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der Angebotsseite. Die wissenschaftliche Diskussion in Eu-
ropa wird dominiert von dem franzosischen Standpunkt.
Dies wurde auf einem Workshop') und einer Konferenz?)
zu diesem Thema deutlich. In Deutschland hingegen be-
ginnt gerade erst die Diskussion, wie die Beitrige zu der
Tagung des Dachverbandes Agrarforschung (2000) iiber
dieses Thema zeigen.

Mit dem Schwerpunkt des ersten Teil dieses Heftes — der
Verbrauchereinstellung gegeniiber regionalen Produkten —
wird deutlich, dass sich die Einstellung gegeniiber Lebens-
mitteln regionaler Herkunft in den einzelnen Lindern unter-
scheidet. Die unterschiedlichen Auffassungen manifestieren
sich auf der politischen Ebene in einem unterschiedlichen
rechtlichen Schutz der geographischen Herkunftsangabe.
Einen weiteren Schwerpunkt dieses Heftes bildet daher die
Auseinandersetzung zwischen der Europiischen Gemein-
schaft und Deutschland um das CMA-Giitezeichen und die
Herkunfts- und Qualititszeichen der Bundeslinder.

Die Auseinandersetzung um die Zuldssigkeit einer staatli-
chen Finanzierung von AbsatzforderungsmaBnahmen fiir
das CMA-Giitezeichen ist nur die Spitze des Eisbergs.
Hierauf weist BECKER in seinem Beitrag hin. Dahinter liegt
ein Konflikt zwischen unterschiedlichen Rechtsauffassun-
gen, der auch in den jeweiligen Einstellungen und dem
Verhalten der Verbraucher seine Entsprechung hat. Die
unterschiedlichen Rechtsauffassungen lassen sich durch die
Einfiihrung von drei Kategorien von regionalen Herkunfts-
angaben rekonstruieren. Die einfache Herkunftsangabe hebt
nur die Herkunft hervor ohne ein zusitzliches Qualitiitsver-
sprechen. Bei der kombinierten Herkunftsangabe wird die
Herkunft mit einer besonderen Qualitdt verbunden. Bei der
qualifizierten Herkunftsangabe hingegen ergibt sich die
Qualitdt ursdchlich aus der Herkunft.

Im Gemeinschaftsrecht ist in Anlehnung an das franzosi-
sche Rechtssystem ein sehr hoher Grad des Schutzes fiir die
qualifizierte Herkunftsangabe vorgesehen. Dieser gilt ex-
klusiv fiir die qualifizierte Herkunftsangabe. Andere For-
men der Verkniipfung von Herkunft und Qualitit werden
als nicht schiitzenswert betrachtet und sind demzufolge
auch nicht forderwiirdig. Das deutschen Markenrecht hin-
gegen kennt auch einen Schutz der kombinierten und der
einfachen Herkunftsangabe. BECKER schligt vor, keine
rechtliche Unterscheidung zwischen der kombinierten und
der qualifizierten Herkunftsangabe zu machen, da eine sol-
che Unterscheidung sich 6konomisch nicht begriinden lisst
und dariiber hinaus in der Praxis willkiirlich ausfillt. Nach
Meinung von BECKER sollte insbesondere der Grad des
Schutzes der qualifizierten Herkunftsangabe nach Gemein-
schaftsrecht nicht hoher sein, als generell bei Marken.

Die Verordnung (EWG) Nr. 2081/92, die dem gemein-
schaftsrechtlichen Schutz der geographischen Herkunftsan-
gabe zugrunde liegt, wird in den Erwigungsgriinden be-
griindet mit der zunehmenden Verbrauchernachfrage nach
regionalen Produkten und dem Ziel, das Einkommen der
Produzenten, insbesondere auch in benachteiligten Regio-

1) Die Beitridge im Rahmen dieses Workshops sind zu finden in: Con-
sumer Preferences for Products of the own Region/Country and Conse-
quences for the Food Marketing. Food for the consumer - Measurements
of consumer attitudes Vol. 4 No. 3, 1998.

2) Diese Konferenz fand statt als das 67. EAAE Seminar mit dem Titel:
The socio-economics of origin labelled products in agrifood supply chains:
spatial, institutional and co-ordination aspects. Le Mans, 28.-30-10.1999.
Die Beitrdge werden in einem Konferenzband verdffentlicht.

nen, zu erhéhen. In dem Beitrag von THIEDIG und
SYLVANDER wird darauf hingewiesen, dass das Begriffs-
monopol, welches durch die Eintragung einer geographi-
schen Herkunftsangabe nach Verordnung (EWG) Nr.
2081/82 geschaffen wird, zu einem aquisitorischem Poten-
zial und damit zu hoheren Einnahmen der Produzenten
fiihrt. Die beiden Autoren machen darauf aufmerksam, dass
aus der Sicht des Klubs, der die geographische Herkunfts-
angabe schiitzen ldsst, die staatliche Uberwachung und
Kontrolle der geographischen Herkunftsangabe vorteilhaft
ist. Dies erklért auch, warum der franzosischen Regierung
daran gelegen ist, ihr Schutzsystem nicht nur — mit der Ver-
ordnung (EWG) Nr. 2081/92 — auf Europa auszudehnen,
sondern ihm internationale Anerkennung zu verschaffen.
Ein Aspekt, der auch in dem Beitrag von BECKER ange-
schnitten wird.

Der Beitrag von BENNER setzt sich vertieft mit der staatli-
chen Absatzforderung auseinander. Es wird auf die Unter-
scheidung zwischen Such-, Erfahrungs- und Vertrauens-
eigenschaften eingegangen und das Informationsproblem
bei der geographischen Herkunftsangabe angesprochen.
Diese wird als Vertrauenseigenschaft eingeordnet. Es wird
darauf hingewiesen, dass die Glaubwiirdigkeit bei einer
staatlichen InformationsmaBnahme groBer ist, als bei einer
staatlich finanzierten Werbeaussage. In Bezug auf die geo-
graphische Herkunftsangabe als Vertrauenseigenschaft be-
deutet dies, dass absatzneutrale Informationskampagnen ef-
fizienter sind als die staatliche Finanzierung von Absatzfor-
derungsmafBnahmen fiir Produkte einer bestimmten geogra-
phischen Herkunft. Auch BENNER hilt einen einheitlichen
Schutz fiir jede beliebige Herkunftsangabe fiir notwendig
und wendet sich gegen den herausgehobenen Grad des
Schutzes fiir die qualifizierte Herkunftsangabe.

Die letzten drei Beitrdge in diesem Themenheft beschif-
tigen sich mit der Angebotsseite und den Absatzkanilen fiir
Produkte ,,aus der Region, fir die Region". HAUSLADEN
wendet das Konzept des Porter'schen Diamanten auf den
regionalen Wettbewerbsvorteil an. Vier wettbewerbsdomi-
nierende Potenziale werden unterschieden: Konsumenten-
potenzial, Imagepotenzial, Faktorpotenzial und Koopera-
tionspotenzial, wobei der Staat eine zentrale Einflussrolle
einnimmt. Es wird darauf hingewiesen, dass in struktur-
schwicheren léndlichen Regionen nur schwerlich regionale
Vermarktungskonzepte etabliert werden.

Angesichts der Struktur des Einzelhandels bieten sich als
Absatzkanile fiir Produkte mit einer Herausstellung der re-
gionalen Herkunft die Direktvermarktung oder die Ver-
marktung als Okoprodukte an. So zeigt die Untersuchung
von SIRIEIX und SCHAER iiber Einstellungen und Verhalten
bei Okoprodukten in Frankreich und Deutschland, dass es
fiir Verbraucher in Bayern wichtig ist, dass Oko-Produkte
aus der eigenen Region kommen. Im Languedoc-Roussillon
hingegen scheint dies den Verbrauchern nicht ganz so
wichtig zu sein.

BALLING verweist in seinem Beitrag auf aktuelle Ent-
wicklungstendenzen in der Direktvermarktung. Es zeigt
sich, dass der Anteil der Direktvermarktung und auch der
des Lebensmittelhandwerks (Bécker, Metzger) am Gesamt-
absatz riickldufig ist. Die Direktvermarktung verschiebt sich
von der klassischen Ab-Hof-Vermarktung hin zu neuen
verbraucherorientierten Formen, wie hofeigene Verarbei-
tung, Abo-Kisten und Bauernmirkte. BALLING kommt zu
dem Ergebnis, dass zumindest der national, wenn nicht so-
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gar international oder global agierende Lebensmitteleinzel-
handel als Absatzkanal fiir regionale Produkte nicht aufler
Acht gelassen werden darf. Untersuchungen hierzu liegen
nicht vor. Dies deutet auf eine Liicke in der empirischen
Forschung hin.

Die Einstellung der Verbraucher gegeniiber Lebensmit-
teln regionaler Herkunft ist in der Literatur, nicht zuletzt
auch durch die CMA (1998) selbst, relativ ausfiihrlich un-
tersucht worden. Im Lebensmitteleinzelhandel spielt die re-
gionale Herkunft kaum eine Rolle. Angesichts der positiven
Einstellung vieler Verbraucher gegeniiber Lebensmitteln
regionaler Herkunft erscheint dies verwunderlich; insbe-
sondere bei einer stagnierenden Bedeutung der Direktver-
marktung, die sich vom Hof weg hin zum Verbraucher ori-
entiert.

Hier stellt sich die Frage: Entweder stimmen Einstellung
und Verhalten der Verbraucher nicht tiberein und/oder die
Struktur des Lebensmitteleinzelhandels steht einer effi-
zienten Erfiillung der Verbraucherwiinsche nach regionalen
Produkten entgegen. Diese Frage kann aufgrund der vorlie-
genden Beitrdge nicht beantwortet werden.

Staatliche Absatzforderungsmalinahmen fiir Produkte mit
regionaler Herkunft und die Schaffung von Monopolmacht
fiir Produkte mit geschiitzten geographischen Herkunftsan-
gaben durch das Gemeinschaftsrecht sollen dazu beitragen,
den Absatz von Produkten mit geographischen Herkunfts-
angaben zu fordern. Die Untersuchungen dieses Heftes ma-
chen deutlich, dass jede Form der geographischen Her-
kunftsangabe es gleichermafien wert ist, vor Verbraucher-
tduschung und unlauterem Wettbewerb geschiitzt zu wer-
den. Es wire also eine Ausdehnung des gemeinschaftsrecht-
lichen Schutzes auf alle geographischen Herkunftsangaben
notig, wobei der Grad des Schutzes auf ein normales Maf}
reduziert werden sollte. Dies wiirde dazu beitragen, dass die
Verbraucherwiinsche auf dem Markt fiir Produkte regiona-

ler Herkunft durch die Anbieter besser angesprochen wer-
den konnen und der Wettbewerb durch gesetzlich geschaf-
fene Monopole nicht so behindert wird. Weiterhin, so hat
der Beitrag von BENNER gezeigt, sollte sich der Staat auf
Informationsmafinahmen beschranken, um die Absatzmog-
lichkeiten fiir Produkte mit regionalen Herkunftsangaben zu
verbessern. Staatlich finanzierte Werbung ist hier nicht
sinnvoll.
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Zur Bedeutung von Emotionen bei der
Bildung von Priiferenzen fiir regionale Produkte

REIMAR VON ALVENSLEBEN

On the Role of Emotions in the
Formation of Preferences for Products of the Own Region

The determinants of consumer preferences for products of the own
region are subject to controversies. Do consumers buy regional
products, because they promise a better or different quality, hence
are these preferences the results of cognitive processes? Or are
they based on emotional differentiation? There are many arguments
backing the hypothesis that the origin of the products has first of all
an emotional value for consumers. Regional products are of better
“emotional quality” than products of other or unknown origin. By
labelling with their origin products are positioned emotionally like
brands. In the perception of regional quality labels, the origin cue is
more important than the quality cue for most consumers. Against
this background the fear of the EU-commission, that the association
of the quality cue with the origin cue, for example in the case of the
CMA quality label, is misleading consumers, seems to be exagger-
ated and not understandable.

Key words: preferences for products of the own region; emotional
positioning; regional marketing; origin and quality lables

Zusammenfassung

Die Ursachen der Verbraucherpraferenzen fiir regionale Produkte
werden kontrovers diskutiert. Werden Produkte aus der Region ge-
kauft, weil sie eine bessere oder andere Qualitat versprechen, d.h.
sind die Herkunftspraferenzen das Ergebnis kognitiver Prozesse?
Oder beruhen sie in erster Linie auf einer emotionalen Differenzie-
rung? Viele Argumente sprechen dafiir, dass die Herkunft der Pro-
dukte fiir den Verbraucher hauptsachlich einen emotionalen Wert
hat. Regionale Produkte verfiigen somit iiber eine bessere ,emotio-
nale Qualitit“ als Produkte unbekannter oder anderer Herkunft.
Durch die Herkunftskennzeichnung erfolgt eine emotionale Positio-
nierung wie sie bei Markenartikeln iiblich ist. Bei der Wahrnehmung
regionaler Giitezeichen kommt es dem Verbraucher mehr auf die
Herkunftsaussage und weniger auf die Qualititsaussage an. Vor
diesem Hintergrund erscheint die Einschédtzung der EU-Kommis-
sion, dass die Verkniipfung von Herkunftsaussage und Qualitats-
aussage, z.B. beim CMA-Giitezeichen, eine Irrefiihrung der Verbrau-
cher sei, liberzogen und schwer nachvollziehbar.

Schliisselworter: Herkunftspraferenzen; emotionale Positionierung;
Regionalmarketing; Herkunfts- und Giitezeichen
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1 Einfiihrung

In vielen Liandern der Welt beobachten wir eine Préferenz
der Verbraucher fiir Produkte aus der eigenen Region. Die-
ser Sachverhalt hat zu vielfdltigen Bemiithungen gefiihrt, die
regionale Herkunft der Produkte besonders herauszustellen
und regionale Vermarktungskonzepte zu entwickeln und zu
fordern. Uber die Ursachen der Verbraucherpriferenzen fiir
regionale Produkte herrscht Unklarheit. Werden Produkte
aus der Region gekauft, weil sie eine bessere oder andere
Qualitdt versprechen, d.h., sind die Herkunftspréferenzen
das Ergebnis kognitiver Prozesse? Oder beruhen sie in ers-
ter Linie auf einer emotionalen Differenzierung?

Der folgende Beitrag befasst sich (1) mit dem Begriff der
,emotionalen Qualitdt™, untersucht sodann (2) die Bedeu-
tung emotionaler Qualitdten von Produkten aus der Region
und zieht daraus (3) einige Schlussfolgerungen fiir das
Marketing regionaler Produkte und fiir die aktuelle Ausein-
andersetzung zwischen der EU-Kommission und der deut-
schen Regierung iiber das CMA-Giitezeichen.

2 Produktqualitit - Prozessqualitit — ,,emotionale
Qualitat*

Lange Zeit war die Verbesserung der Produktqualitéten das
zentrale Instrument zur Erh6hung der Wettbewerbsfihigkeit
der Land- und Ernéhrungswirtschaft. Heute ist das Angebot
guter Qualitdten etwas Selbstverstindliches geworden.
Qualitdt kann (fast) jeder erzeugen. Wer nur auf Produkt-
qualitét setzt, wird demzufolge immer mehr austauschbar
und ist damit dem Preiswettbewerb voll ausgesetzt.

Als Folge anderte sich die Qualitétsstrategie: Zur Pro-
duktqualitit kam das Konzept der Prozessqualitdt. Quali-
tatssicherungssysteme und DIN-ISO-Normen sollten die In-
strumente sein, mit denen Verbraucherpriferenzen ge-
schaffen bzw. verloren gegangenes Verbrauchervertrauen
zuriickgewonnen werden sollte. Allerdings bestehen Zwei-
fel, ob solche Systeme einen grofen Beitrag zur Schaffung
von Verbraucherpriferenzen und zur Erhohung der
Verbraucherzufriedenheit leisten kénnen, da sie die eigent-
lichen Ursachen von Unzufriedenheit kaum beseitigen kon-
nen. Diese Ursachen sind zumeist nicht objektive Quali-
titsméngel, sondern hdufig subjektive Wahrnehmungsver-
zerrungen. Deren Ursachen sind sehr vielfaltig. Qualitdtssi-
cherungssysteme sind niitzliche Instrumente zur Rationali-
sierung der Erzeugung und Verteilung der Lebensmittel und
zur Verminderung des Risikos der Anbieter, in die negati-
ven Schlagzeilen zu geraten. Sie sind in der Regel notwen-
dige, aber keine hinreichende Bedingungen fiir die Bewah-
rung oder Wiedergewinnung von Verbrauchervertrauen
bzw. fiir die Schaffung von Verbraucherpréferenzen (VON
ALVENSLEBEN und MAHLAU, 1998).

Ein wesentlicher Grund hierfiir ist das zumeist ungeloste
Kommunikationsproblem: Prozessqualitdt kann nur dann
auf die Verbraucher wirken, wenn dessen wesentliche Ele-
mente dem Verbraucher auch erkliart werden konnen. Dies
ist in unserer informationsiiberlasteten Gesellschaft eine
ziemlich aussichtslose Sache. Informative Werbung, die
»iber den Kopf* wirken soll, geht in der starken Beach-
tungskonkurrenz unter und ist deshalb zumeist wirkungslos.
Demzufolge ist die informative Werbung weitgehend durch
die emotionale Werbung abgelost worden. Weiterhin: Bei
der groflen Mehrzahl der Konsumenten geht die Bildung

von Priferenzen und Vertrauen nicht ,,iiber den Kopf™, son-
dern ,,iiber den Bauch®“. Ob man eine Information wahr-
nimmt und ihr traut, hdangt somit selten vom kognitiven Ge-
halt dieser Information ab, sondern viel mehr von der Sym-
pathie und Kompetenz des Kommunikators, vom emotio-
nalen Gehalt der Botschaft und der Héufigkeit ihrer Wie-
derholung (PETTY und CACIOPPO, 1986).

Viel entscheidender als die Produkt- und Prozessqualitit
ist heute die ,,emotionale Qualitdt™ des Angebotes. Wer sein
Angebot iiber die Produkt- oder Prozessqualitit von dem
der Konkurrenz abheben mochte, wird vor allem dann er-
folgreich sein, wenn er es auch emotional positioniert, d.h.
sich tiber die ,,emotionale Qualitit differenziert. Dies ist
die wesentliche Strategie der erfolgreichen Markenartikler.
Diese tun viel fiir die Qualititssicherung, aber sie reden
wenig dariiber: In der Kommunikation mit dem Verbrau-
cher setzen sie hauptsichlich auf die emotionale Positionie-
rung ihrer Produkte.

Beispiele fiir emotionale Qualitiiten
Produkte mit ,,emotionalen Qualitdten* sind zum Beispiel

e Produkte, die eine Geschichte erzihlen (z.B. Béren-
marke),

e Produkte, die mit einem Erlebnis verkniipft sind (z.B.
mit einem Einkaufserlebnis, Urlaubserlebnis oder einer
Kindheitserinnerung),

e Produkte, die Entfremdung und Anonymitit {iberwinden
(z.B. bei personlicher Bekanntschaft des Anbieters),

e authentische Produkte (deren Hersteller, Herstellungsre-
gion oder Herstellungsverfahren einen besonderen Ruf
genieflen und deren Echtheit verbiirgt ist),

e Produkte, die einen besonderen Prestigewert haben, oder
einen bestimmten Lebensstil verkorpern,

e Produkte, die einfach nur sympathisch sind (weil sie
dem Verbraucher vertraut sind oder weil sie emotional
positioniert wurden).

Ein gutes Beispiel, wo es gelungen ist, die andere Pro-
zessqualitdt mit einer besonderen emotionalen Qualitét aus-
zustatten, sind die Okoprodukte: Der Tatbestand, dass sie
ohne Einsatz von Agrarchemie erzeugt werden, fiihrt zu der
Annahme, dass sie besonders sicher und gesund seien. Ob-
jektiv sind Unterschiede zur Standardware kaum feststell-
bar, subjektiv haben sie fiir viele Verbraucher eine beson-
dere Qualitdt, die mit einem Mehrpreis honoriert wird. Dies
gilt fiir viele Produkte, die mit emotionalen Qualitdten aus-
gestattet sind: Viele Verbraucher sind bereit, hierflir hohere
Preise zu zahlen.

3 Die emotionale Qualitit von Produkten aus der Re-
gion

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage: Welche Rolle
spielt die emotionale Qualitit bei der Bildung von Préferen-
zen fiir die Produkte aus der eigenen Region? Eine sehr
gute Grundlage fiir die Analyse dieser Frage bildet das Mo-
dell von OBERMILLER und SPANGENBERG (1989) zu Ana-
lyse des ,,Country-of-origin“-Effekts. In diesem Modell
wird zwischen kognitiven, affektiven und normativen Pro-
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zessen unterschieden, die iiber eine Reihe von personenbe-
zogenen und situationsbezogenen moderierenden Variablen
die Wahrnehmung von Herkunftsinformationen steuern. Die
Frage ist dabei, welche relative Bedeutung haben diese Pro-
zesse in der Wirklichkeit? VERLEGH und STEENKAMP
(1999) weisen im Rahmen einer Meta-Analyse darauf hin,
dass die empirischen Studien des ,,country-of-origin“-Ef-
fekts sich in erster Linie mit den kognitiven Prozessen be-
schiftigt haben und die affektiven Prozesse tendenziell ver-
nachldssigt wurden.

In der Marketing-Literatur wird die Préferenz fiir Pro-
dukte des eigenen Landes hiufig durch das Konstrukt des
,,Verbraucher-Ethnozentrismus“ von SHIMP und SHARMA
(1987) erklért. Sie definieren dieses Konstrukt als ,.beliefs
consumers hold about the appropriateness, indeed morality,
of purchasing foreign made products®. Nach dieser Defini-
tion hat der Ethnozentrismus eine normative und eine 6ko-
nomische, d.h. kognitive Komponente. Allerdings korreliert
Ethnozentrismus mit den allgemeinen positiven Einstellun-
gen zum eigenen Land (NETEMEYER et al., 1991) und hat
demzufolge eine emotionale Grundlage.

VAN ITTERSUM (1998) verwendet das Konstrukt des
Ethnozentrismus auch zur Erklarung der Priferenz fiir lo-
kale Produkte. Er erginzt es jedoch um das Konstrukt ,,Re-
gionales Involvement®, das vor allem die emotionalen Be-
ziehungen der Verbraucher zur Region umfasst. Diese Be-
ziehungen sind in der Regel umso positiver, je linger die
Menschen in einer Region leben.

HAUSRUCKINGER (1993) verweist in seiner Analyse von
Herkunftspriferenzen auf die Bedeutung der Theorie der
sozialen Identitdt (TAJFEL, 1978). Danach erkldren sich
Priferenzen fiir heimische Produkte durch das Streben von
Personen nach einem positiven Selbstkonzept. BESCH und
PRUMMER (1997) sprechen in diesem Zusammenhang von
dem ,menschlichen Bediirfnis nach {iberschaubarer und
identititsstiftender Umwelt. VERLEGH (2000) kniipft
ebenfalls an die Theorie der sozialen Identitdt an und
konnte in einer empirischen Analyse nachweisen, dass die
Priferenz fiir heimische Produkte im Vergleich zu ausléndi-
schen Produkten mit zunehmender nationaler Identifikation
der Testpersonen ansteigt.

Die Arbeiten von ZAJONC (1968, 1980, 2000) haben
nachgewiesen, dass sich Préferenzen auch ohne kognitive
Prozesse bilden konnen (,,Preferences need no inferences®).
Der bloBe Kontakt mit einem Objekt schafft bei ausreichen-
der Wiederholung Vertrautheit mit dem Objekt und als
Folge Sympathie zum Objekt (,,Mere-exposure-effect oder
,Kontakt-Affekt-Phinomen®). Die Vertrautheit mit einer
Region gibt dem Menschen Sicherheit und schafft Sympa-
thie fiir die Region und die dort befindlichen Anbieter. Ins-
besondere, wenn diese personlich bekannt sind, wird ihnen
eher Vertrauen und Sympathie entgegengebracht als einem
unbekannten Anbieter.

In einer eigenen Analyse (VON ALVENSLEBEN, 2000; VON
ALVENSLEBEN und GERTKEN, 1993) konnte gezeigt wer-
den, dass das positive Image der Region grofien Einfluss auf
das Image der Produkte der Region hat. Die Verbraucher-
priferenzen fiir Produkte der eigenen Region werden in
erster Linie durch die emotionalen Beziehungen der
Verbraucher zu ihrer Heimatregion geprégt. Hierbei spielen
auch kognitive Prozesse eine Rolle, jedoch sind die
Verbraucherwahrnehmungen in der Regel durch Halo-Ef-

fekte und Irradiationen positiv verzerrt (vgl. auch ERICKSON
et al., 1984; JOHANNSON et al., 1985; HAN, 1989). Viele
Verbraucher neigen dazu, die Produkte der eigenen Region
positiver wahrzunehmen als die Produkte anderer Regionen
oder unbekannter Herkuntt.

Dass regionale Produkte in erster Linie aufgrund ihrer
emotionalen Qualitit gekauft werden, ergibt sich auch aus
einer Conjoint-Analyse, die in Schleswig-Holstein durch-
gefiihrt wurde (VON ALVENSLEBEN und SCHRADER, 1998,
SCHRADER, 1999). In dieser Analyse wurden die Moglich-
keiten der Kennzeichnung regionaler Produkte vergleichend
getestet, ndmlich

e das Schleswig-Holstein-Glitezeichen,
e ecin einfacher Aufdruck ,,Aus Schleswig-Holstein* und

e eine Integration der Herkunftsbezeichnung in den Mar-
kennamen (z.B. ,,Holsteiner Butter®).

Das Ergebnis war, dass alle drei Formen der Kennzeich-
nung etwa die gleiche positive Wirkung hatten. Der blof3e
Aufdruck ,,Aus Schleswig-Holstein“ hatte also die gleiche
Wirkung wie das Schleswig-Holstein-Giitezeichen, das be-
kanntlich als Qualitétszeichen konzipiert ist. Offenbar
kommt es dem Verbraucher in erster Linie auf die Her-
kunftsaussage und weniger auf die Qualititsaussage an. Das
Giitezeichen wird als Qualitdtszeichen gesendet, aber als
Herkunftszeichen empfangen. Der gleiche Befund diirfte
auf das CMA-Giitezeichen zutreffen.

Fazit: Viele Argumente sprechen dafiir, dass die Herkunft
der Produkte fiir den Verbraucher hauptsichlich einen
emotionalen Wert hat. Regionale Produkte verfiigen somit
{iber eine bessere emotionale Qualitit als andere Produkte.

4 Schlussfolgerungen

Dieses Ergebnis hat einige Implikationen fiir das regionale
Marketing und fiir die aktuelle Diskussion iiber die Rolle
regionaler und nationaler Giitezeichen:

Fiir das Regionalmarketing ergeben sich folgende Konse-
quenzen:

e Wenn es zutrifft, dass es den Kéufern von regionalen
Produkten in erster Linie auf die Herkunftsaussage und
weniger auf die Qualitéitsaussage ankommt, dann ist
eine qualitative Differenzierung der Produkte nicht er-
forderlich. Man kann die Produkte der Region allein
iiber die Herkunftsaussage von den Produkten anderer
Regionen oder von Produkten unbekannter Herkunft
differenzieren. Durch die Herkunftskennzeichnung er-
folgt eine emotionale Positionierung, wie sie bei Mar-
kenartikeln {iblich ist. Qualitdtssicherung ist eine not-
wendige, aber keine hinreichende Bedingung fiir eine
erfolgreiche Differenzierung.

e Wenn es zutrifft, dass die Stirke der Priferenz fiir hei-
mische Produkte von der Intensitét der emotionalen Be-
ziehungen der Verbraucher zu ihrer Region abhéngt,
dann kommt es in der Kommunikation besonders darauf
an, die emotionalen Beziehungen der Menschen zu ihrer
Region zu stirken und die regionalen Beziige der Pro-
dukte herauszustellen.

401




Agrarwirtschaft 49 (2000), Heft 12

e Voraussetzung fiir den bewussten Kauf regionaler Pro-
dukte ist, dass sie vom Verbraucher als solche auch
leicht wahrgenommen werden konnen. Sehr viele
Verbraucher haben Probleme, die regionale Herkunft
der Produkte zu erkennen. Demzufolge wire die Kenn-
zeichnung der Produkte zu verbessern.

Zur aktuellen Auseinandersetzung zwischen der EU-
Kommission und der deutschen Regierung {iber das CMA-
Giitezeichen und die regionalen Giitezeichen (vgl. BECKER
und BENNER, 2000; BENNER, 2000) ist folgendes anzu-
merken:

e Wenn die EU-Kommission eine unzuldssige Verkniip-
fung von Herkunftsaussage und Qualitdtsaussage z.B.
beim CMA-Giitezeichen moniert, so wire es aus der
Sicht der deutschen Anbieter kein Problem, die Quali-
tatsaussage einfach wegzulassen. Die meisten Verbrau-
cher wiirden dies gar nicht merken. Fiir sie kommt es
ohnehin in erster Linie auf die Herkunftsaussage und
nicht auf die Qualitétsaussage an.

e Aus diesem Grunde erscheint die Einschétzung der EU-
Kommission, dass die Verkniipfung von Herkunftsaus-
sage und Qualitdtsaussage zu einer Irrefiihrung der
Verbraucher und zu einer Wettbewerbsverzerrung fiihre,
tiberzogen und schwer nachvollziechbar. Wenn man die
gleichen Mal3stibe anlegt, so miisste man die allgemein
tibliche emotionale Positionierung von Markenproduk-
ten ebenso als Irrefithrung der Verbraucher einstufen.

e Es ist zu vermuten, dass auch bei vielen Produkten, de-
ren Herkunftsbezeichnungen auf der Grundlage der
EWG-VO Nr. 2081/92 geschiitzt wurden, die emotio-
nalen Qualititen eine weitaus groBere Bedeutung fiir die
Verbraucher haben als die im Anerkennungsverfahren
spezifizierten Qualititsmerkmale.
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Motive zum Kaufverhalten von Lebensmitteln

Eine empirische Studie auf Basis der Means-End-Chain-Theorie

CHRISTOPH KLIEBISCH

Motive Based Purchasing Patterns towards Food
An Empirical Investigation on the Basis of Means-end-chain-theory

In the context of regional co-operative food promotion product-spe-
cific quality standards and aspects of origin are promoted. This pa-
per investigates the impact of these attributes with regard to con-
sumers' purchasing decisions. For this purpose a qualitative con-
sumer survey tries to identify purchasing motives for food, espe-
cially apples. The means-end-chain-theory builds the methodical
background. In combination with the laddering technique, it offers
an approach for unveiling interrelations among product attributes,
consequences and value concepts. A means-end-chain is defined as
a memory scheme representing a particular form of product knowl-
edge based on perceived causal relationships between meanings at
different levels of abstraction. The generated empirical data are ap-
plied to developing marketing strategies. Particularly considering
the case of apples consequences can be derived for the configura-
tion of origin and quality programs.

Key words: consumer behaviour; food marketing; apples; origin;
purchasing motives; means-end-chains; laddering; MECCAS-model.

Zusammenfassung

Im Rahmen von Programmen des regionalen Gemeinschaftsmarke-
ting werden produktspezifische Qualitdtsstandards und Herkunfts-
aspekte von Lebensmitteln werblich herausgestellt. Der vorliegende
Beitrag untersucht die Bedeutung dieser Attribute fiir die Kauf-
entscheidung von Konsumenten. Dazu werden mittels einer qualita-
tiven Verbraucherbefragung origindre Kaufmotive von Lebens-
mitteln, insbesondere von Kernobst (Apfeln) erfasst. Den methodi-
schen Hintergrund hierfiir bildet die Means-End-Chain-Theorie, die
zusammen mit der Laddering-Befragungstechnik einen Ansatz zur
Aufdeckung von subjektiv bedeutsamen Zusammenhéngen zwi-
schen Produktmerkmalen, Nutzen- und Wertvorstellungen liefert.
Die diesbeziiglich gewonnenen Erkenntnisse finden insbesondere
bei der Entwicklung von Marketingstrategien ihre Anwendung. Hin-
sichtlich des Untersuchungsgegenstandes lassen sich daraus
Schlussfolgerungen fiir die produktspezifische Ausgestaltung von
Herkunfts- und Qualitatszeichenprogrammen ableiten.
Schliisselworter:  Verbraucherverhalten; Lebensmittelmarketing;
Apfel; Herkunft; Kaufmotive; Means-End-Chains; Laddering;
MECCAS-Modell.

1 Einleitung

Die Produktmarkierung von Agrarprodukten und Lebens-
mitteln stellt im zunehmenden Wettbewerb auf den Le-
bensmittelmirkten ein wesentliches Profilierungs- und Dif-
ferenzierungskriterium dar. Hinsichtlich des Gemein-
schaftsmarketings fiir Lebensmittel werden neben Marken-
programmen und Giitezeichen vor allem Herkunfts- und
Qualititszeichen eingesetzt. Diese Zeichen garantieren pro-
duktspezifische Qualititsstandards und stellen regionale
Herkunftsargumente in den Vordergrund.

Die Bedeutung von Herkunfts- und Qualitdtszeichen fiir
die Kaufentscheidung von Konsumenten wurde bereits in
zahlreichen quantitativ ausgerichteten Marktforschungsstu-
dien untersucht'). Im Mittelpunkt dieser Betrachtungen ste-
hen zumeist intrinsische sowie extrinsische Produktmerk-

1) U.a. bei GERSCHAU (1990, S. 273 ff.); SATTLER (1991); VON
ALVENSLEBEN und GERTKEN (1993, S. 247 ff.); HENSCHE (1994, S. 52
ff.); WIRTHGEN et al. (1999, S. 243 ff.).

male, die das Konsumentenverhalten in Bezug auf Lebens-
mittel beeinflussen. Die analytische Betrachtung originérer
Kaufmotive erfolgt hierbei jedoch — wenn iiberhaupt — nur
am Rande.

Mit dem vorliegenden Beitrag wird diese Forschungs-
liicke ansatzweise geschlossen. Dazu werden mit Hilfe ei-
ner qualitativen Marktforschungsstudie kaufentscheidende
Motive bei Lebensmitteln identifiziert. Unter Verwendung
von Laddering-Interviews wird hier die Produktbedeutung
und das Produktwissen der Konsumenten insbesondere tiber
die Produktgruppe Kernobst (Apfel) erfasst.

Zusammen mit den theoretischen Arbeiten zur Means-
End-Chain-Forschung (MEC-Forschung) liefert die Ladde-
ring-Technik einen Ansatz zur Aufdeckung von subjektiv
bedeutsamen Zusammenhidngen zwischen Produktmerk-
malen, Nutzen- und Wertvorstellungen (REYNOLDS und
GUTMAN, 1988, S. 11 ff.). Das Zustandekommen dieser
subjektiven Produktbewertung, d.h. die Verkniipfung von
Merkmalen bzw. Attributen der Produkte mit den Nutzen-
und Wertvorstellungen, versucht die MEC-Theorie mittels
Erkenntnissen der kognitiven Psychologie zu erkldren.
Demnach erfolgt die Reprisentation des konsumrelevanten
Wissens im Gedichtnis in Form von hierarchisch angeord-
neten Strukturen, den sogenannten Means-End-Chains
(BAUER et al., 1998, S. 188).

Mit dem vorliegenden Beitrag sind zwei Zielsetzungen
verbunden, die im wesentlichen den Aufbau der Arbeit be-
dingen: Erstens wird die Bedeutung des MEC-Ansatzes als
Methodik zur Identifizierung von werte- und nutzenindu-
zierten Kundenwiinschen fiir den Lebensmittelsektor her-
ausgearbeitet. Die dieser Theorie zugrundeliegenden Uber-
legungen werden dargelegt und erldutert sowie marketing-
strategische Anwendungsgebiete vorgestellt.

Zweitens wird im Rahmen einer Verbraucherbefragung
die praktische Relevanz des MEC-Ansatzes aufgezeigt.
Dazu werden exemplarisch fiir die Produktgruppe Kernobst
(Apfel) die Attribute sowie die Nutzen- und Wertvorstel-
lungen identifiziert, die fiir sich allein und durch die Art
und Stirke ihrer Verbindung Einblicke in Kaufentschei-
dungsprozesse der Konsumenten ermdglichen. In Anleh-
nung an die theoretischen Ausfithrungen dieses Beitrags
wird dann mit Blick auf den Untersuchungsgegenstand die
Verkniipfung zum konkreten Anwendungsbezug des strate-
gischen Marketings hergestellt. Insbesondere wird dabei der
Herkunftsaspekt als wesentliches Kriterium bei Program-
men des regionalen Gemeinschaftsmarketings betrachtet.

2 Methodologisches Forschungsproblem

Der vorliegende Abschnitt erdrtert Ansatzpunkte zur Identi-
fizierung von origindren Kaufmotiven. Dazu bedarf es zu-
nichst der Auseinandersetzung mit den theoretischen
Grundlagen der MEC-Forschung sowie der Operationalisie-
rung der dieser Forschungsrichtung zugrundeliegenden
Modelle mit Hilfe der Laddering-Technik. Ausfiihrungen
zur rechnergestiitzten Analyse der Laddering-Daten be-
schlieBen das Kapitel.
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