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DIE BEDEUTUNG VON GESCHÜTZTEN GEOGRAPHISCHEN ANGABEN IN DER 
PRODUKTMARKIERUNG 

Adriano Profeta, Ulrich Enneking und Richard Balling∗ 

T1 Einführung 
In der „Country-of-Origin“-Forschung (CO-Forschung) wird bereits seit langem diskutiert, 
wie hoch z.B. der Wert der Bezeichnung „Made in Germany“ sein könnte. Auch die Bestim-
mung des Markenwertes (brand equity) geographischer Angaben, abgeleitet aus den beste-
henden Zahlungsbereitschaften der Verbraucher, wurde vielfach erörtert (PAPADOPULOS, 
1993: 17; ALVENSLEBEN, 2000). Dennoch kommen MEFFERT und BURMANN (1999: 244 ff.) 
zum Schluss, dass eine ernsthafte Auseinandersetzung mit dem Wert geographischer Angaben 
bisher noch nicht stattgefunden hat. Dabei sind Fragen nach der sinnvollen Nutzung des geo-
graphischen Herkunftsaspekts von ganz konkreter Bedeutung, da sie Handlungshinweise für 
produkt- wie auch für kommunikationspolitische Problemstellungen liefern können.  
Insbesondere im Bereich der geschützten Herkunftsangaben, die einen Eckpfeiler der „neuen“ 
Qualitätspolitik der EU für Agrarprodukte und Lebensmittel darstellen, fehlen solche Hand-
lungsempfehlungen für das Marketing, da hier die CO-Forschung noch am Anfang steht 
(BARJOLLE and THÉVENOD-MOTTET, 2003: 35ff.). Der nach der Verordnung (EWG) 2081/92 
mögliche Schutz von geographischen Angaben ist für die Unternehmen der Agrar- und Ernäh-
rungsindustrie von großer Bedeutung, da es hierdurch möglich wird, die Nutzung einer Her-
kunftsangabe für die Produzenten eines geographisch abgegrenzten Gebietes zu monopolisie-
ren. Für die geschützte Herkunftsbezeichnung Bayerisches Bier, die bereits seit dem Jahr 
2001 nach oben genannter Verordnung als geschützte geographische Angabe (g.g.A.) bei der 
EU registriert ist, bedeutet dies, dass es keinem Brauer außerhalb des Freistaates Bayern er-
laubt ist, die Bezeichnung Bayerisches Bier zu führen und somit werblich zu nutzen. Die Nut-
zungsrechte dieser Herkunftsangabe beschränken sich auf die Gemeinschaft der in Bayern 
ansässigen Brauereien. Durch die Schutzeintragung ist diese Bezeichnung zu deren kollekti-
vem geistigen Eigentum geworden.  
Obwohl der Begriff Bayerisches Bier stark positiv besetzt (BALLING, 1993: 10; GERSCHAU, 
1989: 130) und, wie oben dargestellt, seine Nutzung rechtlich abgesichert und auf einen be-
stimmten Personenkreis begrenzt ist, wird diese Herkunftsangabe in der einzelbetrieblichen 
Kommunikationspolitik der Brauereien und hier insbesondere in der Produktmarkierung bis-
her nur selten eingesetzt. Die Marken der Brauereien stehen gegenüber den Herkunftsangaben 
deutlich im Vordergrund. Der aufgrund der rechtlichen Rahmenbedingungen existierende 
einzigartige Werbevorteil wird nicht ausgenutzt.  
Erste Impulse für die Nutzung geschützter geographischer Angaben gehen in Bayern vom 
Gruppenmarketing aus. Hierbei sind vor allem die Aktivitäten des Bayerischen Brauerbundes 
e.V. zu erwähnen. Dieser bietet seinen Mitgliedern zum Zwecke der Produktmarkierung den 
verbilligten Bezug von Kronkorken an, welche mit der Aufschrift Bayerisches Bier versehen 
sind. Darüber hinaus plant der Verband im Rahmen des Gruppenmarketings weitere Maß-
nahmen mit dem Schwerpunkt Bayerisches Bier (SCHOLZ, 2003).  

                                                           
∗  M. Sc. Adriano Profeta, Prof. Dr. Ulrich Enneking und PD Dr. Dr. Richard Balling, TU-München-

Weihenstephan; Fachgebiet für Marktlehre der Agrar- und Ernährungswirtschaft, Alte Akademie 14, 85350 
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Um den Einfluss unmittelbarer wie auch mittelbarer1 Herkunftsangaben auf den Kaufent-
scheid in der Produktkategorie Bier zu quantifizieren, wurde an der Technischen Universität 
München eine deutschlandweite Studie durchgeführt, welche im Fokus dieses Aufsatzes steht. 
Das Hauptziel der empirischen Analyse war es, den Wert der geschützten Herkunftsangaben 
Bayerisches Bier und Münchner Bier in der Produktmarkierung zu ermitteln.  
Der Beitrag ist wie folgt gegliedert: In Abschnitt 2 findet sich zunächst eine kurze Übersicht 
über den Stand der Forschung zur Bedeutung der geographischen Herkunftsangabe in der 
Kaufentscheidung, welche durch Bildung der Arbeitshypothesen abgeschlossen wird. An-
schließend (Abschnitt 3) werden die empirischen Ergebnisse einer deutschlandweiten Studie 
zur Bedeutung von bayerischen Herkunftsangaben in der Produktkategorie Bier vorgesellt. 
Hierbei wird insbesondere gezeigt, welche Marken einen Vorteil aus der Nutzung von Her-
kunftsangaben auf dem Bier-Etikett gewinnen können. Abschließend werden die Ergebnisse 
aus der Perspektive des einzelbetrieblichen und des kooperativen Gruppen-Marketings disku-
tiert (Abschnitt 4).  

2 Die Bedeutung der geographischen Herkunftsangabe in der Kaufentscheidung  
– Stand der Forschung  

Die geographische Herkunft von Produkten und ihre Bedeutung im Kaufentschei-
dungsprozess werden bereits seit den 60er Jahren untersucht (SCHOOLER, 1965). Die bisherige 
„Country-of-Origin“ (CO)-Forschung brachte, nachdem lange Zeit Konsumgüter aus dem 
Non-Food-Bereich im Vordergrund standen, in den letzten zehn Jahren vermehrt Untersu-
chungen für den Bereich der Agrarprodukte und Lebensmittel hervor. Zur Formulierung der 
Arbeitshypothesen werden im Folgenden die für diese Untersuchung wichtigsten Ergebnisse 
aus der Literatur kurz skizziert: 
- CO-Effekte sind eindeutig nachweisbar. Konsumenten verbinden mit einem CO nicht 

nur bestimmte Qualitäten (kognitiv), sondern z.B. auch Erinnerungen an vergangene 
Urlaubserlebnisse (affektiv) oder Nationalstolz, der eventuell sogar normativ wirken 
kann (VERLEGH und STENKAMP, 1999; BOTSCHEN und HEMETTSBERGER, 1998; 
OBERMILLER und SPANGENBERG, 1989). 

- In der Wahrnehmung eines Produktes mit geographischer Angabe dominiert oftmals 
der Herkunftsaspekt, da dieser dem Verbraucher vertrauter und leicht verständlicher ist 
und somit eher vermittelt werden kann als komplexe und produktspezifisch variierende 
Qualitäten (BALLING, 1997: 81).  

- Nach bisheriger Auffassung treten CO-Effekte besonders dann in Erscheinung, „wenn 
spezifische Markt- und Preisinformationen Mangelware sind“, da das Image als „Wis-
sensersatz“ dient. SCHWEIGER (1995: 917 ff.) hält den Einfluss, den das Image des Ur-
sprungslandes auf die Produktwahl des Konsumenten nimmt, für umso größer, je ge-
ringer die Kenntnis des betroffenen Produktes bzw. der Marken ist. SATTLER 
(1993: 236) kommt zum Schluss, dass schwache Marken in der Produktmarkierung 
stärker von der Verwendung von Herkunftsangaben profitieren, als starke Marken. 

Auf Basis dieser Resultate wurden für die Untersuchung die folgenden Arbeitshypothesen 
gebildet: 
HB1 B: Mittelbare wie auch unmittelbare Herkunftsangaben, die auf die Herkunft Bayern bzw. 

München hinweisen, haben in der Produktkategorie Bier einen positiven CO-Effekt, 
d.h. sie üben einen positiven Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit aus. 

                                                           
TP

1
PT  Ist ein Hinweis auf die Herkunft bereits im Produktnamen enthalten, so wird der Produktname als unmittelba-

re Herkunftsangabe bezeichnet. Wird durch ein Bild oder Grafik (z.B. weiss-blaue Rauten) eine Assoziation 
zu einer Herkunft ausgelöst, so kann diese Grafik als mittelbare Herkunftsangabe bezeichnet werden. 
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HB2 B:  Für Biermarken mit einem hohen Markenwert (bekannte starke Marken) ist der CO-
Effekt geringer als bei eher unbekannten schwachen Marken. 

HB3 B: Innerhalb Bayerns ist eine bayerische Herkunftsbezeichnung auf einer bayerischen 
Biermarke von geringerer Bedeutung als außerhalb. Da die bayerischen Marken z.B. 
im norddeutschen Raum einen geringeren Bekanntheitsgrad aufweisen als in Bayern 
selbst, rückt die Herkunftsangabe als Schlüsselinformation in den Vordergrund.  

3 Konzeption einer empirischen Fallstudie zur Bedeutung von Herkunftsangaben 
bei Bier  

Zur Untersuchung der dargestellten Hypothesen wurde die Discrete-Choice-(DC)-Methodik 
angewandt, welches ein flexibles Verfahren zur Abbildung von Präferenzstrukturen darstellt 
(HAHN, 1997:158; LOUVIERE et al., 2000). In der Discrete-Choice-Analyse werden die Bezie-
hungen von beobachtbarem Auswahlverhalten einerseits sowie Produkteigenschaften und 
individuelle Charakteristika der Nachfrager andererseits untersucht (HAHN, 1997: 84; 
ENNEKING, 2003: 263 ff.). Der Ablauf der Discrete-Choice-Analyse ähnelt dem der traditio-
nellen Conjoint-Analyse, ist allerdings in der Durchführung realistischer, da nur eine diskrete 
Auswahl vergleichbar zur realen Kaufsituation erfolgt (ASHOK et al., 2002: 31).  
Methodisch beruht die Discrete-Choice-Analyse auf einem konditionalen Logit-Modell 
(URBAN, 2003). Dieses Verfahren erlaubt es, den Einfluss einzelner Produktmerkmale mar-
kenspezifisch zu schätzen, wodurch eine differenzierte Betrachtung möglich wird und bei-
spielsweise die Wirkung einer Herkunftsangabe (wie z.B. der Schriftzug Bayerisches Bier auf 
dem Etikett) auf unterschiedliche Marken erfasst werden kann.  
Die Ausgangsbasis der Discrete-Choice-Analyse ist der zielgerichtete Aufbau eines Experi-
mentalsets. Dabei ist insbesondere zu beachten, dass die Wahlentscheidung mit Blick auf die 
Fragestellung gestaltet werden muss und darüber hinaus möglichst realitätsnah sein sollte.  
Zu diesem Zwecke wurden für die Studie sieben Marken2 ausgewählt, über welche die 
Merkmale Preis, weiß-blaue Rauten, Bild der Liebfrauen-Kirche, Schriftzug Münchner Bier, 
Schriftzug Bayerisches Bier und Hopfensiegel mit den verschiedenen Ausprägungen (siehe 
Tabelle 1) systematisch im Bier-Etikett variiert wurden. 
Tabelle 1: Grundlagen des Experimentaldesigns 

Merkmal Merkmalsausprägungen 

Marke Bay. Marke A, Bay. Marke B, Becks, Warsteiner, Phantasiemar-
ke, Bavaria, regionale Marke (nach Befragungsort variierend) 

Preis 0.45 €, 0.60 €, 0.75 € 
Weiß-blaue Rauten Vorhanden/Nicht vorhanden 
Liebfrauen-Kirche Vorhanden/Nicht vorhanden 
Schriftzug „Bayerisches Bier“ Vorhanden/Nicht vorhanden 
Schriftzug „Münchner Bier“ Vorhanden/Nicht vorhanden 
Hopfensiegel Vorhanden/Nicht vorhanden 

Quelle: Eigene Darstellung. 

Hierbei wurde außerdem die Restriktion festgelegt, dass die mittelbaren (weiß-blaue Rauten, 
Liebfrauen-Kirche) wie auch die unmittelbaren Herkunftsangaben (Schriftzug Bayerisches 
Bier und Münchner Bier) nur auf den Marken Bayerische Marke A, Bayerische Marke B, 
Phantasiemarke und Bavaria erscheinen dürfen. Die anderen Marken Becks, Warsteiner und 
die je nach Befragungsort variierende Regionalmarke wurden nicht mit einer Herkunftsanga-
be versehen, da solch ein Konzept für die Befragten nicht glaubwürdig gewesen wäre. 

                                                           
TP

2
PT  Eine der sieben Marken war die Marke Bavaria, die eine holländische Marke ist.  
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Auf Basis des mix-and-match-Ansatzes (LOUVIERE, 1999; CHRZAN und ORME, 2000) wurden 
54 unterschiedliche Choice Sets erstellt. In der Umfrage bestand bezüglich der Auswahlent-
scheidung für die Befragten die Aufgabe, aus den in Form von Fotos dargebotenen Choice 
Sets eine der sieben Marken auszuwählen. Eine Nichtauswahl-Möglichkeit bestand nicht.  
Zur Ermittlung der Bedeutung von Herkunftsangaben beim Kaufentscheid wurde in den Mo-
naten Juni, Juli und Dezember des Jahres 2003 sowie im Monat Januar des Jahres 2004 eine 
Verbraucherbefragung durchgeführt. Die Datenerhebung erfolgte in Nord-, Ost- und Süd-
deutschland mittels computergestützter face-to-face-Interviews. Insgesamt wurden 995 Pro-
banden in neun Städten befragt (siehe Tabelle 2). Interviewt wurden ausschließlich Personen, 
die gelegentlich Bier (mindestens zwei Mal im Jahr) kaufen. Der Fragebogen umfasste die 
Kaufintensität als Screeningfrage, Kaufgewohnheiten, Einkaufsstätten- und Regionalpräfe-
renzen, Soziodemographie sowie markenbezogene Wahlentscheidungen. 
Tabelle 2: Eckdaten der Befragung 

Art der Befragung Face-to-face, computergestützt  

Befragungsstandorte 
Gesamt N = 995 

Süd: Ulm (n = 76), Freising (n = 184), Nürnberg (n = 179). 
Nord: Bremen (n = 96), Dresden (n = 97), Berlin (n = 72), Paderborn 
(n = 88), Vechta (n = 40), Göttingen (n = 161). 

Anteil m/w w = 298 Probanden (30.66 %), m = 674 Prob. (69.34 %) 

Alter der Probanden 

unter 18 Jahre = 21 Probanden (2.11 %) 
18 bis 29 Jahre = 342 Probanden (34.41 %) 
30 bis 39 Jahre = 198 Probanden (19.92 %) 
40 bis 49 Jahre = 127 Probanden (12.78 %) 
50 bis 65 Jahre = 170 Probanden (17.10 %) 
über 65 Jahre = 136 Probanden (13.68 %) 

Stichprobe 100 % Biertrinker, die das Produkt mindestens zwei Mal im Jahr kaufen. 
Quelle: Eigene Darstellung. 

4 Ergebnisse der Discrete-Choice-Analyse  
4.1 Allgemeine Vorbemerkungen 
Vor der Durchführung der konditionalen Logit-Analyse wurde, damit die Hypothese HB3 B über-
prüft werden konnte, die Stichprobe in die beiden Gruppen Nord und Süd unterteilt. Hierbei 
wurden die Probanden aus den nord- und ostdeutschen Befragungsorten der Gruppe Nord 
zugeordnet, während die Probanden der süddeutschen Befragungsorte zur Gruppe Süd zu-
sammengefasst wurden (siehe Tabelle 2). 
Auf Basis der zuvor skizzierten Wahlentscheidung wurden daran anschließend mit Hilfe der 
Analysesoftware Stata zwei konditionale Logit-Modelle geschätzt. Hierbei wiesen die Model-
le für beide Gruppen eine relativ gute Modellgüte auf (Pseudo-RP

2
P Gruppe „Nord“: 0.2843; 

Pseudo-RP

2 
P Gruppe „Süd“: 0.2107) (vgl. URBAN, 1993: 62 f.). Darüber hinaus konnte mit Hil-

fe des Hausmann-Tests die IIA-Annahme (independence of irrelevant alternatives) für die 
Schätzungen beider Gruppen bestätigt werden. 
Da innerhalb der Studie die Messung der Bedeutung von Herkunftsangaben im Vordergrund 
stand und die drei Marken Becks, Warsteiner und die regionale Marke nicht mit Herkunftsan-
gaben innerhalb des Experimentaldesigns kombiniert wurden, werden diese Marken in der 
folgenden Betrachtung der Ergebnisse vernachlässigt. 

4.2 Ermittlung der Preiselastizität der Nachfrage 
Zur Überprüfung der Hypothese HB2 B ist es zuerst notwendig zu ermitteln, welche Marken im 
Choice Set als schwache und welche als starke interpretiert werden können. Als Indikator für 
Markenstärke wurde im weiteren Verlauf die Preiselastizität der Nachfrage gewählt. Je un-
elastischer die Nachfrage, desto stärker die Marke. 
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Tabelle 3 zeigt die Schätzer für die markenspezifische Wirkung des Preises anhand der Mar-
ken Bayerische Marke A, Phantasiemarke und Bavaria. Dabei entsprechen die sich aus der 
Modellschätzung ergebenden z-Werte dem Quotienten aus dem Logit-Schätzkoeffizienten 
und dem Standardfehler einer Variablen (URBAN, 1993: 38-39). Die z-Werte sind nachfolgend 
so zu interpretieren, dass Variablen, welche einen z-Wert größer als 1,6 aufweisen, einen sig-
nifikanten Einfluss auf die Wahl der Marke ausüben. Die Richtung des Einflusses (negativ 
oder positiv) entspricht dabei dem Vorzeichen des z-Wertes.  
Tabelle 3: Logistische Regressionsgleichungen – Einfluss des Preises auf Markenwahl 

Nord Süd Nord Süd 
Marken 

z-Werte z-Werte Preiselastizität Preiselastizität 

Bayerische Marke A -1.17 -2.74*** -0.40 -0.57 

Phantasiemarke -1.83* -3.69*** -0.60 -1.09 

Bavaria -2.77*** -3.22*** -1.46 -0.70 

Quelle: Eigene Erhebung (Signifikanzniveau: * = 0,1; ** = 0,05; *** = 0,01). 

Die Ergebnisse in Tabelle 3 sind in die Gruppen Nord und Süd aufgeteilt. Da die Discrete-
Choice-Methodik auch die Berechnung von Preiselastizitäten der Nachfrage für die jeweiligen 
Marken anhand von Simulationen erlaubt, sind im rechten Teil der 3 zur leichteren Interpreta-
tion die Preiselastizitäten für die untersuchten Marken angegeben.  
Dem Ergebnis bei den z-Werten entsprechend weist die Bayerische Marke A die geringste 
negative Preiselastizität aus (Elastizität Nord = -0.40, Elastizität Süd = -0.57). Für die folgen-
de Interpretation wird diese Marke daher zum Zwecke der Hypothesenüberprüfung als starke 
Marke bezeichnet. Im Gegensatz hierzu reagieren die Phantasiemarke (Elastizität Nord =  
-0.60, Elastizität Süd = -1.09) bzw. die Marke Bavaria (Elastizität Nord = -1.46, Elastizität 
Süd = -0.70) stark auf Preisveränderungen. Die letzteren beiden Marken werden daher für die 
weiteren Betrachtungen als schwache Marken bezeichnet.  
Nach dieser Klassifizierung in starke und schwache Marken wird im Folgenden der Einfluss 
von Herkunftsangaben für diese beiden Kategorien überprüft.  

4.3 Markenspezifische Wirkung von Herkunftsangaben 
Die Tabelle 4 zeigt die markenspezifischen Ergebnisse der konditionalen Logit-Schätzung für 
die Nutzung der beiden mittelbaren Herkunftsangaben weiß-blaue Rauten und Liebfrauen-
Kirche bzw. der unmittelbaren Herkunftsangaben Bayerisches Bier und Münchner Bier.  
Wie anhand der vielen positiven signifikanten z-Werte auf den ersten Blick zu erkennen ist, 
übt die Verwendung von Herkunftsangaben auf dem Bieretikett einen positiven Effekt auf die 
Wahl von Marken aus. Hierdurch wird die Hypothese HB1 bestätigt.  
Ebenfalls bestätigt werden kann die Hypothese HB2B, dass Herkunftsangaben bei schwachen 
Marken eine größere Wirkung haben als bei starken. Vergleicht man die Bayerische Marke A, 
welche als starke Marke identifiziert wurde, mit der schwachen Phantasiemarke, so weist 
letztere in beiden Gruppen hohe z-Werte auf (Schriftzug Bayerisches Bier, z-WertBSüd B= 2.84,  
z-Wert BNord B= 2.10), während ein signifikanter Einfluss von Herkunftsangaben für die Bayeri-
sche Marke A nur im Norden nachgewiesen werden kann (höchster z-Wert = 2.73 in der 
Gruppe Süd für den Schriftzug Münchner Bier).  
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Tabelle 4: Logistische Regressionsgleichungen - Herkunftsangaben 
Marke Variablen Nord (z-Werte) Süd (z-Werte) 

+ weiß-blaue Rauten 1.98* 1.35 
+ Liebfrauen-Kirche 1.31 -0.48 
+ Schriftzug Münchner Bier 2.73*** -0.26 

Bayerische 
Marke A 

+ Schriftzug Bayerisches Bier 0.71 0.59 
+ weiß-blaue Rauten 1.62* 2.07** 
+ Liebfrauen-Kirche 0.37 2.43** 
+ Schriftzug Münchner Bier 0.56 3.01*** 

Phantasie- 
Marke 

+ Schriftzug Bayerisches Bier 2.10** 2.84*** 
+ weiß-blaue Rauten -2.66*** 2.46*** 
+ Liebfrauen-Kirche 0.97 2.49*** 
+ Schriftzug Münchner Bier 3.84*** -0.67 Bavaria 

+ Schriftzug Bayerisches Bier 1.56 -0.22 
Quelle: Eigene Erhebung (Signifikanzniveau: * = 0,1; ** = 0,05; *** = 0,01). 

Auffällig ist weiterhin, dass zwischen den Befragungsgruppen Nord und Süd deutliche Unter-
schiede in den Schätzergebnissen existieren, was die vorgenommene Gruppenbildung ex post 
rechtfertigt. Während in der Gruppe Süd die Verwendung von Herkunftsangaben keine signi-
fikante Wirkung auf die Auswahlentscheidung der bayerischen Marke A hat, so ergibt sich für 
diese im nördlichen Befragungsraum ein Vorteil aus der Nutzung geographischer Angaben 
(weiß-blaue Rauten, z-Wert = 1.98; Schriftzug Münchner Bier, z-Wert = 2.73). Hierdurch 
kann die Hypothese HB3 B bestätigt werden.  
Ein interessantes Ergebnis der Studie ist auch, dass die eigentlich holländische Marke Bavaria 
einen Nutzen aus der Verwendung geographischer Angaben zieht. Dabei dominieren bei die-
ser Marke im Norden die unmittelbaren Herkunftsangaben (z.B. Schriftzug Münchner Bier, z-
Wert = 3.84) und im Süden die mittelbaren Angaben (z.B. weiß-blaue Rauten, z-Wert = 2.46). 
Dass die Nutzung von Herkunftsangaben, welche auf Bayern hinweisen, überhaupt einen po-
sitiven Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit der Marke Bavaria hat, zeigt darüber hinaus, 
dass die Befragten, welche diese Marke auswählten, diese auch als bayerisch wahrgenommen 
haben. Eine Kombination z.B. der Herkunftsangabe Liebfrauen-Kirche mit der Marke Bava-
ria auf dem Bier-Etikett erzeugte bei den Probanden der Gruppe Süd anscheinend keine Dis-
sonanzen (z-Wert = 2.49).  
Die Darstellung der Ergebnisse anhand von z-Werten stellt für Marketing-Entscheider eine 
ungebräuchliche Darstellungsweise dar. Daher werden die Kernergebnisse der Studie im Fol-
genden in Form von simulierten Marktanteilen dargestellt. Dabei kann für jede Marke berech-
net werden, welche Marktanteilssteigerungen sich bei der Verwendung einer Herkunftsangabe 
ergeben. 

4.4 Marktanteilssimulation 
Bei der Marktanteilssimulation ist zu beachten, dass die Marktanteile die Präferenzverteilung 
auf der Grundlage der zur Auswahl gestellten Marken und der entsprechenden Preise wider-
spiegeln. Reale Marktgrößen stellen sie nur dann dar, wenn das Auswahlset alle im Handel 
angebotenen Produkte umfassen würde. Angesichts der unterschiedlichen Handelssortimente 
und Marktpreise ist dies jedoch in der praktischen Marktforschung nicht möglich, so dass die 
im Weiteren ausgewiesenen Marktanteile als relative Experimentalgrößen anzusehen sind. 
Tabelle 5 zeigt die Ergebnisse der Marktsimulationen für den nördlichen Befragungsraum für 
die Phantasiemarke. Hierbei wurde in einem ersten Schritt der Marktanteil der beiden Marken 
ohne die Nutzung einer Herkunftsangabe berechnet. In einem zweiten und einem darauf fol-
genden dritten Schritt wurden den Etiketten der beiden Marken die mittelbare Herkunftsanga-
be weiß-blaue Rauten und der Schriftzug Bayerisches Bier hinzugefügt. 
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Durch die Verwendung von weiß-blauen Rauten kann die Phantasiemarke ca. 3 % Marktan-
teil gewinnen. Werden die weiß-blauen Rauten durch den Schriftzug Bayerisches Bier auf 
dem Etikett ergänzt, steigert sich dieser Zugewinn sogar auf fast 8 %.  
Tabelle 5: Simulierte Marktanteile  

Herkunftsangabe Phantasie-Marke 
Ohne 6.35 %  
Raute 9.03 %  
Bayern + Raute 14.14 %  

Preise im Simulationsmodell: Bay. Marke A = 0.55 €, Bay. Marke B = 0.58 €, Becks 0.70 €, Warsteiner 0.60 €, 
Phantasiemarke = 0.45 €, Bavaria = 0.60 €, regionale Marke = 0.60 € . 
Quelle: Eigene Berechnungen. 

5 Schlussfolgerungen für das einzelbetriebliche und kooperative Marketing 
Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen deutlich, dass geographische Herkunftsangaben im 
Bieretikett eine positive Wirkung auf die Kaufwahrscheinlichkeit haben. Hierbei profitieren 
schwache unbekannte Marken stärker von einer Herkunftsangabe als starke Marken.  
Gerade für kleinere bis mittelständische Brauereien, wie sie in Bayern überwiegend vorhan-
den sind, ist die Verwendung von Herkunftsangaben vorteilhaft. Insbesondere wenn diese 
Brauereien ihr Bier überregional distribuieren, ist eine solche Kennzeichnung interessant. 
Innerhalb des lokalen Einzugsgebiets kann davon ausgegangen werden, dass der Verbraucher 
diese Marken kennt. Außerhalb der Region haben Marken klein- und mittelständischer Braue-
reien aufgrund fehlender Werbung keinen oder einen nur sehr niedrigen Bekanntheitsgrad, so 
dass sie dort mit den schwachen Marken dieser Studie zu vergleichen sind. Hier kann, wie die 
vorliegenden Ergebnisse zeigen, eine Herkunftsangabe als Schlüsselinformation dienen, die 
zu höheren Marktanteilen führt. 
Für Brauereien mit starken Marken folgt aus den Ergebnissen im Hinblick auf die einzelbe-
triebliche Kommunikationspolitik jedoch nicht, dass die Nutzung einer Herkunftsangabe öko-
nomisch uninteressant ist. In anderen, z.B. ausländischen Absatzgebieten, in denen ihre Mar-
kenbekanntheit geringer ist, treten diese Marken als schwache Marken auf. Diese Hypothese 
sollte aber durch empirische Studien im jeweiligen Absatzgebiet überprüft werden.  
Anders als im einzelbetrieblichen Marketing ist innerhalb des kooperativen Gruppenmarke-
tings des Bayerischen Brauerbundes e.V. bereits ein größeres Interesse an der Nutzung von 
Herkunftsangaben zu beobachten. Wie bei anderen geschützten Bezeichnungen (z.B. Spree-
wald-Gurke) wäre darüber hinaus zu erwägen, ein einheitliches Logo Bayerisches Bier zu 
entwerfen, welches zusätzlich auf dem Etikett angebracht werden könnte. Wie bereits er-
wähnt, dürfte dieses Angebot besonders für klein- und mittelständische Brauereien interessant 
sein. Ein vom Bayerischen Brauerbund e.V. und dem Verband der mittelständischen Privat-
brauereien e.V. ausgehender Ansatz zur Verwendung der Herkunftsangabe Bayerisches Bier 
im Rahmen eines kooperativen Gruppen-Marketingansatzes wäre sicherlich erfolgverspre-
chender als diese Aufgabe jedem einzelnen der zahlreichen Mitglieder zu überlassen.  
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