
einbezogen.
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le zur Kooperationsbildung aufgrund der Verpflichtung ist darauf zuriickzufiihren, dass
die Betriebe einerseits hohe Kosten beim Rohstoffbezug befiirchten, weil die Produkte e-
benfalls von an der Kooperation beteiligten Betrieben stammen miissen. Andererseits wird
bezweifelt, dass die Ausnahmeregelungen zur Sicherung des Angebots fiir saisonale
Schwankungen ausreichen, um die Nachfrage in dieser Zeit zu bedienen. Die Betriebe be-
fiirchten daher, dass ihre individuelle Existenz durch die Vermarktung im Rahmen der

Kooperation nicht gesichert ist.

e Die zusétzlichen Kosten fiir die Teilnahme an regionalen Vermarktungsprogrammen (vgl.
Kapitel 3.5.3) werden vor dem Hintergrund der schlechten finanziellen Situation vieler

klein- und mittelstandischer Unternehmen als weiteres Hindernis angesehen.

e Dariiber hinaus bestehen offensichtlich Schwierigkeiten, klein- bzw. mittelstidndisch struk-
turierte Verarbeitungsbetriebe in die Projekte zu integrieren, wenn das Regionalprodukt
zusétzlich zu einer eigenen Herstellermarke eingefiihrt wird. Die Unternehmen befiirch-
ten, dass sie sich durch das Regionalprodukt selbst zusitzlichen Wettbewerbsdruck schaf-
fen und die Vermarktung des Regionalprodukts den Absatz der eigenen Herstellermarke

kannibalisiert.

Die vorausgegangenen Zusammenhinge sind dafiir verantwortlich, dass die Zahl der an Regi-
onalprojekten teilnehmenden Betriebe weiterhin gering ist, auch wenn in den Gespréchen ein
Anstieg der Anzahl teilnehmender Betriebe betont wird. Die fortdauernde Kleinstrukturierung

fiihrt nach Expertenmeinung zu nachstehenden Problemen:

e Die Produktionskapazititen und der Organisationsgrad der Regionalen Vermarktung sind
gering, so dass Schwierigkeiten entstehen, das Absatzpotenzial in den Ballungsrdumen

von NRW zu bedienen.”

e Die Kompetenzen der Beteiligten reichen héufig fiir eine 6konomisch rentable Absatzstei-
gerung nicht aus. Insbesondere professionelles Vermarktungswissen fehlt, so dass im Be-
reich des Marketings nur geringe Synergieeffekte erzielt werden (vgl. Kapitel 3.5.1) und
Schwierigkeiten bestehen, die Wahrnehmungsschwelle der Konsumenten fiir das regiona-

le Angebot zu liberschreiten.

e Die Initiativkosten (z. B. Investitionen in Qualitatssicherungssysteme, Produktionsanlagen
und/oder das Marketing) sind meist sehr hoch. Ohne finanzielle Férderung werden des-

halb aufgrund der geringen finanziellen Mittel der Unternehmen keine Projekte begonnen.

7% Nach Expertenaussage sollten in NRW bei einer Kooperation der Betriebe ausreichende Produktions- und
Verarbeitungskapazititen existieren, um das bestehende Absatzpotenzial bedienen zu kdnnen.
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Die Determinante ,,Produktionskapazitdt™ ist insbesondere fiir die Vermarktung iiber den LEH
ein wichtiger Parameter fiir den Erfolg, um dessen Anforderungen im Hinblick auf eine kon-
tinuierliche Belieferung mit qualitativ einheitlichen und groen Chargen zu gewdhrleisten
(vgl. Kapitel 3.5.1; s. u.). Nach Aussage der Experten erfordert eine erfolgreiche, regionale
Vermarktung die Distribution der Produkte iiber den LEH (vgl. auch Kapitel 3.5). Deshalb
konnen die geringen Kapazititen aufgrund der fortdauernden Kleinstrukturierung als Hinder-

nis angesehen werden, 6konomisch rentable Vermarktungskonzepte aufzubauen.

Allerdings zeigt das Beispiel der REWE Dortmund, dass auch fiir kleinere Verarbeitungsbe-
triebe Chancen zur Vermarktung iiber den LEH existieren. Unzureichende Mengen aufgrund
der kleinen bzw. mittleren Unternehmensgrofle der zuliefernden Betriebe werden nicht be-
fiirchtet, weil REWE-Dortmund aufgrund relativ langer Vorlaufzeiten fiir die Aktionen die
Betriebe einerseits frithzeitig vorbereiten kann. Andererseits wird angestrebt, Produkte mit
besonderen Eigenschaften zu vermarkten (z. B. Sahne mit hherem Fettgehalt, Dosensuppen

nach ,,Omas Rezeptur®), bei denen keine groBen Absatzmengen erwartet werden.

Organisationseinheit

Die Kooperationsbildung geht weiterhin mit dem Aufbau einer zentralen Organisationseinheit
einher (vgl. Kapitel 3.5.1). Die meisten Zentralen sind eingetragene Vereine’' (z. B. Senne
Original e. V.; Modellregion Ostfriesland e. V., Schutzgemeinschaft Westféalische Wurst- und
Schinkenspezialititen e. V.). Weitere Projekte haben hierfiir eine GmbH gegriindet (z. B. Un-
ser Land; Regionalmarke Eifel). Wahrend sich einige Organisationseinheiten ausschlielich
um die Kommunikation kiimmern (hédufig e. V.), iibernechmen professionellere Verwaltungs-
einheiten (dann meist GmbHs) auch Aufgaben aus den anderen Politikbereichen des Marke-

tings. Allerdings ist diese Art von Zentralen aufgrund hoher Initiativkosten selten.

Das Outsourcing ist insbesondere dann vorteilhaft, wenn die Aufgaben in den Zentralen von
Personen mit Kompetenzen im Marketing iibernommen werden, weil in den einzelnen Betrie-
ben hiufig das Vermarktungswissen fehlt (s. 0.). Uber alle marketingpolitischen Bereiche

hinweg hat die Auslagerung von Kompetenzen nachstehende Effekte:

e Durch die Ubernahme distributionspolitischer Entscheidungen kann das Flaschenhalsprin-
zip eingefiihrt werden. Die dadurch erzielte Angebotsbiindelung entspricht den Bedingun-
gen des LEH bzgl. Mengen, Terminen und zentralisierten Lagern stirker als einzelbetrieb-
liche Absatzmengen (vgl. Kapitel 3.5). Aus Sicht des LEH werden aulerdem Zeit und

Aufwand eingespart, weil die Verhandlungen mit einem Absatzmittler stattfinden und

"' Dies ist wahrscheinlich die einfachste Moglichkeit, der Voraussetzung fiir die Eintragung einer Kollektivmar-
ke oder geschiitzten Herkunftsangabe nach EU-Recht zu entsprechen (vgl. Kapitel 3.5.2).
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nicht mit mehreren einzelnen Betrieben. Aus diesen Griinden erleichtert die Angebots-

bilindelung eine Zentrallistung im LEH.

e Bei Ubernahme der Preisverhandlungen und gleichzeitiger Angebotsbiindelung durch die
Zentrale sinken fiir den LEH die Moglichkeiten, regionale Anbieter untereinander zu sub-
stituieren. Aufgrund der reduzierten Austauschmdglichkeiten verschiebt sich die Macht-
position zwischen LEH und Produzenten zugunsten der Anbieter’>. Durch das Zusam-
menspiel von Preisverhandlungen und Angebotsbiindelung erscheint es im Vergleich zum
einzelbetrieblichen Vorgehen realistischer, Preisprdmien fiir qualitativ hochwertig wahr-
genommene Produkte durchzusetzen. Dadurch kann der Preisdruck innerhalb der Koope-

ration gesenkt werden.

e Im Bereich der Produktpolitik ibernehmen die Zentralen die Verantwortung fiir das Pro-
duktdesign. Thr Einfluss variiert dabei in Abhéngigkeit vom Projekttyp (vgl. Kapitel
4.2.2.1und 4.2.2.4).

e Die Organisationseinheiten tibernehmen auflerdem Aufgaben der Kommunikationspolitik.
Die Auslagerung dieser Kompetenzen ist wichtig, weil verschiedene MaBBnahmen aufein-
ander abgestimmt werden miissen, damit ein einheitliches dufleres Erscheinungsbild auf-
gebaut wird und die Wahrnehmungsschwelle iibertroffen wird (vgl. Kapitel 4.2.2.4). Die-

se Arbeit wird zeitweise auch durch Werbeagenturen unterstiitzt.

Die Bildung einer professionellen Organisationseinheit ist aufgrund der beschriebenen Effek-
te wahrscheinlich ein weiterer Parameter fiir den Markterfolg. Die erzielbaren Synergieeffekte
variieren in Abhdngigkeit von der Kompetenzausstattung der zentralen Einheit. Sie betreffen
vor allem die Vermarktung der Produkte. Zusétzlich bewirkt das Outsourcing, dass sich die

Produzenten auf ihre Kernkompetenzen fokussieren konnen (vgl. Kapitel 3.5.1).

Anspruchsgruppen

Mithilfe der Recherchen im Rahmen des Projektvergleichs kann bestitigt werden, dass Regi-
onale Vermarktungsprojekte durch verschiedene Anspruchsgruppen (z. B. Naturschutzver-
béinde, Kirche, Tourismusverbénde, Sponsoren (z.B. Banken)) charakterisiert sind (vgl. Kapi-
tel 3.5.1). Auch wenn diese nicht direkt in das operative Geschift eingreifen, kann die Zu-
sammenarbeit dennoch problematisch im Hinblick auf eine 6konomisch rentable Vermark-
tung sein, wenn Interessenkonflikte zwischen den Gruppen auftreten (vgl. Kapitel 3.5.1).
Haufig sind Naturschutzverbiande ausschlieBlich auf 6kologische Vorteile bedacht oder kirch-

liche Gruppen auf den Erhalt von sozialen Gefiigen, ohne dabei 6konomischen Komponenten

7 Die Verschiebung der Machtposition zugunsten der Landwirtschaft und des verarbeitenden Sektors steigt mit
wachsender, hoherpreisiger Nachfrage nach dem Produkt bzw. der Marke und abnehmender Angebotsmenge.
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einen groferen Wert beizumessen. Allerdings muss auch beriicksichtigt werden, dass enga-
gierte Personen dieser Gruppen die Arbeit im Rahmen der Regionalen Vermarktung ehren-
amtlich tatigen. Dieser Umstand fiihrt zum einen dazu, dass das Problem der notwendigen
Schliisselperson geldst wird (vgl. Kapitel 3.5.1). Zum anderen ist die ehrenamtliche Arbeit
vor dem Hintergrund der oft geringen finanziellen Ausstattung der Projekte positiv zu bewer-
ten, da auf diese Weise Personalkosten eingespart werden. AuBBerdem sind die unterschiedli-
chen Anspruchsgruppen vor dem Hintergrund der Imagebildung fiir regionale Lebensmittel
wichtig, weil 6kologische sowie soziale Effekte von einigen Konsumentengruppen im Rah-
men der Qualitdtswahrnehmung als relevant erachtet werden (vgl. Kapitel 3.2.1 und 4.1.2.1).
Die Gruppen setzen sich fiir die Interessen der Verbraucher bzw. Biirger der Region ein und
unterstiitzten dadurch die Identifikation der Konsumenten mit der Regionalen Vermarktung.
Da die Beteiligung verschiedener Anspruchsgruppen fiir die regionale Vermarktung charakte-
ristisch ist, konnen sich die Projekte hierdurch von multinational titigen Unternehmen diffe-

renzieren. Deshalb sind sie wichtiger Bestandteil der USP regionaler Lebensmittel.

4.2.2.3 Strategische Ausrichtung von Regionalinitiativen

Bei der strategischen Ausrichtung ist zunédchst hervorzuheben, dass die Kooperationen nach
dem Prinzip ,,Aus der Region — Fiir die Region* arbeiten. D. h. sie produzieren und vermark-
ten ihre Produkte in ein und derselben Region bzw. in angrenzenden stidtischen Gebieten
(vgl. Kapitel 3). Die regionale Abgrenzung der Produktion in den Projekten erfolgt oft iiber
Landkreise (z. B. Mérkischer Kreis, Kreis Hoxter) oder naturhistorische bzw. kulturelle Be-
reiche (z. B. Eifel, Miinsterland). Es ist auch moglich, dass die Kooperationen Gebiete auller-
halb der Landesgrenzen NRWs (z. B. Mergelwind, 1G regionale Produkte oder Regionalmar-
ke Eifel) einschlieen.

Eine iiberregionale Vermarktung (,,Aus der Region — in alle Welt*) findet fast ausschlieBlich
bei Spezialititen statt (z. B. Aachener Printen, K6lsch, Westfélischer Schinken). Den Vertrieb
tiber die Regionsgrenzen hinaus iibernehmen meist Einzelunternehmen mit entsprechend gro-
Ben Produktionskapazititen. Die Produkte werden dann mithilfe einer g. g. A. vermarktet
(vgl. Kapitel 4.2.2.1).

Die Unterteilung dieser beiden strategischen Ausrichtungen ist wichtig, weil sie den psycho-
logischen Anforderungen der Konsumenten im Hinblick auf die Qualitdtswahrnehmung von
Lebensmitteln aus der Region bzw. Spezialititen entspricht (vgl. Kapitel 3 und 4.1.2.2). Die
Einhaltung der psychologischen Anforderungen fordert die Ausbildung einer USP fiir die re-

gionalen Produkte.
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Zielsetzungen

Eine Analyse der Zielsetzungen in Veroffentlichungen {iber verschiedene Projekte unterstiitzt
die Erkenntnis, dass in der Regionalvermarktung der Fokus nicht auf 6konomische bzw. ver-
haltensbeeinflussende Parameter gelegt wird, wie es fiir die Markenfiihrung vorgeschlagen
wird (vgl. Kapitel 2.3.1.1), sondern vielfiltige 6kologische sowie soziale (gesamtgesellschaft-
liche) Ziele angestrebt werden (vgl. Kapitel 3.5.1). Die Globalziele zwischen den Initiativen
sind sehr unterschiedlich und nicht zwingend auf die Existenzsicherung der teilnehmenden
Betriebe ausgerichtet. Vielmehr stehen Nachhaltigkeitsgedanken fiir die Produktion und Ver-
arbeitung von Lebensmitteln der Region im Vordergrund. Die Abweichung vom einzelbe-
trieblichen Globalziel sowie die weite Facherung der Zielsetzungen resultiert zum einen ver-
mutlich aus dem Zusammenschluss mehrerer, z. T. sehr unterschiedlicher Unternehmen und
Anspruchsgruppen in kooperativen regionalen Vermarktungsinitiativen (vgl. Kapitel 4.2.2.1)
und ist zum anderen auf die finanzielle Férderung und die sich daraus ergebenden Anspriiche

an die Kooperationen zuriickzuflihren (vgl. Kapitel 3.5.3).

Abbildung 12 zeigt exemplarisch das aus der Markenprdambel der Regionalmarke Eifel abge-
leitete Zielsystem [vgl. EIFEL 2007].

Abbildung 12: Zielsystem der Regionalmarke Eifel
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Quelle: Eigene Darstellung nach EIFEL 2007

Als Globalziel dient die Sicherung der Lebensqualitit der Bevolkerung. Um dieses zu errei-
chen existieren drei Zielklassen (6konomisch, sozial, d6kologisch). Die dkonomischen und
sozialen Zielsetzungen sind dabei teilweise miteinander vernetzt. Die Vernetzung resultiert
daraus, dass die 6konomischen Ziele soziale Aspekte wie z. B. die Sicherung von Arbeitsplit-
zen partiell bedingen. Allerdings zeigt die Abbildung auch, dass vor allem die dkologischen

Zielsetzungen separat erreicht werden konnen und keine 6konomische Fundierung notwendig
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ist. Hiermit wird noch einmal unterstrichen, dass je nach Gewichtung der unterschiedlichen

Zielvorgaben Konflikte hinsichtlich des 6konomischen Erfolgs der Projekte auftreten kdnnen.

Die Zielsetzungen gehen iiber die einzelbetrieblichen Interessen hinaus und beriicksichtigen
die Region im Ganzen. Dieser Zusammenhang stellt einerseits zwar ein weiteres potenzielles
Kooperationshindernis dar, weil es nur dann zur Zusammenarbeit der Betriebe mit den restli-
chen Anspruchsgruppen kommt, wenn Konformitidt zwischen den regionalspezifischen Ziel-
setzungen und den einzelbetrieblichen Interessen besteht.”” Anderseits muss aber beriicksich-
tigt werden, dass die Effekte, welche die Region in ihrer Gesamtheit betreffen aufgrund der
Identitatsschaffung (vgl. Kapitel 4.2.2.2), ein Differenzierungskriterium gegeniiber den global
tatigen Unternehmen darstellen und daher relevant fiir die Positionierung von regionalen Le-

bensmitteln sind.

Im Rahmen der Markenfiihrung wird fiir eine effiziente Steuerung des Unternehmenserfolgs
auBerdem der Aufbau einer Zielhierarchie vorgeschlagen (vgl. Kapitel 2.3.1.1). In diesem
Kontext deckt der Projektvergleich auf, dass viele Initiativen keine solche Rangfolge imple-
mentieren. Einige Projekte verzichten offensichtlich ganz auf die Ausrichtung auf ein Global-
ziel. AuBBer der oben aufgefiihrten potenziellen Zielkonflikte kann dieses unstrukturierte Ne-

beneinander von Zielsetzungen die Festlegung einer klaren Marktstrategie behindern.

Kennziffern

Wie bereits in Kapitel 4.2.2 angefiihrt, werden seitens der Interviewten keine konkreten An-
gaben iiber 6konomische ErfolgsgrofBen gemacht. Ob in der Regionalvermarktung eine expli-
zite und systematische Erfolgskontrolle, wie sie in der Literatur zur Markefithrung beschrie-
ben wird (vgl. Kapitel 2.3.1.1), stattfindet, l4sst sich daher nicht kliren. Es ist davon auszuge-
hen, dass nachstehende Kennziffern primér in der ,,Erfolgsbewertung von Regionalvermark-
tungsprojekten eingesetzt werden, weil die Experten die kontinuierlich steigende Wertschét-

zung regionaler Lebensmittel (vgl. Kapitel 4.2.2) aus diesen GroBen ableiten:

e Die Steigerung des Bekanntheitsgrads wird im Rahmen von AuBerungen zur Wertschiit-
zung regionaler Lebensmittel aus Konsumentensicht verwendet. Aussagen der Experten

zufolge kann tiber die letzten Jahre ein kontinuierlicher Anstieg der Bekanntheit und des

73 Eine abschlieBende Aussage, inwiefern dieser Konflikt mit der Existenzsicherung der Projekte bzw. dem ein-
zelbetrieblichen Erfolg in Beziehung steht und dadurch moglicherweise eine dkonomisch tragfiahige Vermark-
tung behindert, kann leider aufgrund der unzureichenden Datenlage aus den Experteninterviews nicht getrof-
fen werden.
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Absatzes regionaler Lebensmittel verzeichnet werden.”* Allerdings bleibt offen, ob und

wie der Bekanntheitsgrad tatsdchlich gemessen wurde.

e Daneben betonen die Experten den Anstieg der Zahl teilnehmender Betriebe (vgl. Kapitel
4.2.2.1).

e Auflerdem wurden exemplarisch fiir einzelne Betriebe Aussagen iiber die Steigerung des
Umsatzes/m’ Verkaufsfliche getroffen. Eine systematische Uberpriifung dieser KenngroBe

liegt aber nicht vor.
o Steigerung der absoluten Absatzmengen,
e Ausweitung der Sortimente.

Aussagen tiiber andere 6konomische Kennziffern wie realisierte Preisaufschlige oder Kosten-

strukturen werden nicht getroffen.

4.2.2.4 Operative Malinahmen zur Vermarktung regionaler Lebensmittel

Im Bereich der operativen Maflnahmen werden die marketingpolitische Bereiche Produkt-,
Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik (vier P’s) analysiert [vgl. BECKER, J. 2006,
S. 486ff.]. Diese Untersuchung ist notwendig, weil von allen produktbegleitenden MafBnah-
men Eindriicke auf die Imagebildung regionaler Lebensmittel ausgehen (vgl. Kapitel 2.3.1.2).

Im Folgenden werden die Kernpunkte der jeweiligen Politikbereiche dargelegt:

Produktpolitik

Die Sortimente bestehen zum Grofteil aus den typischerweise mit der Regionalvermarktung
assoziierten Produkten (z. B. Obst und Gemiise, Fleisch- und Fleischprodukte, Brot; vgl. Ka-
pitel 3.3.1.1 und 4.1.2.1), wobei sich einige Initiativen ausschlieBlich auf ein Produkt be-
schrinken.”” Weiterhin existieren Bemithungen, verarbeitete Produkte in das Sortiment auf-

zunehmen, was von einigen Experten als Voraussetzung fiir eine langfristige Existenzsiche-

™ Kritische Anmerkungen von den Experten schrinken die Aussage dahingehend ein, dass Konsumenten nur in
Zeiten von Lebensmittelskandalen sensibel auf eine Herkunftsinformation reagieren.

” Die Beschrinkung auf ein Produkt erfolgt insbesondere dann, wenn die Nutzung einer g. g. A. oder g. U. an-
gestrebt wird, obwohl diese in Ergdnzung zu einem umfassenderen Sortiment stattfinden konnte [vgl. Kapitel
4.2.2.1]. Die Einschrinkung lasst sich moglicherweise dadurch begriinden, dass die Eintragung einer g. U.
bzw. g. g. A. nach der Verordnung (EG) Nr. 510/2006 besonders gefordert wird [vgl. Kapitel 3.5.3].
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rung angesehen wird. Dariiber hinaus werden die Sortimente durch Non-Food-Produkte’®

(z. B. touristische Dienstleistungen, Produkte des Handwerks) ergédnzt.

Die Experten bestétigen die in der Literaturanalyse gewonnenen Erkenntnisse, dass die Kon-
sumenten regionale Lebensmittel wegen der aus ihrer Sicht fehlenden Kennzeichnung nicht
bewusst wahrnehmen (vgl. Kapitel 3.4). Die unzureichende Kennzeichnung wird durch die
uneinheitliche Produktgestaltung”” innerhalb der Projekte begriindet und auf fehlende Kom-
petenzen und finanzielle Mittel zuriickgefiihrt. AuBerdem gehen einige der Interviewten da-
von aus, dass die gesetzliche Vereinheitlichung der Bio-Kennzeichnung (EU-Bio-Siegel) ei-
nen Wettbewerbsvorteil im Hinblick auf die Wahrnehmung dieser Produkte gegeniiber regio-
nalen Lebensmitteln geschaffen hat. Der Wiedererkennungseffekt bei dem Bio-Zeichen kann
dazu fiihren, dass Konsumenten die Herkunftskennzeichnung vernachlissigen. Dies geschieht
voraussichtlich vor allem dann, wenn Konsumenten regionale und Bio-Produkte &hnlich

78
wahrnehmen.

Um die Produktgestaltung zu vereinheitlichen verwenden Dachmarkenprojekte ein Corporate
Design (vgl. auch Kapitel 4.2.2.1). Auch Kooperationen, welche ausschlieBlich mit Labeln
arbeiten, wissen, dass zumindest eine einheitliche Platzierung des Labels auf der Verpackung
wichtig ist (vgl. Kapitel 4.2.2.2). Im Rahmen der Experteninterviews wird betont, dass die
Bemiihungen zur Vereinheitlichung der Produktgestaltung den Wiedererkennungseffekt erho-
hen und daher eine potenzielle Steigerung des Bekanntheitsgrads herbeifiihren (vgl. Kapitel
2.3.1.2).

Ein Widerspruch ergibt sich hinsichtlich der Produktkennzeichnung mit geschiitzten Her-
kunftsbezeichnungen. Wéhrend einige Experten erwarten, dass durch eine g. g. A. oder g. U.
gekennzeichnete Produkte von Konsumenten eher als Spezialitit angesehen werden, gehen
andere Interviewte davon aus, dass die Verbraucher diese Label nicht registrieren und die
Zeichen daher auch nicht die wahrgenommenen Eigenschaften der Lebensmittel bzw. damit

einhergehend den Unternehmenserfolg beeinflussen. Der eher kritische Standpunkt kommt

76 Die Non-Food-Produkte werden im Folgenden nicht weiter betrachtet. Es sei jedoch angemerkt, dass sie im
Rahmen des Aufbaus ganzheitlicher Konzepte (vgl. Kapitel 5) einen relativ hohen Stellenwert erlangen kon-
nen. Zum einen untermauern z. B. touristische (gastronomische) Dienstleistungen wie ,,Ferien auf dem Bau-
ernhof* die Bilder- und Erlebniswelten im Rahmen der Regionalen Vermarktung, zum anderen konnen sie ei-
nen weiteren Beitrag zur Sicherung der Wertschopfung leisten [vgl. auch GARTNER, MOLL, S. 46; NRW
2007, S. 106].

7 Die Produktgestaltung ist bei den Projekttypen, welche Label verwenden teilweise noch sehr uneinheitlich,
weil die einzelnen Unternehmen iiber den Ort und die GroBe der Integration in die Verpackung bestimmen.

8 Zur Uberpriifung von Synergieeffekten bzw. der Abgrenzung von Regional- und Bio-Produkten vgl. z. B.
BANIK, SIMONS 2007; BEUKERT, SIMONS, 2006 oder RICHTER 2005.
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auch dadurch zum Ausdruck, dass die g. g. A. — Label nicht zwingend zur Produktmarkierung

: 79
eingesetzt werden.

Die verschiedenen Projekttypen formulieren dartiber hinaus fast alle Qualitditsanforderungen,
welche iiber die gesetzlich vorgeschriebenen Standards hinausgehen und grofitenteils von
internen und/oder externen Kontrollinstanzen iiberwacht werden (vgl. Kapitel 4.2.2.1). Im
Gegensatz zu den Erkenntnissen der Gruppendiskussionen sind nach Meinung der Experten
die Qualitdtsstandards notwendig, weil der Regionalitdtsaspekt allein nicht ausreichend fiir
eine erfolgreiche Vermarktung ist. Diese Aussage ist vor dem Hintergrund der Forderung ei-
ner verstarkten Vermarktung iiber den LEH verstandlich, weil vermutet wird, dass der LEH
Regionalprodukte, die erhohte Qualititsanforderungen erfiillen, bevorzugt listet. Das Beispiel
der REWE Dortmund (vgl. Kapitel 4.2.2.2) zeigt jedoch, dass dies bislang keine notwendige

Voraussetzung ist.

Die objektive Qualitit kann durch verschiedene Systeme gewihrleistet werden. Zum einen ist
vorstellbar, die qualitativen Eigenschaften durch projekteigene Standards zu erhdhen. Diese
lassen sich an die speziellen Produktionsbedingungen der in der Region ansissigen Betriebe
anpassen. Zum anderen konnen auch projektexterne Sicherungssysteme ein spezifisches ob-
jektives Qualitdtsniveau garantieren (vgl. Kapitel 3.5.3 und 4.2.2.1). Insbesondere in der
Fleischwirtschaft wird das QS-Zeichen fiir die Zukunft als Branchenstandard eingestuft, wes-
halb fraglich ist, wie sinnvoll es ist, hierfiir eigene Qualitdtsanforderungen zu definieren. Vor-
teilhaft an bereits etablierten Systemen wie QS ist, dass sie mit den Anforderungen des LEH

besser kompatibel sind.

Preispolitik
Aussagen zur Preispolitik werden nur sehr zogerlich getroffen. Hinweise auf konditionenpoli-
tische Mallnahmen kdnnen in den Erhebungen nicht identifiziert werden. Im Kern lassen sich

zur Preispolitik folgende Aussagen treffen:

e Das Ziel kooperativer Regionalvermarktungsprojekte ist die Vermarktung im Premium-
Segment (vgl. Kapitel 3.3.2). Einschridnkend bleibt anzumerken, dass einige Experten der
Meinung sind eine Abnahmegarantie der Produkte (Absatzsicherung) sei bereits ausrei-
chend, um insbesondere fiir die landwirtschaftlichen Betriebe den Wettbewerbsdruck zu

reduzieren.

7 Diese unterschiedliche Einschitzung der Wirkung von Labeln (insbesondere g. g. A./g. U.) kann daraus resul-
tieren, dass die Befragten von verschiedenen Referenzpunkten ausgegangen sind. Es ist vorstellbar, dass der
Effekt des Labels in Abhingigkeit vom betrachteten Produkt verschieden stark ausfallt (vgl. Kapitel 3.3.1.1),
weil sich das Wettbewerbsumfeld unterscheidet.
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e Die Preisfestsetzung wird wesentlich durch die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten
determiniert (vgl. Kapitel 3.3.2). Einige Experten gehen davon aus, dass diese 5% des
Durchschnittspreises des jeweiligen Produkts nicht iibersteigt. Andere Interviewte sind
sogar der Auffassung, dass Konsumenten ausschlieBlich in Extremsituationen wie bei Le-

bensmittelskandalen bereit sind, Preisaufschldge zu zahlen.

e Es ldsst sich jedoch keine eindeutige Aussage dahingehend ableiten, ob und in welcher
Hohe Preisaufschldge tatséchlich realisiert werden. Dies scheint vor allem von der jewei-

ligen Vermarktungsinitiative und dem betrachteten Produkt abzuhédngen.

Héufig wird zwar davon ausgegangen, dass landwirtschaftlichen Betrieben von nachgelager-
ten Sektoren (insbesondere dem LEH) hohere Preise gezahlt werden. Die Aufschlidge sind
jedoch meist an hohere Qualitdtsstandards gekoppelt (s. Produktpolitik), so dass 6konomische
Auswirkungen der Regionalen Vermarktung allein auf Basis von Preisprdmien nicht einge-

schitzt werden konnen (vgl. auch Kapitel 2.3).

Distributionspolitik

Der Grofiteil der Vermarktung regionaler Produkte findet nach wie vor iiber die Direktver-
marktung — z.B. Ab-Hof-Verkauf oder Wochenmarkt — und das Erndhrungshandwerk statt. In
den Experteninterviews herrscht jedoch Ubereinstimmung dahingehend, dass die Distribution
kiinftig starker tiber den LEH erfolgen muss, um den Bekanntheitsgrad und die Akzeptanz
unter den Konsumenten zu steigern (vgl. Kapitel 3.5). Die verstirkte Vermarktung von regio-
nalen Lebensmitteln {iber den LEH hat jedoch zur Folge, dass Direktvermarkter aufgrund sin-
kender Absatzmengen unter intensiveren Wettbewerbsdruck geraten (Kannibalisierungsef-
fekt).

Die derzeitige Situation im LEH lésst sich folgendermallen charakterisieren:

e Bei der Distribution tiber den LEH dominiert bislang der Verkauf {iber selbststéindige Ein-
zelhdndler (SEH). Das Vermarktungspotenzial {iber den SEH ist jedoch beschrinkt, weil
sie aufgrund ihrer Zugehorigkeit zu Einkaufsgenossenschaften (REWE, EDEKA) nur iiber

einen begrenzten Spielraum bei der Sortimentsauswahl verfiigen.

e Die derzeitige Listung von Produkten, deren Herkunft aus NRW ausgelobt wird, be-
schriankt sich weitgehend auf Spezialititen, die in NRW erzeugt wurden (z. B. Aachener
Printen, Westfdlischer Schinken). Aus den Experteninterviews geht jedoch auch hervor,

dass einige Projekte bereits eine Zentrallistung ihrer Produkte im LEH realisiert haben.

e Auflerdem existieren Bemiihungen seitens des LEH Regionalprodukte stirker in das Sor-

timent einzubinden und diese besonders auszuloben (Top-Down Strategie, vgl. Kapitel
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4.2.2.1). Bei Erfolg ist davon auszugehen, dass die Vermarktung iiber den LEH in Zukunft

weiter ausgebaut wird.

Die regionalen Produkte im LEH dienen nach Meinung der Experten in erster Linie der Diffe-
renzierung des Handels von seinen Wettbewerbern. Zudem sind nach Ansicht der Interview-
ten die Absatzmengen der bewusst wahrgenommenen regionalen Produkte iiber den LEH
weiterhin relativ gering (vgl. Kapitel 4.2.2), so dass die Lebensmittel trotz der Bemiihungen
um eine stirkere Listung derzeit keine weitreichende 6konomische Rentabilitét erlangen. Die
geringe 6konomische Relevanz ist unter Einbeziehung der Ergebnisse der Gruppendiskussio-
nen nicht verwunderlich, weil aus Konsumentensicht der LEH nicht den typischen Einkaufs-

zusammenhang reflektiert (vgl. Kapitel 4.1.3).

Kommunikationspolitik

Im Rahmen der Kommunikationspolitik ist es wesentlich, die kommunizierten Inhalte sowie
die Kommunikationsmedien zu iiberpriifen. Hieraus lassen sich Hinweise ableiten, inwieweit
die in Kapitel 4.1.2.1 abgeleiteten Konsumentenbediirfnisse bzw. Verwendungszusammen-

hénge in der derzeitigen Kommunikation Berticksichtigung finden.

e Zunichst fallt im Rahmen Projektanalyse auf, dass die verwendeten Kommunikationsme-
dien sehr vielfiltig sind (z. B. Flyer, Kundenzeitschriften, Werbematerialien, Internet,
usw.). Hierbei ist eine Zersplitterung der Auftritte zu beméngeln, weil die MaBBnahmen —
inklusive der Produktgestaltung — oftmals nicht aufeinander abgestimmt werden. Daher ist
es schwierig, Bewusstsein bzw. einen Wiedererkennungswert fiir die Produkte zu schaffen
(vgl. Kapitel 4.2.2.2).

e Insbesondere im Internet z. T. aber auch in anderen Medien dominieren informative Inhal-
te. Emotionale Aspekte werden weniger eingebunden, vor allem die visuelle Kommunika-
tion kommt hiufig zu kurz (vgl. Kapitel 2.3.1.2). Die mangelnde emotionale Orientierung
der Kommunikation lésst sich z. T. auf die EU-Gesetzgebung zuriickfiihren, da zumindest
bei staatlich geforderten Projekten die ,,besondere™ Qualitit im Vordergrund stehen muss
(vgl. Kapitel 3.5.2). Zudem ist darauf hinzuweisen, dass auch bei einer stirkeren visuellen
Darstellung Aspekte wie z. B. eine umweltfreundliche Produktion oder die Sicherung von
Arbeitsplitzen (informativ) Bestandteil der Kommunikation bleiben miissen, weil sie zur
USP regionaler Lebensmittel gehoren (vgl. Kapitel 3.2.1 und 4.2.2.2). Eine verbesserte
Qualitdtswahrnehmung bzw. Preisdifferenzierungen fiir die Produkte konnen jedoch
wahrscheinlich nur durch das story telling erzielt werden. D. h. die Kommunikation muss

mit der Region verbundene Bilder- und Erlebniswelten einbeziehen.

e Bildstarke Fernsehwerbung wird wenig betrieben. Die geringe Nutzung dieses Mediums

ist einerseits durch enorme Streuungsverluste zu begriinden. Die Verluste konnten durch
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die Schaltung in speziellen Programmen (6ffentlich-rechtiche Vorabendprogramme, Drit-
te-Programme) reduziert werden.** Andererseits ist diese Form der Kommunikation sehr
teuer. Deshalb ist vor dem Hintergrund der geringen finanziellen Ressourcen der Projekte

verstidndlich, dass Fernsehwerbung nicht bzw. wenig eingesetzt wird.

Einige Mallnahmen zeigen dennoch, dass auch im Rahmen der Regionalen Vermarktung ver-
sucht wird, eine emotionale Aufladung der Produkte zu erreichen und einzelne der in den

Gruppendiskussionen identifizierten Konsumentenbediirfnisse anzusprechen:

e Z. B. erfolgt liber Hoffeste, Verkaufsforderungsaktionen im LEH u. &. eine direkte An-
sprache der Konsumenten. Diese Art der Kommunikation ist personlich und nicht anonym
wie hdufig bei multinational tdtigen Unternehmen iiblich. Deshalb trdgt sie den Konsu-
mentenbediirfnissen nach Néhe, Kontrollierbarkeit und Transparenz (vgl. Kapitel 4.1.2.1)

Rechnung.

e Aullerdem werden teilnehmende Betriebe der Regionalvermarktung auf Produktinforma-
tionen oder Hinweisblittern fiir Hoffeste u. &. vorgestellt. Diese Vorgehensweise ist eine
weitere Moglichkeit, eine personliche Beziehung zwischen den Konsumenten und Produ-
zenten herzustellen. Hierdurch wird den Verbrauchern erneut ein Gefiihl von Transparenz

und Kontrollméglichkeiten vermittelt.

e Verkaufsforderungsaktionen im LEH werden vielfach in traditioneller, regionaler Beklei-
dung durchgefiihrt oder durch Sonderaufbauten wie Erntewagen unterstiitzt. Dies sind
bildstarke Darstellungen am POS, welche die Konsumentenvorstellungen iiber die Regio-
nale Vermarktung bzw. die dort vertretenden Personen unterstreichen (vgl. Kapitel
4.1.2.1). Die Glaubwiirdigkeit des cues ,,Regionale Herkunft* kann so aufrechterhalten

werden.

Die aufgefiihrten Punkte zeigen, dass iiber Erlebnisse und personliche Beziehungen die Néhe
und Kontrollierbarkeit der Produktherkunft in die Kommunikation einbezogen werden. Zum
Ausbau der USP von regionalen Lebensmitteln fehlt jedoch insbesondere die Einflechtung
von Individualitdtsanspriichen und teilweise auch von Aspekten des Landlebens (vgl. Kapitel
4.1.2.1) in die Kommunikation. Zudem werden iiber die informative Darstellung hinausge-
hende spezifische Eigenheiten der jeweiligen Region wenig beriicksichtigt, obwohl diese viel-

faltige Ankniipfungspunkte fiir die visuelle Kommunikation bieten (vgl. Kapitel 4.1.2.2).

Die Einbindung von NRW in die Kommunikation wird aufgrund der Literaturanalyse (vgl.

Kapitel 3.2.1) und der eigenen Imageanalyse (vgl. Kapitel 4.1.2.2) als weniger Erfolg ver-

%0 Ahnlich lisst sich auch die geringe Nutzung vom Radio als Kommunikationsplattform begriinden.
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sprechend eingestuft. Im Rahmen der Experteninterviews wird die Eignung von NRW als

Bezugspunkt der regionalen Herkunft uneinheitlich eingeschétzt:

e Der Grofiteil der Interviewten ist der Meinung, dass von NRW kein positiver Effekt auf
die Beurteilung der Lebensmittel ausstrahlt. Die Herkunft sollte daher in NRW iiber klein-
rdumigere, insbesondere touristische Regionen (z. B. Eifel, Miinsterland) kommuniziert

werden.

e Die EDEKA Dortmund verwendet demgegeniiber fiir die Auslobung besonderer Produkte
aus NRW den Slogan: ,,Wir in NRW*. Die erwartete Wirkung beruht auf der Annahme,
dass NRW als politische Einheit eine Integrationskraft besitzt und NRW gerade durch den
Kontrastreichtum auf eine andere Art attraktiv ist als z. B. die deutschen Urlaubsregionen
(vgl. Kapitel 4.1.2.2).

Aus diesen Uberlegungen heraus muss konstatiert werden, dass falls die Herkunft ,,NRW*
betont wird, ein Verstindnis fiir die positiven Seiten der Region geschaffen werden muss.
Eine weitere Moglichkeit NRW in die Regionale Vermarktung zu integrieren, wire eine Zerti-

fizierungsstelle zu etablieren (vgl. Kapitel 4.1.2.2).

AbschlieBend sei angemerkt, dass einige Experten darauf verweisen, dass viele Konsumenten
bei einer aus ihrer Sicht nicht addquaten Kommunikation eher negativ auf die Maflnahmen
reagieren. Das bedeutet, der finanzielle Aufwand und der Verbreitungsgrad der Kommunika-
tion miissen (duBerlich) den Kapazititen der Regionalen Vermarktungsprojekte angeglichen
werden. In diesem Zusammenhang wird die flexible Anpassung des Regionsbezugs in Ab-
hingigkeit vom gewéhlten Kommunikationsmedium als wichtig erachtet. D. h. je enger der

Regionsbezug ist, desto geringer sollte die Reichweite des Mediums sein und umgekehrt.

4.2.3 Beurteilung der Markenfiihrung regionaler Vermarktungsprojekte in NRW

Die Typisierung der Regionalvermarktungsprojekte zeigt, dass verschiedene Vermarktungs-
strategien existieren, um die Produkteigenschaft ,,Aus der Region* deutlich hervorzuheben.
Inwiefern die Kennzeichnung zu einer gesteigerten Bekanntheit bzw. verbesserten Wahrneh-
mung der regionalen Lebensmittel fiihrt, hdngt vor allem von der Ausgestaltung der unter-
schiedlichen Projekttypen ab (vgl. auch Kapitel 4.2.2.1). Bei Verfolgung einer expliziten Mar-
kenpolitik entstehen eine Reihe von Problemen in der organisatorischen (z. B. Anspruchs-
gruppen, vgl. Kapitel 4.2.2.2), strategischen (Zielsetzungen, vgl. Kapitel 4.2.2.3) und operati-
ven Ausrichtung (z. B. Produktgestaltung, Kommunikation; vgl. Kapitel 4.2.2.4) der Projekte.
Diese Defizite deuten darauf hin, dass erhebliches Potential verbleibt, die Effizienz des Mar-

ketings von regionalen Vermarktungsprojekten zu erhdhen.
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Zur Beeinflussung der Konsumentenwahrnehmung ist die Kommunikationspolitik von beson-
derer Bedeutung (vgl. Kapitel 2.3.1.2). Vor allem dieser marketingpolitische Bereich weist
jedoch Schwichen auf. Die Kommunikation begegnet zwar durch einige bildstarke Darstel-
lungen (Sonderaktionen im LEH, Vorstellung von Betrieben) bzw. der Einflechtung von Per-
sonen, die zur Regionalen Vermarktung in Beziehung stehen, den Bediirfnissen nach Néhe
und Transparenz. Allerdings fehlen insbesondere bei Bottom-Up Strategien visuelle Darstel-
lungen, die den Genussaspekt der Produkte betonen und Ankniipfungspunkte zum Ausleben
der Individualitit entstehen lassen (story telling). Stattdessen ist die Kommunikation stark
informativ gepriagt. AuBBerdem werden regionale Besonderheiten im Rahmen der Visualisie-
rung des Images regionaler Lebensmittel {iber die Medien wenig beriicksichtigt. Bislang exis-
tiert also eine Diskrepanz zwischen der eigentlichen Stérke der regionalen Vermarktung (story

telling) und der Darstellung der Produkte (informativ).

Riickschliisse auf den 6konomischen Erfolg der herkunftsbezogenen Markenfithrung kénnen
nur eingeschriankt erfolgen, weil Hinweise auf im Rahmen der Regionalen Vermarktung ent-

stehende Kosten nur vereinzelt vorzufinden sind:

e Bei der Produktion scheinen zusitzliche Kosten, insbesondere durch die Qualititssiche-
rungssysteme zu entstehen. Deren Ausmal} ldsst sich jedoch in dieser Studie nicht ab-
schlieBend kliren (vgl. Kapitel 4.2.2.3).%' Die Einfiihrung projekteigener Standards erfor-
dert vermutlich die hochsten Implementierungs- und Kontrollkosten.*” Die laufenden Kos-
ten konnen wegen der spezifischen Anpassung an die Produktionsbedingungen geringer
ausfallen als bei projektexternen Sicherungssystemen. Bei bereits existierenden Systemen
entfillt dafiir die Ausarbeitung des Konzepts und im Rahmen der Implementierung kon-

nen Kosten aufgrund von Erfahrungen der Berater relativ gering sein.

e Weitere Kosten entstehen fiir die Produktgestaltung. Diese variieren je nachdem, ob ein
einheitliches Produktdesign erforderlich ist, ein Label auf die Produkte aufgebracht wird
oder die regionale Kennzeichnung iiberhaupt nicht in die Produktgestaltung integriert ist
(vgl. Kapitel 4.2.2.4).

e Im Rahmen einer expliziten Markenpolitik ist eine starke Emotionalisierung bzw. Ab-
stimmung der Kommunikation auf die Konsumentenbediirfnisse notwendig. In diesem
Fall sind hohe finanzielle Aufwendungen erforderlich, um in der Informationsvielfalt am

Markt die Wahrnehmungsschwelle der Konsumenten zu iiberbriicken.

*! Die Uneinigkeit iiber die Entstehung von Kosten kann dadurch aufkommen, dass keine Monitoring-Systeme
bestehen und deshalb Unkenntnis {iber die genauen Kosten herrscht.

%2 Eine absolute Aussage hieriiber kann nicht getroffen werden, weil die Kosten vom Umfang der eingefiihrten
Standards abhéngen.
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Hinsichtlich des Erfolgs der Regionalen Vermarktung wird hiufig argumentiert, dass der
Landwirtschaft von nachgelagerten Wertschopfungsstufen (insbesondere dem LEH) hohere
Preise gezahlt werden und die Projekte deshalb dkonomisch rentabel sind. Okonomische Ef-
fekte ausschlieBlich iiber Preisprdmien zu bewerten, ist allerdings unzureichend, da gleichzei-
tig zusétzliche Kosten entstehen. Inwiefern monetdre und nicht-monetire Aufwendungen
durch Preispridmien gedeckt werden, bleibt ungeklért, weil im Rahmen der Experteninter-
views keine Erfolgskennziffern bekannt gegeben werden. Aus Anbietersicht zeigt sich eine
Attraktivitdt der Regionalvermarktungsprogramme aufgrund steigender Produktionsmengen
und der Erhohung der Anzahl der beteiligten Betriebe. Aber auch zu diesen Parametern gab es

keine konkreten, systematisch erhobenen Daten, die eine valide Bewertung ermoglichen.

4.3Potenziale und Restriktionen fiir die regionale Vermarktung von Lebensmit-
teln aus Nordrhein-Westfalen

Regionale Erzeugnisse sprechen grundlegende Bediirfnisse im Umgang mit Lebensmitteln
allgemein an und stehen in Beziehung zu einer vielfdltigen Erlebensqualitit (vgl. Kapitel
4.1.3). Marktpsychologisch bedeutet dies, dass die Regionale Vermarktung iiber ein starkes
und weiterhin ausbaufdhiges Marktpotenzial verfiigt. Die Wertschidtzung regionaler Lebens-
mittel durch die stddtische Bevdlkerung fithrt in NRW dazu, dass aufgrund der geographi-
schen Néhe zwischen Ballungsraumen und landlichen Gebieten weitreichende Erfolgsaussich-
ten flir die Regionale Vermarktung bestehen. Die Ausschopfung dieses Marktpotenzials wird
jedoch durch Konflikte zwischen der Wahrnehmung der regionalen Lebensmittel und den

Voraussetzungen zur Verbesserung der Wettbewerbschancen begrenzt.

Emotionalisierung der Kommunikation

Um durch die Regionale Vermarktung nachhaltige 6konomische Effekte fiir die Wertschop-
fung zu erzielen, reicht es langfristig betrachtet nicht aus, un- bzw. wenig verarbeitete Pro-
dukte zu vermarkten (vgl. Kapitel 4.2.2.4). Unverarbeitete Produkte sind jedoch fester Be-
standteil der Wahrnehmung regionaler Lebensmittel durch die Konsumenten, weil diese Le-
bensmittel den Bediirfnissen der Verbraucher nach Nihe, Natiirlichkeit und Individualitét
entsprechen und damit den Authentizitdtsanspruch fiir die Eigenschaft ,,Aus der Region* er-
fiillen (vgl. Kapitel 4.1.2.1).

Neben unverarbeiteten Produkten konnen Spezialititen von einer regionalen Kennzeichnung
profitieren, weil Konsumenten den Produzenten der Herkunftsregionen dieser Lebensmittel
die Kompetenz fiir deren Herstellung zusprechen (vgl. Kapitel 3 und 4.1.2.1). Allerdings exis-
tieren aus Verbrauchersicht nur wenige typisch nordrhein-westfilische Produkte, die den Cha-

rakter einer Spezialitidt aufweisen. Auch die geringe Anzahl geschiitzter Herkunftsbezeich-
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nungen z. B. im Vergleich zu Siiddeutschland deutet darauthin, dass ein geringes Angebot an

Spezialitdten am Markt ist.

Um den 6konomischen Erfolg der Regionalen Vermarktung langfristig zu sichern, miissen
deshalb Moglichkeiten geschaffen werden, verarbeitete Produkte besser am Markt zu positio-
nieren. Eine stirkere Fokussierung auf das story telling™ bewirkt, dass der Verwendungszu-
sammenhang bzw. der Nutzen der Produkte fiir die Konsumenten verdeutlicht wird. Das story
telling bietet eine Basis, verarbeitete Produkte in Beziehung zu regionalisierten Bildwelten zu
setzen. Dadurch kann es gelingen, die Konsumenten auch in dieser Produktkategorie zum
Kauf anzuregen. Eine glaubwiirdige Kommunikation der Verbindung zwischen Herkunft und
Qualitédt des Verarbeitungsprodukts fallt in profilierter wahrgenommenen Regionen aufgrund
detaillierter Vorstellungen zu dem Gebiet und dem Wissen iiber die Kompetenzen der Produ-
zenten leichter. Um diese Glaubwiirdigkeit aufzubauen, sollten regionaltypische Beziige stér-

ker als bislang in die Kommunikation eingebunden werden.

Die erfolgreiche Kommunikation von Unternehmen wie z. B. Landliebe, Weihenstephan oder
Erdinger bestdtigt, dass regionalisierte Bildwelten auch in Bereichen wirken, die eigentlich
nicht dem Image regionaler Lebensmittel entsprechen. Die Ausrichtung auf Vorstellungen
von Regionalitét ist hier wirksam, obwohl diese Unternehmen eher in das Bild einer techni-

sierten Lebensmittelversorgung einzuordnen sind.

Steigerung der Verfliigbarkeit

Die gesteigerte Verfiigbarkeit von regionalen Lebensmitteln ist eine weitere wichtige Voraus-
setzung, um eine Verbesserung der Wettbewerbschancen regionaler Lebensmittel aus NRW
zu erzielen. Hierbei ergibt sich erneut ein Konflikt, weil von den Konsumenten vor allem
Einkaufsstitten der Direktvermarktung als ideale Einkaufszusammenhinge fiir regionale Le-
bensmittel beschrieben werden (vgl. Kapitel 4.1.2.1). Diese Einkaufsstétten spielen eine be-
sondere Rolle in der Regionalen Vermarktung, weil sie die Erlebensqualitdt von Lebensmit-
teln aus der Region unterstreichen (vgl. Kapitel 4.1.3). Das Wettbewerbsumfeld fiir regionale
Produkte beschrinkt sich also nicht ausschlieBlich auf Konkurrenzprodukte, sondern muss die

Vertriebskanile einschlieBen.

Eine verstirkte Distribution iiber den LEH ist insbesondere wichtig, um den Bequemlich-
keitsanspriichen der Verbraucher beim Einkauf zu entsprechen (z. B. One-Stop-Shopping).
AuBerdem kann durch ein erhohtes Produktangebot das Bewusstsein der Konsumenten fiir die

Produkte aus der Region gesteigert werden. Die Vermarktung regionaler Lebensmittel iiber

% Hinweise auf Bilder und Erlebniswelten, die fiir die Kommunikation regionaler Lebensmittel in NRW bzw.
einzelne Regionen dieses Bundeslandes geeignet sind, konnen aus den Kapiteln 4.1.2.1, 4.1.2.2 und 4.1.3 ent-
nommen werden.
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den LEH wirft jedoch Konflikte auf, weil dieser Vertriebskanal nicht dem idealen Einkaufs-
zusammenhang entspricht. Trotzdem bestehen aufgrund der Relevanz eines einfachen Zu-
gangs zu den Produkten auch im LEH Kaufmotive fiir regionale Lebensmittel. Voraussetzung
fiir diese Anreize ist, dass die Konsumenten die Produkte als regional erkennen und sich die
zur Auswahl stehenden Produkte aus Verbrauchersicht nur durch die Eigenschaft ,,Aus der
Region* unterscheiden. Die regionale Herkunft wirkt dann im Vergleich zu den Alternativen
differenzierend, da der cue ,,Aus der Region* auch objektive Eigenschaften einbezieht und zu

einer positiven Bewertung dieser Attribute fiihrt (vgl. Kapitel 4.1.3).

Trittbrettfahrer

Neben den beschrieben Konflikten ergeben sich aus dem potenziellen Markteintritt von Tritt-
brettfahrern Probleme, das existierende Marktpotenzial auszuschopfen (vgl. Kapitel 3.5.1 und
4.2.2.2). Klein- und mittelstdndischen Betrieben entstehen zu Beginn der Projektarbeit auf-
grund des groBBen notwendigen Engagements sowohl hohe monetére wie auch nicht-monetére
Kosten. Wegen der potenziellen Trittbrettfahrer nehmen die Betriebe ein hohes Risiko wahr,

dass diese Kosten nicht entsprechend ihrer erbrachten Leistungen entlohnt werden

Die Problematik der fehlenden Schliisselperson kann durch die Beteiligung von Anspruchs-
gruppen gelost werden, welche ihr Hauptaugenmerk im Rahmen der Regionalen Vermarktung
nicht primir auf die Gewinnerzielung richten (vgl. Kapitel 4.2.2.2). Die Beteiligung dieser
Anspruchsgruppen bewirkt neben positiven Effekten (Ubernahme der Funktion der Schliis-
selperson, Teil der USP, vgl. Kapitel 4.2.2.2) ein weiteres Hindernis beim Aufbau 6kono-
misch rentabler Kooperationen. Aus Sicht der klein- und mittelstdndisch strukturierten Be-
triebe konnen betriebsinterne Zielsetzungen mit denen der anderen Anspruchsgruppen kon-
kurrieren (vgl. Kapitel 4.2.2.3). Ein solcher Konflikt entsteht dann, wenn die Betriebe eine
starke Gewichtung der sozialen und/oder 6kologischen Zielsetzungen wahrnehmen. Diese
empfundene Konkurrenz der Zielsetzungen kann dazu fiihren, dass die Betriebe befiirchten,
durch die Beteiligung an der Regionalen Vermarktung ihre einzelbetriebliche Existenz zu

gefdhrden, so dass die Motivation zur Teilnahme sinkt.

Trittbrettfahrer senken auBlerdem die Moglichkeiten, Preise zu differenzieren, weil sich durch
sie die Angebotsmenge erhoht (vgl. Kapitel 3.5.1). Die Eintragung von Marken fiihrt dazu,
das Angebot einschrinken zu konnen, weil der Markenschutz Zutrittsbeschrinkungen aufbaut
(vgl. Kapitel 3.5.2). Die Moglichkeiten zum Aufbau von Markteintrittsschranken miissen je-
doch differenziert betrachtet werden (vgl. Abbildung 13):
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Abbildung 13: Moglichkeiten zur Beschrinkung des Markteintritts

Intern Extern Herkunftsangabe
Kollektivmarke:
Dachmarke (Bottom-Up); - + Monopolisierung
EU-Herkunftsschutz
Individualmarke:
Dachmarke + - Keine (bzw. indirekt)
(Top-Down)
Dachkommunikation + - Verweis moglich, aber kein exklusiver

Schutz (z. B. in Slogan)

Quelle: Eigene Zusammenstellung

Der Vorteil der Kollektivmarke ist, dass alle Betriebe auBlerhalb der betroffenen Region
ausgeschlossen werden konnen (extern), weil in diesem Fall eine Herkunftsangabe mono-
polisiert wird. Dafiir muss allen in der Region anséssigen Betrieben der Zutritt zur Koope-

ration gewéhrt werden (intern).

Der Individualmarkenschutz berechtigt den Markeninhaber, vollstindig iiber die Marken-
nutzung zu verfligen (interne Zutrittsbeschrankung). Individualmarken kénnen jedoch die
Herkunftsangabe nicht monopolisieren. Ein spezifischer Regionsbezug kann deshalb nicht
hergestellt werden bzw. wenn er hergestellt wird (z. B. ,,Wir in NRW*) ist die Angabe
nicht exklusiv geschiitzt, so dass Trittbrettfahrer an dem positiven Image mit relativ ein-
fachen Mitteln partizipieren konnen.

Die Gefahrdung der Wertschopfung durch Trittbrettfahrer hingt jedoch von der Art ihres
Markteintritts ab:

a)

b)

Horizontaler Markteintritt: Der horizontale Markteintritt betrifft Betriebe einer Wert-
schopfungsstufe. Die Trittbrettfahrer reduzieren dann die Moglichkeiten zur Preisdiffe-
renzierung, wenn sie den gleichen Produktmarkt bedienen wie bereits kooperierende Be-
triebe.

Vertikaler Markteintritt: Der Eintritt von Unternehmen, die in vertikalen Beziehungen zu
bereits kooperierenden Betrieben stehen, betrifft einen neuen Produktmarkt und hat des-
halb keinen negativen Einfluss auf das Potenzial, Preise zu differenzieren. Vielmehr kann
der vertikale Zutritt fiir die regionale Wertschdpfung insgesamt positiv bewertet werden.
Bei komplementiren Beziehungen zwischen den Wertschopfungsstufen bewirkt der verti-
kale Markteintritt zudem mdglicherweise zusitzliche positive Effekte auf Ebene der be-
reits am Markt befindlichen Unternehmen. Z. B. kann der Eintritt von Brauereien in die
Kooperation bei Verwendung regionaler Braugerste dazu fithren, dass auch die Wert-

schopfung auf Ebene der Primérerzeugung beeinflusst wird.
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c) Unverbundener Markteintritt: Beim unverbundenen Markteintritt treten Unternehmen
auBerhalb der Agrar- und Erndhrungswirtschaft dem Projekt bei. Der unverbundene
Markteintritt kann die Wertschopfung der Region insgesamt betreffen, hat jedoch keine
direkten Effekte auf die Agrar- und Erndhrungswirtschaft. Indirekt kann diese Art der Ko-
operationserweiterung von Vorteil sein, wenn die Teilnahme von Unternehmen anderer
Wirtschaftsbereiche die USP der Projekte stirkt (vgl. Kapitel 4.2.2.2) und dadurch der
Wettbewerbsdruck fiir die an der Regionalvermarktungsinitiative beteiligten Unternehmen

der Agrar- und Erndhrungswirtschaft sinkt.

Die skizzierten Zusammenhinge des Markteintritts zeigen, dass der Eintritt von Trittbrettfah-
rern in die Projekte die Moglichkeiten zu Preisdifferenzierungen und damit die Wettbewerbs-
chancen dann reduziert, wenn die eintretenden Unternehmen Produkte anbieten, die bereits im
Sortiment der Kooperation enthalten sind. Die Trittbrettfahrer-Problematik betrifft deshalb
nur den Produktmarkt, auf dem die bereits kooperierenden Betriebe mit den eintretenden Un-

ternehmen im Wettbewerb stehen.
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5 Schlussbetrachtung

Die in Kapitel 4.2.2.1 beschriebenen Projekttypen erfiillen die Anforderungen der Emotiona-
lisierung und Verfiligbarkeit regionaler Lebensmittel auf unterschiedliche Art und Weise. Im
Weiteren werden deshalb verschiedene Ansdtze kurz diskutiert und deren Vor- und Nachteil

hinsichtlich der Verbesserung der regionalen Wertschopfung dargestellt.

Beurteilung der Projekttypen

Top-Down

Der LEH beginnt, regionale Lebensmittel auf eigene Initiative hin zu listen (Top-Down Stra-
tegie). Die Aufnahme regionaler Lebensmittel in das Sortiment erfolgt sowohl im Rahmen

des Aufbaus von Dachmarken als auch der Dachkommunikation.

Aus Sicht des Handels gewihrleistet die Dachkommunikation die grofere Flexibilitdt. Sowohl
das story telling als auch die Kennzeichnung der Produkte aus der Region kdnnen mehr oder
weniger intensiv erfolgen. Der LEH verbindet die Produkte z. B. mit Geschichten, indem er
die Betriebe in den Angebotsprospekten vorstellt. Insgesamt betrachtet, kommt die Erlebens-
qualitdt der Regionalen Vermarktung jedoch nur eingeschrinkt zur Geltung. Die Produkte
werden mit relativ einfachen Mitteln gekennzeichnet, weil keine explizite Markenpolitik ver-
folgt wird, so dass keine einheitliche Produktgestaltung angestrebt wird. Aktuelle Beobach-
tungen im LEH zeigen beispielsweise, dass Mallnahmen wie Deckenhinger oder andere Hin-
weisschilder angewendet werden, um die Produkte aus der Region zu kennzeichnen. Eine
weitere einfache Moglichkeit, die Prasentation zu verbessern, ist die Bildung einer Produktka-

tegorie ,,Aus der Region®, die an einem gemeinsamen Ort prasentiert wird.
b

Der Aufbau einer regionalen Dachmarke ist fiir den LEH aufwendiger, weil der Handel mit
diesem Konzept eine explizite Markenpolitik verfolgt. Diese Vorgehensweise bedeutet nicht
nur erhdhten Aufwand im Hinblick auf die Kommunikation der regionalen Herkunft sondern

auch ein groBeres Risiko.

Top-Down Strategien fithren insgesamt zu einer gesteigerten Verfiigbarkeit regionaler Le-
bensmittel fiir die Konsumenten und bauen damit Wahrnehmungsdefizite ab, so dass die
Kaufwahrscheinlichkeit fiir diese Produkte gesteigert werden kann. Allerdings verbleibt die
Markenfiihrerschaft bzw. die Kennzeichnung der Produkte bei beiden Top-Down Projektty-
pen beim Handel. Aufgrund der Marktmachtverhéltnisse haben Produzenten nur wenig Ein-
fluss auf die Angebotsgestaltung. Aus diesen Bedingungen ergeben sich bei der Top-Down

Strategien folgende Vor- und Nachteile fiir die regionale Wertschopfung:
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e Bei Top-Down Ansidtzen werden auch klein- und mittelstindische Einzelunternehmen —
insbesondere Verarbeitungsbetriebe — einbezogen. Dies ist aufgrund der Schwierigkeiten

zur Kooperationsbildung bei Bottom-Up Ansétzen positiv zu bewerten.

e Preisdifferenzierungen sind schwieriger zu erzielen, weil die Authentizitit von regionalen

Lebensmitteln im LEH weniger gegeben ist.

e Mithilfe der Top-Down Strategien kann aber der Absatz fiir die Betriebe gesichert wer-
den, weil iiber den LEH grof8ere Mengen vertrieben werden als iiber Direktvermarktungs-
strukturen. Die Absatzsicherung fiihrt moglicherweise dazu, dass klein- bzw. mittelstdndi-

sche Verarbeitungsbetriebe in der Region gehalten werden.

e Positive Ausstrahlungseffekte auf regionale Wirtschaftszweige aulerhalb der Agrar- und
Erndhrungswirtschaft werden in geringem Umfang auftreten, weil Besonderheiten der Re-
gionalen Vermarktung weniger integriert sind.

Tabelle 6: Vor- und Nachteile unterschiedlicher Regionalvermarktungstypen hinsichtlich der

Regionalen Wertschopfung

Vorteile Nachteile

Bottom-Up: e Mogliche Preisdifferenzierung e Geringer Absatz
Dachkommunikation e Partizipation weiterer Wirtschafts- e Geringe bzw. keine Teilnahme der
Dachmarke zweige Verarbeitungsbetriebe

(z. B. Gastronomie, Tourismus) o Trittbrettfahrer (Kooperationsbil-

dung, horizontaler Eintritt)

Top-Down: ¢ Ausdehnung des Angebots e Schwierigkeiten bei der Preisdiffe-
Dachkommunikation (Absatzsicherung) renzierung
Dachmarke ¢ Einbindung einzelner Produzenten in ¢ Keine Einbindung weiterer Wirt-

den LEH schaftszweige

¢ Beschrinkte Weitergabe der zusétzli-
chen Wertschopfung an die Agrar-
und Erndhrungswirtschaft

Quelle: Eigene Zusammenstellung
Bottom-Up

Im Rahmen von Bottom-Up Strategien initiieren die Produzenten Konzepte fiir die Regionale
Vermarktung. Effekte auf die regionale Wertschdpfung variieren auch hier in Abhingigkeit

von der Ausgestaltung der unterschiedlichen Projekttypen.

Im Rahmen von Bottom-Up Strategien werden sowohl regionale Dachmarken, die Dach-
kommunikation wie auch die Schutzgemeinschaften zur FEintragung von EU-
Herkunftsbezeichnungen aufgebaut. Der LEH ist in diese Initiativen in der Regel nicht einge-

bunden. Die Kommunikation und auch die Produktgestaltung konnen in Abhéngigkeit von der
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Ausgestaltung des Konzepts vereinheitlicht werden. Dies ermdglicht es, das Bewusstsein der

Konsumenten fiir Produkte aus der Region zu steigern.

Um die Verfiigbarkeit der regionalen Lebensmittel zu erhdhen, wird eine Zentrallistung im
LEH notwendig. Eine Angebotsbiindlung erleichtert dabei die Aufnahme der Produkte in den
Handel. Das Zusammenfassen des Angebots kann eine zentrale Organisationseinheit iiber-
nehmen. Hierdurch verschieben sich die Machverhiltnisse zwischen dem LEH und den Pro-
duzenten regionaler Lebensmittel zugunsten letzterer. Ein Nachteil von Bottom-Up Strategien
ist allerdings, dass sich mit dem Aufbau eigener Projekte das Risiko der Markenfiihrung voll-
stindig auf die beteiligten klein- und mittelstdndischen Unternehmen der Agrar- und Erndh-
rungswirtschaft libertrdgt. Um das Risiko zu begrenzen, muss es gelingen, eine USP aufzu-
bauen,* um den Konsumenten den Bedarf fiir regionale Lebensmittel zu verdeutlichen. Durch
den Aufbau der USP kann die Nachfrage gesteigert werden und der LEH wird gezwungen,

die Produkte zu listen.

In Bayern und Baden-Wiirttemberg ist der Aufbau von regionalen Dachmarken gelungen. Die
Erfolgsaussichten regionaler Dachmarken werden in Nordrhein-Westfalen geringer einge-
schitzt, weil bislang keine Projekte existieren, die vergleichbare organisatorische Gegeben-
heiten aufweisen wie bayerische oder baden-wiirttembergische Initiativen. Zudem stehen Bot-
tom-Up Marken mit den Top-Down Bemiihungen zur intensiveren Vermarktung von regiona-
len Lebensmitteln im Wettbewerb. Die Konkurrenz des LEH erschwert eine erfolgreiche E-

tablierung von produzentengefiihrten Regionalvermarktungsprojekten.

In NRW kann der Dachkommunikation wegen der unzulénglichen Potenziale zum Aufbau
von Dachmarken mdglicherweise eine besondere Bedeutung zukommen. Dieser Projekttyp
hat im Hinblick auf die Emotionalisierung der Produkte groBe Vorteile, weil er auf Erlebnis-
marketing ausgerichtet ist. Die Konsumenten werden aktiv in das Landleben eingeschlossen.
Die unmittelbaren Erlebnisse erzeugen Ausstrahlungseffekte auf den Alltag der Konsumen-
ten. Kurzzeitige Aufenthalte in der Region wirken fiir die stddtische Bevolkerung erholend.
Diese Effekte bedingen eine intensive emotionale Anbindung an die Region, so dass auch
Wirtschaftsbereiche® auBerhalb der Agrar- und Erndhrungswirtschaft (insbesondere Gastro-
nomie und Tourismus) profitieren konnen. Dafiir ist das Marktpotenzial bei diesen Konzepten
beschrinkt, weil eine Vermarktung {iber den LEH hier nicht addquat ist. Eine Integration von
verarbeiteten Produkten ist aufgrund der Inkonsistenz des Images von regionalen Lebensmit-

teln und Verarbeitungsprodukten schwierig.

¥ Hinweise auf Positionierungsmoglichkeiten befinden sich im Ergebnisteil (vgl. Kapitel 4) dieser Studie.
% Auch bei der regionalen Dachmarke wird das Produktsortiment héufig auf Bereiche auBerhalb der Lebensmit-
telproduktion ausgedehnt.
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Fiir Bottom-Up Strategien lassen sich hinsichtlich der regionalen Wertschopfung folgende

Vor- und Nachteile identifizieren:

e Die Strategien konnen Glaubwiirdigkeit und Authentizitét besser vermitteln, weil sie stir-
ker dem Idealbild der Regionalen Vermarktung entsprechen als Konzepte des LEH. In
Marktsegmenten, die das Bediirfnis nach regionalen Lebensmitteln haben, sind dann
Preispramien zu erzielen, wenn die Nachfrage das Angebot nach den Produkten {iber-

steigt.

e Ein Nachteil ist, dass die Absatzmengen iiber den LEH aufgrund der Schwierigkeiten bei
der Zentrallistung relativ gering bleiben. Das Problem der Verfiigbarkeit der Lebensmittel
bleibt daher bestehen, weshalb die absolute Nachfrage nur in geringem Umfang gesteigert

wird.

e Weiterhin ist in Bottom-Up Strategien insbesondere die Primdrerzeugung integriert und
weniger der Verarbeitungssektor, so dass fiir die klein- und mittelstdndische Erndhrungs-

wirtschaft kaum Vorteile entstehen.

e Aullerdem hat die Trittbrettfahrer-Problematik Einfluss auf den Markterfolg (vgl. Kapitel
4.3):

= Es bestehen Schwierigkeiten die Betriebe in Kooperationen zu organisieren, so dass die

kritische Masse zur Vermarktung der Lebensmittel {iber den LEH nicht erreicht wird.

= Bei einem horizontalen Markteintritt in den gleichen Produktmarkt iibersteigt das Ange-
bot moglicherweise die Nachfragemengen und die Moglichkeit, Preise zu differenzieren,

wird reduziert.

= Der potenzielle vertikale und/oder unverbundene Markteintritt von Unternehmen ist
hingegen positiv zu bewerten, weil davon die regionale Wertschopfung insgesamt profi-

tieren kann (vgl. Kapitel 4.3).
Kombinationsstrategie

Die Top-Down Dachmarke kann durch die Integration von Bottom-Up Projekten die Authen-
tizitit der regionalen Produkte im LEH erh6hen. Eine umfangreiche Erlebensqualitét ist aber
auch bei einem solchen Konzept nicht gewihrleistet. Der LEH setzt dafiir iiber die gesetzli-
chen Vorschriften hinausgehende Qualititsstandards voraus. Die Kombination dieser beiden
Strategien fiihrt — verglichen mit der individuellen Vorgehensweise — zu nachstehenden Vor-

und Nachteilen:

e Bottom-Up Ansitze kdnnen an der verbesserten Marktposition fiir Produkte aus der Regi-

on partizipieren, weil zumindest der Absatz erhoht bzw. gesichert wird.
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e Die Kooperation von Bottom-Up und Top-Down ist fiir produzentengefiihrte Projekte
insbesondere deshalb wichtig, weil fraglich ist, inwieweit neben den Bemiihungen des
LEH zur intensiveren Vermarktung regionaler Lebensmittel zusdtzlicher Raum besteht,

eigene Initiativen erfolgreich am Markt zu positionieren.

e Fiir den LEH ist es einfacher, Preispramien fiir die regionalen Produkte durchzusetzen.
Inwieweit differenzierte Preise an die Produzenten weitergegeben werden, ist aufgrund
der Marktmachtverhiltnisse fraglich.*® Ob die Produzenten zusitzliche Gewinne generie-
ren konnen, hingt auBerdem davon ab, ob potenziell erzielte, zusétzliche Erlose die im

Rahmen der Regionalen Vermarktung entstehenden Kosten iiberkompensieren.

Forderung

Um eine Verbesserung der Wettbewerbschancen von klein- und mittelstindischen Betrieben
der Agrar- und Erndhrungswirtschaft zu erreichen, miissen Moglichkeiten geschaffen werden,
die Schwierigkeiten der Initiativphase zu tiberwinden bzw. den Betrieben den Nutzen der Ko-
operationsteilnahme zu verdeutlichen. Nur wenn diese Probleme beseitigt werden, erreichen
die Kooperationen eine ausreichende Grofle, um die kritische Masse und organisatorischen

Voraussetzungen fiir eine stirkere Listung im LEH zu erzielen (vgl. Kapitel 4.2.2.2).

Die Schwierigkeiten der Initiativphase entstehen, weil die Betriebe das Risiko wahrnehmen,
erbrachte Leistungen nicht entsprechend der ihn entstandenen Kosten entlohnt zu bekommen.
Die Aufteilung der Fordermittel muss deshalb die Verteilung von Nutzen und Kosten zwi-
schen den Beteiligten berticksichtigen, um dieses empfundene Risiko zu senken und die Bar-

rieren der Kooperationsbildung abzubauen.

Der Nutzen einer iiber die Initiationsphase hinausgehenden Forderung hingt von den nicht am
Markt entlohnten Leistungen ab (externe Effekte). Zu diesen externen Effekten zéhlen vor al-
lem die sozialen und 6kologischen Auswirkungen der Projekte, die zur Ausbildung der USP
beitragen und fiir die Region insgesamt zu einem Nettonutzen fithren konnen (vgl. Kapitel
4.2.2.2). Deshalb kann bei Betrachtung der gesamten Region auch eine ldngerfristige Forde-

rung sinnvoll sein.

Die externen Effekte zeigen, dass die Forderung nicht nur die Projektarbeit direkt beeinflusst,
sondern auch mittelbare Auswirkungen auf andere Wirtschaftsbereiche auftreten. Andere

Ausstrahlungseffekte lassen sich folgendermalen konkretisieren:

e Im Rahmen des Erlebnismarketing resultieren aus der Forderung positive, indirekte Effek-

te, weil die Konsumenten die Region in ihrer Gesamtheit erleben und dadurch das Regi-

% Die Etablierung einer zentralen Organisationseinheit im Rahmen der Bottom-Up Strategie kann die Machtver-
hiltnisse zugunsten der Produzenten verschieben.
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onsimage insgesamt verbessert wird. Von der Verbesserung profitieren auch Wirtschafts-

bereiche auBlerhalb der Agrar- und Erndhrungswirtschaft.

e Indirekte Auswirkungen auf den LEH sind kritischer zu betrachten. Der Handel kann sich
als Trittbrettfahrer verhalten, indem er das eigene Konzept auf Strukturen aufbaut, die
von Bottom-Up Strategien initiiert wurden. So kann er z. B. von Qualititssicherungssys-
temen profitieren, ohne in deren Aufbau und Kontrolle zu investieren. Eine erhohte Wert-

schopfung fiir die regionalen Produzenten ist dabei nicht zwangsldufig gesichert (s. 0.).

Fiir geforderte Projekte sollten deshalb obligatorische Monitoring-Systeme eingefiihrt wer-
den. Die systematische und strukturierte Uberwachung von Kosten und Nutzen ermdglicht
eine Erfolgsbewertung der Projekte. Die Bestimmung des Erfolgs ist notwendig, weil nur so
die 6konomische Effizienz der Férderung offen gelegt wird und Entscheidungen im Hinblick
auf die weitere Fordermittelvergabe getroffen werden konnen. Montioring-Systeme kdnnen
dazu beitragen, Erfolgsfaktoren der Regionalen Vermarktung zu evaluieren. Eine Anpassung
der Forderung an diese Determinanten verbessert die Wettbewerbschancen der Vermark-

tungsprojekte.

Dariiber hinaus ermdglichen Montioring-Systeme, dass die Subventionen entsprechend des
geleisteten Beitrags der Betriebe aufgeteilt werden kdnnen und senken so das Kooperations-

hindernis in der Initativphase (s. 0.).Y

Fazit

Die idealen Einkaufs- und Verwendungszusammenhinge der Produkte sind durch Authentizi-
tiatsbeweise wie den Verarbeitungsgrad der Produkte und die Einkaufsstitte gepriagt. Diese
Kriterien fithren zu Problemen, die Wettbewerbschancen fiir regionale Lebensmittel zu erho-
hen. Fiir Top-Down und Bottom-Up Strategien resultieren aus diesen Zusammenhidngen un-

terschiedliche Stellungen im Wettbewerbsumfeld:

e Top-Down Strategien fokussieren sich insbesondere auf eine gesteigerte Verfiigbarkeit
der regionalen Lebensmittel. Der LEH kann durch relativ einfache Mittel der Kennzeich-
nung auBerdem die Kaufhindernisse der mangelnden Verfiigbarkeit und der schlechten
Markierung regionaler Produkte auftheben (vgl. Kapitel 3.4 und 4.2.2.4). Top-Down Stra-
tegien eignen sich deshalb dazu, den mengenmifigen Marktanteil fiir regionale Lebens-
mittel zu steigern. Die klein- und mittelstdndisch strukturierte Agrar- und Erndhrungswirt-

schaft kann von dieser Art der Kennzeichnung insofern profitieren, als dass moglicher-

%7 Ein weiterer direkter Nutzen von Monitoring-Systemen fiir die Kooperation ist, dass eine strukturierte und
systematische Bewertung der durchgefiihrten operativen Maflnahmen erfolgt und die Effizienz des Marke-
tings dadurch vermutlich steigt.



112

weise groBBere Mengen abgesetzt werden. Ein Preisaufschlag ist in der Regel nicht durch-
setzbar.

Wenn den Konsumenten diese Art der regionalen Kennzeichnung ausreicht und sie z. B.
ihren Einkauf auf dem Wochenmarkt mithilfe der im LEH gelisteten Produkte substituie-
ren, erzielt der LEH auBerdem einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber Bottom-Up Strate-
gien. Dieser Konkurrenzvorteil wird durch die Marktmachtverhéltnisse zwischen LEH
und Produzenten verstirkt, so dass es schwierig erscheint Top-Down und Bottom-Up Pro-

jekte parallel im LEH zu positionieren.

Unternehmen der Agrar- und Erndhrungswirtschaft konnen der Marktmacht auf Seiten des
Handels nur durch den Aufbau eigener Marken oder durch die Vermarktung abseits des
LEH begegnen. Bei einer eigenstindigen Markenfiihrung tibertrégt sich das Risiko auf die
Betriebe und die Motivation zur Kooperationsbildung sinkt. Deshalb kann die Férderung
von Projekten die Sicherung der Wettbewerbsposition von klein- und mittelstdndischen
Betrieben in NRW unterstiitzen, indem sie das Risiko des Misserfolgs reduziert und die
Zusammenarbeit der Betriebe begiinstigt. Allerdings konnte es fiir Bottom-Up Strategien
kiinftig schwieriger werden, erfolgreiche Projekte am Markt zu positionieren, wenn der
LEH die Bemiihungen, Produkte regional zu kennzeichnen, weiter intensiviert. Eine Ver-
marktung abseits des LEH erméglicht zwar Preisdifferenzierungen (c. p. Steigerung des
wertméBigen Marktanteils), aber eine Erhohung des mengenmifigen Marktanteils ist in
der Regel nicht moglich. Die Erzielung von Preispriamien ist zudem nur solange moglich,
wie die Konsumenten die Notwendigkeit zur besonderen Inszenierung regionaler Le-
bensmittel sehen. Wenn ein einfacher Hinweis auf die regionale Herkunft — wie sie derzeit
im LEH gegeben werden — als Kaufanreiz ausreicht, sind Preisdifferenzierungen auch fiir

Bottom-Up Projekte kaum vorstellbar.
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6 Zusammenfassung

Auf den gesittigten Lebensmittelmérkten existiert ein intensiver Preis- und Wettbewerbs-
druck. Hohe Produktstandards und eine weitgehend homogen empfundene objektive Qualitit
filhren dazu, dass erst liber die Produktbeschaffenheit hinausgehende Eigenschaften eine Pro-
duktdifferenzierung ermoglichen. Die Lebensmittelproduktion findet zusétzlich in einer kom-
plexen, arbeitsteiligen und durch Entfremdung geprigten Umwelt statt. Die groBtenteils als
homogen wahrgenommene objektive Qualitit bedeutet daher nicht gleichzeitig, dass die Pro-
dukte als gut empfunden werden. Deshalb orientieren sich die Konsumenten an cues wie
Marken, Preisen oder der Herkunft, die aus ihrer Sicht geeignet sind, um Riickschliisse auf die

Qualitédt der Lebensmittel zu ziehen.

Vor diesem Hintergrund bestand das Ziel der Studie darin, Ansétze fiir eine Verbesserung der
Marktchancen von regionalen Produkten aus Nordrhein-Westfalen im Wettbewerbsumfeld

der Lebensmittelmidrkte aufzuzeigen. Dazu wurden

e die Wirkungen von Herkunftsangaben auf die Qualitditswahrnehmung im Kontext mar-
kenkonzeptioneller Erkenntnisse erklért,

e die Einkaufs- und Verwendungszusammenhinge regionaler Lebensmittel erortert sowie

damit verbundene Bilder und Vorstellungen dargestellt,

¢ unterschiedliche Marketingkonzepte fiir regional erzeugte Produkte darauthin untersucht,

wie Konsumenten durch sie angesprochen werden und

e basierend auf den Untersuchungsergebnissen Hinweise fiir Mdglichkeiten zur Beeinflus-

sung der Vermarktungschancen im Wettbewerbsumfeld abgeleitet.
Die wichtigsten Erkenntnisse der Studie lassen sich folgendermaBen zusammenfassen:

Im Rahmen der Vermarktung ,,Aus der Region — Fiir die Region* bauen die Konsumen-
ten Vertrauen im Umgang mit den Lebensmitteln auf. Idealtypische Bilder und Vorstel-
lungen unterstiitzen die Vertrauensbildung und verkorpern die Erlebensqualitiit dieser
Produkte.

Regionale Lebensmittel sind aus Konsumentensicht nicht ausschlielich durch die in der Lite-
raturanalyse herausgestellten altruistischen Merkmale (umweltpolitische und soziale Aspekte)

gekennzeichnet, sondern umfassen eine weitreichende (individuelle) Erlebensqualitét.

Regionalitit steht fiir Lokalisierbarkeit, Anschaulichkeit und Vertrauenswiirdigkeit. Bei der
Orientierung an der Eigenschaft ,,Aus der Region“ geht es nicht ausschlieBlich um einzelne

Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften, fiir die die Regionalitdt eine Sucheigenschaft dar-
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stellt, sondern um allgemeines Vertrauen in das Produkt. Dieses Vertrauen ermoglicht es, die
Produkte unbelastet von der Diskussion iiber Lebensmittelqualitit und -sicherheit zu verwen-
den und gewihrleistet dadurch einen nicht zu hinterfragenden und unbedenklichen Genuss der

regionalen Lebensmittel.

Das Vertrauen resultiert nicht aus Informationen iiber die objektive Qualitit der Produkte,
sondern wird iiber idealtypische Bilder, Personen und Geschichten generiert. Den Konsumen-
ten kommt es bei der Regionalen Vermarktung deshalb auf die Ubereinstimmung zwischen

threm inneren Bild und der Inszenierung der Produkte (Authentizitit) an.

Die Erlebensqualitit duBlert sich auBerdem dadurch, dass Regionalitdt Individualitdt verkor-
pert, weil die Beschaffung und die Verwendung regionaler Lebensmittel abseits der sonstigen
Vermarktung erfolgt und ein spezifisches Hintergrundwissen voraussetzen. In diesem Zu-
sammenhang bereichern regionale Lebensmittel das Stadtleben, weil deren Konsum fiir Ab-
wechslung und sinnliche Erfahrungen sorgt sowie ldndliche Aspekte in das GroBstadtleben
integriert. Aulerdem erhoht das notwendige Hintergrundwissen das Selbstwertgefiihl. Regio-

nalitét trigt somit zur Steigerung der Lebensqualitét bei.

Die skizzierten Zusammenhénge flihren dazu, dass die stiddtische Bevdlkerung regionale Le-
bensmittel als ,,gut* einstuft. Fiir NRW bedeutet diese Wertschidtzung, dass aufgrund der geo-
graphischen Nidhe zwischen Ballungsgebieten und lédndlichen Rdumen weitreichende Er-

folgsaussichten fiir die Regionale Vermarktung bestehen.

Die Images verschiedener Regionen in NRW sind unterschiedlich gut geeignet, die Be-

diirfnisse der Konsumenten im Umgang mit regionalen Lebensmitteln zu erfiillen.

Lokalisierbarkeit, Anschaulichkeit und Vertrauenswiirdigkeit sind die Prinzipien der Regiona-
len Vermarktung. Diese konnen im Zusammenhang mit den Images von verschiedenen Regi-
onen mehr oder weniger stark zur Geltung kommen. Insbesondere die eigene oder eine be-
nachbarte Region erfiillen die mit den Prinzipien verbundenen Anforderungen. In NRW stel-

len sich die Zusammenhénge folgendermafien dar:

e Das Image von NRW insgesamt wird als ein Flickenteppich charakterisiert, welcher aus
einer umfangreichen Bildervielfalt zusammengesetzt ist und keine Einheitlichkeit oder
Konsistenz ausstrahlt. Einzig ein eher trotziges Wir-Gefiihl, welches auf einen neben Ver-
unsicherung und Kridnkung existierenden Stolz zuriickzufiihren ist, kann ein Ankniip-

fungspunkt zur Prisentation regionaler Produkte sein.

e In sich einheitlicher wirken einzelne Regionen innerhalb von NRW, denen auch eine ein-

deutigere Identitdt zugeschrieben wird. Heimat und Zugehdrigkeit werden deshalb eher an
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Regionen wie z.B. der ,,Kdlner Bucht“, dem ,,Ruhrgebiet”, der ,,Eifel* oder ,,dem Miins-
terland* festgemacht als an NRW.

e Aber auch zwischen den einzelnen Herkunftsregionen innerhalb NRW werden unter-
schiedliche Profilierungsstirken wahrgenommen. Einzelne Regionen bieten in Abhéngig-
keit von tiber die Grundprinzipien der regionalen Vermarktung hinausgehenden Image-
komponenten (Profilierungsstdrke) mehr oder weniger Potenzial fiir die Vermarktung von

Lebensmitteln aus der Region.

Aus Produzentensicht bestehen in der Regionalen Vermarktung organisatorische und
operative Schwichen, so dass es schwierig ist, den Konsumentenbediirfnissen zu ent-

sprechen und das Marktpotenzial fiir regionale Lebensmittel auszuschopfen.

Bereits die Literaturanalyse hat aufgezeigt, dass zur Regionalen Vermarktung meist Koopera-
tionen notwendig sind. Nachstehende Schwierigkeiten konnen dabei im Hinblick auf die Ko-

operationsbildung aufgezeigt werden:

e Insbesondere in der Initiativphase von Vermarktungsprojekten ist ein hoher Aufwand
notwendig. Die Produzenten zweifeln daran, diesen Aufwand entsprechend ihrer Leistun-
gen entlohnt zu bekommen, weil sich Trittbrettfahrer nach eingestelltem Erfolg an der
Kooperation beteiligen konnen. Diese profitieren vom Nutzen der Regionalen Vermark-
tung, ohne sich an den Kosten beteiligt zu haben. Gleichzeitig konnen die Trittbrettfahrer
die Gewinne fiir die anderen Kooperationsteilnehmer senken, wenn sie ein bereits im Sor-

timent enthaltenes Produkt anbieten.

e Aullerdem vermuten einige Produzenten, dass aufgrund der Vielzahl verschiedener An-
spruchsgruppen 6kologische und soziale Zielsetzungen stirker gewichtet werden als 6ko-
nomische Interessen. Sie haben deshalb Bedenken mithilfe der Regionalen Vermarktung
ithre einzelbetriebliche Existenz sichern zu konnen ihre Motivation zur Teilnahme an der

Kooperation sinkt.

Die fortdauernde Kleinstrukturierung der Kooperationen fiihrt dazu, dass eine stirkere Distri-
bution regionaler Lebensmittel iiber den LEH nicht bzw. nur eingeschrinkt stattfindet, solan-

ge der Handel solche Produkte nicht auf eigene Initiative hin listet.

Insbesondere bei kleinen Kooperationen konnen in der Kommunikation nur geringe (keine)
Synergieeffekte genutzt werden, um die Bekanntheit der Produkte zu steigern. Dariiber hinaus
besteht ein Defizit bei der Emotionalisierung der Kommunikation. So wird vor allem der in
der Literaturanalyse identifizierte altruistische Nutzen regionaler Lebensmittel betont. Mit der
Regionalen Vermarktung assoziierte individuelle Bediirfnisse (Genuss, Individualitidt) werden

hingegen weniger beriicksichtigt.
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Die Chancen zur Erweiterung von Marktanteilen fiir regionale Lebensmittel miissen
differenziert betrachtet werden, weil Konflikte zwischen dem Image der Produkte und

den Moglichkeiten zur Ausdehnung der Marktanteile existieren.

Um nachhaltige 6konomische Effekte fiir die regionale Wertschopfung zu generieren, ist eine
Ausdehnung des mengen- als auch wertméfBigen Marktanteils von regionalen Lebensmitteln
notwendig. Die Konflikte, welche die Chancen einschrinken, stellen sich folgendermafBlen

dar:

e Fester Bestandteil der Wahrnehmung von regionalen Lebensmitteln durch die Konsumen-
ten sind unverarbeitete Produkte. Daneben kdnnen Spezialititen von einer regionalen
Kennzeichnung profitieren, weil Konsumenten den Produzenten der Herkunftsregion sol-
cher Lebensmittel die Kompetenz fiir deren Herstellung zusprechen. Aus Verbraucher-
sicht existieren allerdings nur wenige typisch nordrhein-westfilische Verarbeitungspro-
dukte. Um durch die Regionale Vermarktung nachhaltige 6konomische Effekte fiir die
klein- und mittelstdndische Agrar- und Erndhrungswirtschaft zu erzielen, miissen langfris-

tig jedoch auch Verarbeitungsprodukte vermarktet werden.

e Weiterhin sind regionale Lebensmittel fiir die Konsumenten durch idealtypische Ein-
kaufszusammenhénge charakterisiert, die den LEH ausschlieen. Kaufanreize bestehen im
LEH nur dann, wenn sich die zur Auswahl stehenden Alternativen nur durch die Eigen-
schaft ,,Aus der Region* unterscheiden. Die Vermarktung iiber den LEH ist jedoch wich-
tig, um die Wahrnehmungsschwelle fiir regionale Produkte zu erreichen und dadurch den

bewussten Kauf dieser Lebensmittel zu steigern.

Die Marktmachtverhiltnisse zwischen LEH und Produzenten fiithren dazu, dass regio-
nale Vermarktungskonzepte, die durch den LEH aufgebaut werden (Top-Down), ge-
geniiber Projekten, die auf Initiative der Hersteller entstehen (Bottom-Up), einen Wett-

bewerbsvorteil haben.

Der LEH kann mit relativ einfachen Mitteln Produkte aus der Region kennzeichnen, ohne
dass eine explizite Markenpolitik notwendig ist. Aktuelle Marktbeobachtungen zeigen, dass
der LEH z. B. Banner verwendet, um auf die Herkunft der Produkte zu verweisen. Diese Art
der Kennzeichnung reicht fiir Preisdifferenzierungen vermutlich nicht aus. Sie steigert jedoch
die Verfiigbarkeit regionaler Lebensmittel, so dass durch diese Vorgehensweise eine Erweite-
rung des mengenmafBigen Marktanteils relativ leicht erscheint. Die blofle Steigerung der Ver-
fiigbarkeit filhrt dazu, dass Produzenten zwar moglicherweise ihre Absatzmengen sichern

konnen. Hohere Preise fiir ihre Produkte werden sie aber in der Regel nicht erhalten.

Durch die Kombination von Top-Down und Bottom-Up Strategien konnen die Nachfrage

gesteigert und gleichzeitig Preisdifferenzierungen durchgesetzt werden. In NRW sind jedoch
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die Voraussetzungen zum Aufbau derartiger Kooperationen begrenzt. Auerdem ist aufgrund
der Marktmachtverhéltnisse zwischen LEH und Produzenten ungeklért, inwieweit potenzielle
Preisdifferenzierungen an die Produzenten weitergeleitet werden bzw. ob entstandene Preis-

pramien zusatzlich entstehende Kosten fiir die Regionale Vermarktung tiberkompensieren.

Die Kombination von Top-Down und Bottom-Up Strategie ist insbesondere fiir produzenten-
gefiihrte Regionalvermarktungskonzepte wichtig, weil beide Ansédtze miteinander im Wett-
bewerb stehen. Da der LEH einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber den Bottom-Up Ansétzen
hat, wird es fiir die Produzenten schwierig parallel zum Handel eigene Projekte erfolgreich

am Markt zu positionieren.

Von Produzenten organisierte Vermarktungsprojekte (Bottom-Up) haben im Vergleich
zu Top-Down Strategien einen Vorteil, Preise fiir regionale Produkte zu differenzieren.

Allerdings werden durch solche Projekte nur relativ kleine Marktsegmente bedient.

Bottom-Up Strategien sind aus Konsumentensicht authentischer im Hinblick auf idealtypische
Einkaufs- und Verwendungszusammenhinge. Im Rahmen von Erlebnismarketingkonzepten
ist die Inszenierung dieser idealtypischen Vorstellungen einfacher als im LEH. Eine derartige
Ausgestaltung der Regionalen Vermarktung spricht insbesondere die individuellen Bediirfnis-

se der Konsumenten an und ermdglicht den Verbrauchern eine Auszeit vom Stadtleben.

Die im Rahmen solcher Konzepte ausgestrahlte Authentizitédt regionaler Lebensmittel fiihrt
dazu, dass eine zusitzliche Zahlungsbereitschaft bei den Konsumenten erzielt und c. p. der
wertméfBige Marktanteil der Produkte gesteigert werden kann. Aufgrund der Inkonsistenz
zwischen der Wahrnehmung von regionalen Lebensmitteln und dem LEH ist es bei dieser
Form der Vermarktung jedoch schwierig, die Verfiigbarkeit der Produkte zu erhhen. Deshalb
spricht dieses Konzept eher kleine Marktsegmente an und eine fiir die Sicherung der Wirt-

schaftskraft relevante Ausdehnung des mengenméfigen Marktanteils ist weniger vorstellbar.

Gleichzeitig steigt bei diesen Vermarktungsstrategien die Gefahr aufgrund von Trittbrettfah-
rern keine Preisdifferenzierung mehr durchsetzen zu konnen. Bereits relativ geringe Erho-
hungen des Absatzes fiithren vermutlich zu iiber die hoherpreisige Nachfrage hinausgehenden
Angebotsmengen. Allerdings konnen ein vertikaler Eintritt bzw. der Zutritt von Betrieben
anderer Wirtschaftsbereiche positive Effekte fiir die regionale Wertschopfung insgesamt ha-

ben.
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Um eine effiziente Forderung Regionaler Vermarktungsprojekte zu gewihrleisten, soll-

ten obligatorische Monitoring-Systeme errichtet werden.

Die Vergabe von Fordermitteln muss die Verteilung von Nutzen und Kosten zwischen den
Beteiligten beriicksichtigen, um einen Markteintritt fiir 77ittbrettfahrer unattraktiv zu machen

und das wahrgenommene betriebliche Risiko der Initiativphase zu senken.

Der Nutzen einer iiber die Initiativphase hinausgehenden Férderung hingt von den nicht am
Markt entlohnten Leistungen ab (externe Effekte). Zu diesen externen Effekten zéhlen insbe-
sondere die sozialen und okologischen Auswirkungen der Projekte, die zur Ausbildung der
USP beitragen und fiir die Region insgesamt zu einem Nettonutzen fithren kdnnen. Deshalb

kann bei Betrachtung der gesamten Region auch eine ldngerfristige Forderung sinnvoll sein.

Zur effizienten Ausgestaltung der Forderung sollten daher obligatorische Monitoring-Systeme
eingefiihrt werden. Die systematische und strukturierte Uberwachung von Kosten und Nutzen
ermoglicht eine Erfolgsbewertung der Projekte, so dass Hinweise auf die 6konomische Effi-

zienz der Forderung und den Markterfolg insgesamt abgeleitet werden konnen.
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7 Konsequenzen fiir weitere Forschungsvorhaben

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen weiteren Forschungsbedarf im Hinblick auf

folgende Problemstellungen auf:

Welche Kennziffern sind notwendig, um Regionale Vermarktungskonzepte im Hinblick
auf ihren Erfolg bewerten zu konnen? Die Beantwortung dieser Fragestellung schafft eine
Basis zur Einflihrung von Monitoring-Systemen, die fiir die Erfolgsbewertung eingesetzt
werden konnen und die Moglichkeit bieten, die Effizienz des Marketings der Projekte zu

steigern.

Wie verteilen sich der Nutzen und die Kosten in regionalen Vermarktungsprojekten (Kos-
ten-Nutzen Analyse)? Nur eine monetidre Bewertung dieser Faktoren ermoglicht es, eine
Aussage im Hinblick auf den 6konomischen Erfolg der Regionalen Vermarktung zu tref-
fen und die Auswirkungen der Projektarbeit auf die regionale Wertschopfung zu bestim-

men.

Welche Auswirkungen haben Top-Down Strategien verglichen mit Bottom-Up Ansitzen
auf die regionale Wertschopfung? Beide Strategien bewirken unterschiedliche Effekte auf
die Agrar- und Erndhrungswirtschaft. Inwiefern die eine oder andere Strategie vorteilhaf-
ter im Hinblick auf 6konomische, 6kologische sowie soziale Effekte fiir die Agrar- und
Erndhrungswirtschaft bzw. flir die regionale Wertschopfung insgesamt zu bewerten ist,

muss deshalb eine vergleichende Analyse der beiden Vermarktungsansitze klaren.

Welche spezifischen Marktsegmente lassen sich fiir regionale Lebensmittel identifizieren?
Die Beantwortung dieser Frage ist notwendig, um zu ermitteln, welche Konsumenten-
gruppen fiir die Vermarktung von regionalen Lebensmitteln auBlerhalb des LEH eine zu-
satzliche Zahlungsbereitschaft haben und um die Vermarktungskonzepte spezifisch auf
diese Segmente auszurichten. Die Marktsegmentierung ermdoglicht es, Preispramien fiir

die klein- und mittelstdndische Agrar- und Erndhrungswirtschaft zu sichern.

Ist es moglich, in Anlehnung an Fair Trade Programme, Konzepte zu erarbeiten, die die
Weitergabe einer erhohten Wertschdpfung vom LEH an die Produzenten sichern? Durch
die Zahlung ,,fairer* Preise konnte sich fiir die Produzenten sowohl der wert- als auch der
mengenmafige Marktanteil erhohen.
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Tabelle 7: Studieniibersicht zur Bedeutung des Herkunftsangabe in der Kaufentscheidung

Studie

BALLING
(2000a)

BESCH,
HAUSLADEN
(1998)

DORANDT
(2004)

HENSCHE et
al. (1993)

LEITOW
(2005)

PROFETA
(2005)

SCHRADER
(1999)

Stz (1997)

Stichprobe

N =956
Bayern
(BY)
N=164
BY
(Freising)

N =486

Osnabriick,
Miinster,
Dortmund

N=1.400
NRW

N=2.848
Berlin (B)/
Branden-
burg

N= 1070

Nord-/ Stid-
deutschland

N=265

Schleswig-
Holstein
(SH)

N=202
NRW

Ansatz

Single-
Cue

Single-
Cue

Single-
Cue

Single-
Cue

Multi-
Cue

Single-
Cue

Multi-
Cue

Single-
Cue

Multi-
Cue

Single-
Cue

Fragestellung/Methodik (Produkt)

Beim Einkauf von LM achte ich sehr
auf die Herkunft der Produkte.

Wiirden Sie gerne LM kaufen, die
nachweislich aus der Region Freising
stammen? D.h., deren Rohstoffe im
Landkreis Freising von den Landwirten
produziert werden.

»Kaufen sie regionale Lebensmittel
ein?*

Vergleich zwischen Heimatregion und
Wunschregion der Lebensmittelherkunft

Experiment (Apfel, Erdbeeren, Siikir-
schen, Spargel, Apfelsaft)

»lch versuche moglichst LM ,,von hier*
aus der Region zu kaufen.*

Discrete-Choice Analyse (Rindfleisch)

,,Jch wiirde am liebsten solche Produkte
kaufen, die in meiner Umgebung ge-
wachsen sind.*

Conjoint-Analyse (Butter, Kartoffeln)

,,Wiirden Sie Produkte aus NRW bevor-
zugt kaufen?

Priferenz fiir die
Eigenschaft ,,Aus der
Region*

91,1 %

87%

Ca. 50% (sehr haufig)

35,3% (mach-
mal/selten)

Ca. 30%

Durchschnittlich:
58,4%

Nord: 77%'
Siid: ca. 85%!
Nord:

39,6% Deutschland.,
23,1% 0. HA.Y,
22,3% Bayern,
15,0% Argentinien
Sid:

59,1 % Bayern.,
22,5% Deutschland,
15,5% Argentinien,
2,5% 0. HA.*

74%

Butter: 36 %>
Kartoffeln: 40%>

46%



Studie

WIRTHGEN
et al.

(1999a)

WIRTHGEN
(2003)

ZENNER
(2004)

ZMP, CMA
(2003)

! Zusammenfassung der Statements ,,Ich stimme voll und ganz zu* und ,,Ich stimme teilweise zu“.

Stichprobe

N =328
Nordhessen
(NH),
Thiiringen
(TH),
Sachsen-
Anbhalt (SA)
N=600
Elbtal, Li-
neburg,
Hamburg
N=376

BW, BY, B,
NRW, NH,
SH, TH
N=3.000
Deutschland

Ansatz

Single-
Cue

Single-
Cue

Multi-
Cue

Multi-
Cue

Single-
Cue
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Fragestellung/Methodik (Produkt)

Einstufung der Wichtigkeit verschiede-
ner Einkaufskriterien (flinfpolige Skala)

Kaufen Sie bewusst regional erzeugte
Lebensmittel?

Conjoint-Analyse (Kartoffeln)

Conjoint-Analyse (Schinken)

Bevorzugte Herkunft (eigene Region)
beim Einkauf ausgewahlter LM.

Priferenz fiir die
Eigenschaft ,,Aus der
Region*

NH: 12% 3
TH: 40% *
SA: 30%°

60%
24%*

ohne Preisangabe:
42%’
mit Preisangabe: 46%’

80 % bei Brot, Back-
waren, Eier und Kar-
toffeln

2 Relative Wichtigkeit der Produkteigenschaft ,,regionale Herkunft“ im Vergleich zum Preis (40%) [33%] und der Mar-
ke(24%) [27%] bei Butter [Kartoffeln].

3 angegebene Wichtigkeit (sehr wichtig) des Items ,,in der Region erzeugt*.

* Relative Wichtigkeit der Produkteigenschaft , regionale Herkunft“ im Vergleich zu ,,umweltfreundliche Produktionsmetho-

de“

SRelative Wichtigkeit der Produkteigenschaft ,,regionale Herkunft” im Vergleich zu ,,Produktionsweise®.

Quelle: Eigene Zusammenstellung nach den angegebenen Studien.



Tabelle 8: Analysierte Projekte

NR. PROJEKT
1 Altmiihltaler Lamm

2 Arbeitsgemeinschaft (ARGE)
Regionale Vermarktung im
Miihlenkreis

3 Arbeitsgemeinschaft
Diepholzer Moorschnucke

4 Aus der Rhon - fiir die Rhon e. V.

Béuerliche Erzeugergemeinschaft
Schwibisch Hall

6  Eichsfeld Touristik e.V.
Feneberg Lebensmittel GmbH

8 Hi-Lande.V.

9  KiéseRoute NRW

10 Kikok

11 Markischer Naturgarten

12 Milchkooperative Wendland GmbH

13 Modellprojekt Konstanz GmbH

14  Miihlengarten

15  Netzwerk Vorpommern e.V.
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BUNDESLAND

Bayern

NRW

Niedersachsen, Bremen

Bayern, Hessen, Thiiringen

Baden-Wiirttemberg

Niedersachsen

Baden-Wiirttemberg,
Bayern

Niedersachsen
NRW
NRW
NRW

Niedersachsen

Baden-Wiirttemberg

NRW

Mecklenburg-Vorpommern

VERANTWORTLICHER

Landschaftspflegeverein VOF e.V.,
Klaus Bliimhuber

BEGINN

Werner Weingarz 1997

Schifermeister M. Dreyer

1997
1988

Brigitte Niebergall

Vorstandsvorsitzender: Rudolf Biihler

Geschiftsfihrer: Helmut Bernd

Geschiftsfiihrer: Christof Feneberg, 1947

Hannes Feneberg, Thomas Feneberg
Dr. Alfred Miiller

KéaseRoute NRW e.V.

H. Borgmeier GmbH&Co KG

Naturschutzzentrum
Mirkischer Kreis e. V.

Milchkooperative Wendland GmbH

Geschiéftsfiihrung: Harald Nops, 1991

Michael Baldenhofer

Ansprechpartner: Werner Weingarz

Ulrich Lichtblau, Jan Evers, 1996

Heiko Bruns

INTERNET

www.altmuehltaler-lamm.de

www.muehlengarten-
regional.de

www.moorschnucke.de

www.adr-fdr.de

www.besh.de

www.eichsfeld.de

www.feneberg.de

www.hi-land.de
www .kaeseroute-nrw.de/
www.borgmeier.com/kikok

www.maerkischer-
naturgarten.de

www.milchkooperative-
wendland.de

www.modellprojekt.de

www.muehlengarten-
regional.de

www.greifswald-online.de



NR.

16

17

18
19
20
21

22

23
24

25
26
27

28

29

30

31

32

PROJEKT

Neuland — Verein fiir tiergerechte und
umweltschonende Nutztierhaltung e.V.

PLENUM im Landkreis Reutlingen

Q-Regio

Quellenhof Schleswig-Holstein
REGIOmarché

Region Ostfriesland e.V.

Regionale Landwirtschaft
Miinsterland e.V.

Regionalmarke Eifel

Regionalmarketing Kulturland
Kreis Hoxter

Rhonerlebnis PUR
Riigen Produkte Verein e.V.

Schutzgemeinschaft Westfalische
Schinken- und Wurstspezialititen e.V.
(Schinkenland Westfalen)

Senne Original e.V.

So schmeckt das Miinsterland —
die regionale Speisekarte

Spargelstrasse NRW

Stadt-Land-Hof
(Umweltzentrum Westfalen GmbH)

Unsere Heimat — Echt & Gut
(Edeka Stidwest)
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BUNDESLAND
Deutschland

Baden-Wiirttemberg

Berlin und Brandenburg
Schleswig-Holstein
NRW (+ BENELUX)

Niedersachsen

NRW

NRW, Rheinland-Pfalz
NRW

Bayern, Hessen, Thiiringen
Mecklenburg-Vorpommern
NRW

NRW

NRW

NRW

NRW

Baden-Wiirttemberg,
Rheinland-Pfalz, Saarland,
Hessen

VERANTWORTLICHER
Vorstandsvorsitzender: Wolfgang Apel

Umweltschutzamt des Landratsamtes
Reutlingen

Dr. Detmar Leitow
Inke und Timm Boye
c/o Aachener Stiftung Kathy Beys

Geschiftsfithrung: Dipl. Ing. Brigitte
Nolopp

Regionale Landwirtschaft
Miinsterland e.V.

Geschiftsfiihrer: Markus Pfeifer
Elke Kepper, Christian Thomalla

Jiirgen H. Krenzer
Ernst Heinemann

Stafan Waltering

Geschéftsfiihrerin Birte Kastens
Martina Borgschulte

Vereinigung der Spargelanbauer
Westfalen-Lippe e.V.

Karl-Heinz Landwehr (Vorsitzender)

Geschiftsfithrer: Direktor Harald Rissel

(Sprecher), Hans-Dieter Bader

BEGINN

1988

2001

1994

1999
2002

1996

2004
2001

1895
2001
2004

1999

2005

2002

2006

INTERNET

www.neuland-fleisch.de

www.plenum-rt.de

www.q-regio.de
www.galloway.de
www.regiomarche.de/

www.modellregion-
ostfriesland.de

www.rlm-ev.de

www.regionalmarke-eifel.de

www kulturland.org/kulturland/

www.rhoenerlebnis.de
www.ruegenprodukt-ev.de

www.schinkenland-
westfalen.de

www.senne-original.de
http://so-schmeckt-
das.muensterland.de
www.spargelstrasse-nrw.de/

www.stadt-land-hof.de

www.unsereheimat.de
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NR. PROJEKT BUNDESLAND VERANTWORTLICHER BEGINN INTERNET
33 Unser Land Bayern Dachverein UNSER LAND e.V. 1994 www.unserland.info
34  Wittelsbacher Land e.V. Bayern Landrat Christian Knauer 2002 www.wittelsbacherland.de

Quelle: Eigene Zusammenstellung



Tabelle 9: Leitfaden ,,Projektvergleich*

Organisation

e Projekt

e Ansprechpartner / Schliisselperson

e Beginn

e Personliche Kompetenzen der Beteiligten
e Welche Abnehmer sind angesprochen?

e Finanzierung

Strategische Ausrichtung

e Region der Produktion
e Region der Vermarktung
e Positionierung der Produkte

operative Gestaltung

Produktpolitik

Produktangebot:

- unverarbeitet

- verarbeitet

- Zukauf von Produkten (anderer Regionen)
- Regionale Spezialititen

e Wurden oder werden neuartige Produkte angebo-
ten?

e Finden Bemiihungen zur Produktentwicklung,
Serviceerweiterung, etc. statt?

e Sonstige Zusatzleistungen

Produktimage
- Umgang mit der Saisonalitét
- Welcher Zusatznutzen wird vermittelt?

Kennzeichnung:

- Einheitliche Kennzeichnung
(z.B. Logo, Siegel)

- Verpackung (Art und Funktion)

Distributionspolitik

Verkaufssttten:

-LEH

- SEH

- regionaler LEH

- Erndhrungshandwerk

- Direktvermarktung

- sonstige mittelstdndische Verkaufsstellen

Gibt es unterschiedliche Strategien (Kommunikati-
on) in Abhédngigkeit der Verkaufsstitten?

Fortsetzung nichste Seite
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Kooperationspartner:

- Landwirtschaft

- Verarbeitung

- Distribution

- Handel

- Sonstige (z.B. Behorden, Verbinde, Gastronomie)

Zielsetzung der Initiative (Philosophie)
- Okonomische

- Okologische

- Soziale

Produktbeschaffenheit

- Qualitét (Sind einheitliche Chargen notwendig?)

- Qualitétskriterien (lebensmittelrechtlich vorgeschrie-

bene Kontrollen, eigene Standards,...)

e Existiert ein Kontrollsystem, wenn ja, wie funktio-
niert es?

e Sind nach ihrer Meinung qualitative Abgrenzungen
aus Verbrauchersicht notwendig oder reicht der
Hinweis auf die Herkunft?

Landwirtschaftliche Produktionsweise

Organisation (eigenverantwortliche Verteilung, Logis-
tikunternehmen?)

- Lieferzeit (Dauer der Bestellung bis zum Eintreffen
in der Verkaufsstelle)

- Lieferzeit (von der Ernte bis zum Verkauf)



Preispolitik

Preiskalkulation (Preisfindung?; Welche Kosten sind
auf Seiten der Produzenten aufgrund der Regionalen
Vermarktung zusétzlich zu beriicksichtigen?)

- Preissegment

- Erzeugerpreis, Handelspreis, Verkaufspreis

Kommunikationspolitik

Eingetragene Marke (Nutzungs- und Vergabe-
rechte?)

Slogan

Was wird kommuniziert (Botschaft, mit Hilfe
welcher Bilder, Ereignisse, etc.?)

Wie wird die Region abgegrenzt (extern, aber
auch intern)?

Wird auf zugehorige Stiddte/GroBstidte in beson-
derer Weise eingegangen?

Werden Verbraucherwiinsche aufgedeckt und
bedient?

Nihe und Kontrollierbarkeit werden dargestellt
durch?

Existieren offensichtliche Téuschungen des
Verbrauchers (z.B. zugekaufte Ware, vorge-
tduschte Bauernmarkte)

Wird gezielt der personliche Kontakt mit dem
Kunden gesucht? Wie wird dieser gepflegt?

Ausblick

Einschitzung des Ausweitungspotenzials

Gab es Sortiments- /Anbietererweiterungen wah-
rend der Projektlaufzeit?

Einschitzung des Erfolges der Initiative

Quelle: Eigene Zusammenstellung
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Preisgleichheit bei allen Kooperationspartnern?

Realisierter Preisaufschlag gegeniiber konventio-
neller Vermarktung

Sind evtl. hohere Kosten der Regionalen Vermark-
tung damit abgedeckt?

Was wird als Kaufargument ausgelobt?
Darbietung der Produkte am POS

Offentlichkeitsarbeit (
- Veranstaltungen

Werbung:

- Werbemittel

- Medien

Verkaufsforderung:

- Kostproben, Gutscheine, Einkaufstaschen, etc.

Interne Kommunikation:

- regelmifBige Schulungen, Fortbildungen, Arbeitstref-
fen, 0.4

Existiert ein Angebots-/ Nachfrageiiberschuss?
(Absatzmengen (GroBenordnung))

Auszeichnungen
Starken?
Besonderheiten /Sonstiges



Tabelle 10: Teilnehmer der Expertenbefragung

NR.

10

11

12

13

UNTERNEHMEN
REWE-Dortmund eG
Landliebe Molkereiprodukte GmbH
(Campina GmbH & Co. KG, Zentrale)
Colner Hofbrdu P. Josef Frith KG
Regionalvermarktungsagentur NRW

Regionalvermarktungsagentur NRW

Regionalvermarktungsagentur NRW

Landwirtschaftskammer NRW

Verbraucherzentrale NRW

UNSER LAND GmbH

13

Marketinggesellschaft ,,Gutes aus Hessen'

Westfilische Schinken- und
Waurstspezialititen e. V.

Milk und Beermann Fleischwaren
GmbH & Co. KG

EDEKA Siid-West

Quelle: Eigene Zusammenstellung
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EXPERTEN

Nehm,
Hans-Jochem

Herr Rocke

Ruge, Lars
Block, Beate

Oertzen,
Gero

Sons, Jiirgen
Gerleve,
Dorothee

Burdick,
Bernhard

Seiltz,
Elsbeth

Klingmann,
Peter

Waltering,
Stefan

Milk, Hein-
rich

Gert,
Duschan

POSITION /BEREICH

Verkauf

Produktmanager

Produktmanager
Dezernatsleiterin

Projektbetreuer
/Berater

Projektbetreuer
/Berater

Beraterin

Berater

1. Vorsitzende

Prokurist / Projektleiter

Vorstandsvorsitzender

Geschiftsfiihrer

Leiter PR

TERMIN

15.03.2007

19.03.2007

29.03.2007
04.12.2006

04.12.2006

04.12.2006

01.12.2006

06.12.2006

30.11.2006

27.11.2006

18.01.2007

05.12.2006

23.03.2007
(Vortrag
Hohenheim)
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12 Kurzfassung

Regionale Herkunft als Erfolgsfaktor fiir die Qualititswahrnehmung von Verbrauchern
in Nordrhein-Westfalen
I. Banik, Institut fiir Lebensmittel- und Ressourcendkonomik, Abteilung fiir Marktforschung

der Agrar- und Erndhrungswirtschaft

Auf den gesittigten Lebensmittelmirkten existiert ein hoher Preis- und Wettbewerbsdruck.
Hohe Produktstandards und eine weitgehend homogene Wahrnehmung der objektiven Quali-
tat filhren dazu, dass erst iiber die Produktbeschaffenheit hinausgehende Eigenschaften zu
einer Produktdifferenzierung fithren. Die Lebensmittelproduktion findet zusétzlich in einer
komplexen, arbeitsteiligen und durch Entfremdung gepriagten Umwelt statt. In diesem Umfeld
bedeutet eine grofBitenteils gleichwertig wahrgenommene objektive Qualitdt nicht gleichzeitig,
dass die Produkte als gut empfunden werden. Die grofle Produktvielfalt bzw. fehlende Bewer-
tungsmafstibe fiir die Qualitit der Produkte verunsichern die Konsumenten im Hinblick auf

die Qualitdtseinschitzung (wahrgenommenes Risiko).

Deshalb orientieren sich die Verbraucher an cues wie Marken, Preisen oder der Herkunft, um
die Qualitit der Lebensmittel zu beurteilen. Diese Kriterien senken gleichzeitig das wahrge-
nommene Risiko der Konsumenten im Umgang mit Lebensmitteln und stiften ihnen einen

Zusatznutzen hinsichtlich der Befriedigung individueller und altruistischer Bediirfnisse.

Im Rahmen der vorliegenden Studie basiert die Analyse der Wettbewerbschancen regionaler
Lebensmittel auf der Annahme, dass Herkunftsangaben als cue fir die Qualititsbeurteilung
von Lebensmitteln dienen. Die Marktstudie zeigt im Zusammenspiel mit der Literaturanalyse,
dass regionale Lebensmittel als qualitativ hochwertig angesehen werden. Dennoch werden
gedulerte Praferenzen fiir Produkte aus der Region am Markt bislang wenig umgesetzt.

In Gruppendiskussionen wird aufgedeckt, dass nicht nur die im Rahmen anderer empirischer
Erhebungen ermittelten altruistischen Bediirfnisse die Wahrnehmung von regionalen Le-
bensmitteln pragen, sondern die Vertrauensbildung im Umgang mit den Produkten allgemein.
Eindeutige Zuordnungsverhéltnisse zwischen Stadt und Region bauen dabei Ndhe und Ver-
trauenswiirdigkeit auf. Weiterhin bieten regionale Lebensmittel durch die idealtypischen Ein-
kaufs- und Verwendungszusammenhinge abseits der konventionellen Lebensmittelversor-
gung eine umfassende Erlebensqualitdt fiir grofBstddtische Konsumenten. Diese Qualitét ist
durch die wahrgenommene Einbindung der Konsumenten in ldndliche und soziale Strukturen
gekennzeichnet. AuBlerdem verleihen die Beschaffung und der Konsum der Produkte den
Verbrauchern Individualitit, weil fiir den Umgang mit diesen Produkten spezifisches Hinter-

grundwissen notwendig ist. Der Wochenmarkt reprisentiert diese Zusammenhinge auf ideal-
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typische Weise. Marktpsychologisch bedeuten die Vertrauensbildung im Umgang mit Pro-
dukten aus der Region sowie die Erlebensqualitit, dass ein erhebliches und weiterhin ausbau-
fahiges Marktpotenzial fiir regionale Lebensmittel besteht. Dieses Potenzial variiert in Ab-
héngigkeit vom Image der Herkunftsregion. Fiir NRW gilt, dass insbesondere kleinrdumigere
Regionen innerhalb des Bundeslandes, das Bild von regionalen Lebensmitteln unterstreichen

und dadurch ein Marktpotenzial zur Vermarktung von Produkten aus der Region bieten.

Aussagen hinsichtlich des 6konomischen Markterfolgs bestehender regionaler Vermarktungs-
projekte konnen aufgrund fehlender Bewertungsmafstibe leider nicht getroffen werden.
Stattdessen werden Hinweise auf die Moglichkeiten zur Ausschopfung des Marktpotenzials
gegeben. In diesem Kontext muss konstatiert werden, dass Konflikte zwischen der Wahrneh-
mung von regionalen Lebensmitteln und den Voraussetzungen fiir eine Erhdhung der Nach-
frage nach Produkten aus der Region bzw. der Steigerung der Wertschopfung existieren. Ei-
nerseits ist die Einbeziehung von Verarbeitungsprodukten schwierig, weil unverarbeitete Pro-
dukte fester Bestandteil des Images regionaler Lebensmittel sind. Andererseits entspricht der
LEH nicht den idealtypischen Einkaufszusammenhingen. Deshalb lédsst eine Steigerung der
Verfiigbarkeit tiber den LEH vermutlich keine Preisdifferenzierungen fiir die Unternehmen

der klein- und mittelstdndischen Agrar- und Erndhrungswirtschaft zu.

Vom LEH initiierte Regionalvermarktungsprojekte fiihren zwar zu einer gesteigerten Verfiig-
barkeit der regionalen Lebensmittel fiir die Konsumenten und dadurch zu einer Ausweitung
des mengenmifigen Marktanteils dieser Produkte. Allerdings erfolgt die Kennzeichnung mit
einfachen Hinweisschildern, die auf die Herkunft aus der Region verweisen, ohne die Produk-
te mit Bilder- und Erlebniswelten zu verkniipfen. Deshalb sind Preisdifferenzierungen in die-
sem Umfeld vermutlich nicht mdglich. Es sei denn, vom Handel wird in Kooperation mit den
Produzenten eine regionale Dachmarke aufgebaut. Dabei ist jedoch fraglich, ob Preispramien
an die regionale Agrar- und Erndhrungswirtschaft weitergereicht werden bzw. ob moglicher-
weise entstandene Preisprdmien die extra Kosten der Vermarktungsprogramme tiberkompen-
sieren. Kombinationen der Strategien konnen fiir Bottom-Up Projekte wichtig sein, weil eine
erfolgreiche Positionierung eigener Initiativen parallel zum LEH unter den derzeitigen Markt-

bedingungen in Frage zu stellen ist.

Produzentengefiihrte Vermarktungskonzepte sind im Gegensatz zu den Strategien des LEH in
der Lage, Preisprdmien zu generieren. Diese Konzepte entsprechen eher dem Idealbild der
Regionalen Vermarktung, weil spezifische Einkaufs- und Verwendungszusammenhinge ge-
wahrt werden. Allerdings treten hierbei Probleme im Hinblick auf Moglichkeiten zur Steige-
rung der Verfiigbarkeit auf, weil der LEH keinen adidquaten Distributionskanal darstellt.
Deswegen ist auch eine Steigerung des mengenmifigen Marktanteils regionaler Lebensmittel

weniger vorstellbar.





