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Konturen lokaler Wettbewerbsvorteile im
Lebensmittelmarketing

HELMUT HAUSLADEN

Structures of Local Competitive Advantages

Due to the increasing rate of globalization and growing similarities
in the consumers demands the question rises, to what extent local
competitive advantages may be caused by this development.

The article extracts from the PORTER’s theory of national competi-
tive advantages four regional — competitive promoting — potential
fields (factor, consumer, co-operation and image) and proves them
with empirical examinations. The results show extendable chances
for regional food marketing concepts.

Key words: competitive advantage; consumer; co-operation; image;
marketing

Zusammenfassung

Durch die Globalisierungshbewegung und die einhergehende Nivel-
lierung der Konsumentenbediirfnisse stellt sich die Frage, inwieweit
lokale Wetthewerbsvorteile aus dieser Entwicklung heraus entste-
hen konnen. Der Beitrag leitet aus der PORTER schen Theorie ,natio-

naler Wettbewerbsvorteile“ vier regionale Wettbewerbsvorteile in-
duzierende Potenzialfelder ab und belegt sie anhand empirischer
Untersuchungen. Die Ergebnisse lassen ausbaufihige Chancen fiir
regionale Marketing-Konzepte erkennen.

Schliisselworter: Wettbewerbsvorteil; Konsument; Kooperation;
Image; Marketing

1 Einfiihrung

Meldungen iiber eine Vielzahl von Fusionen wirtschaftli-
cher Unternechmen mit dem Ziel, auf den internationalen
und globalen Markten bestehen zu kénnen, sind heute fast
tédglich aus den Medien zu entnehmen. Diese Entwicklung
wirft die Frage auf, auf welchen Mirkten noch Platz fiir lo-
kale Strémungen und regionalokonomische Ansitze bleibt.
MEFFERT (1986, S. 693) differenziert einzelne Produkte
und Branchen nach Globalisierungs- und Lokalisierungs-
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zwingen. Sein Ergebnis zeigt fiir Nahrungsmittel einen ho-
hen Lokalisierungsvorteil (Differenzierung) und einen ge-
ringen Globalisierungsvorteil (Standardisierung). Diese
Feststellung verdeutlicht, dass insbesondere im Nahrungs-
mittelbereich lokale Wettbewerbsvorteile durch Differen-
zierung entstehen konnen. Da trotz der Globalisierungsbe-
wegung anscheinend Platz fiir lokale Bewegungen ist, soll
im Folgenden - aufbauend auf der von PORTER entwickel-
ten Theorie nationaler Wettbewerbsvorteile - gezeigt wer-
den, welche Konturen regionaler oder lokaler Wettbe-
werbsvorteile ausgemacht werden konnen. PORTER (1999a,
S. 67) nennt als einen wichtigen Grund, warum Unterneh-
men einen Wettbewerbsvorteil erzielen, dass sie andere
Gebiete als die Konkurrenz wihlen, indem sie sich auf ein
anderes Segment konzentrieren und das geographische
AusmalB dndern. So wirkt sich die geographische Erweite-
rung oder Verkleinerung der Mérkte nach Ansicht PORTERS
(1999b, S. 65) ebenfalls auf die Wettbewerbsvorteile aus
und erldutert, warum einige Regionen, Stidte oder Gemein-
den erfolgreicher sind als andere (vgl. PORTER, 1999a, S.
181).

Soll ein groBtmdglicher, regionaler Wettbewerbsvorteil
erreicht werden, sind im Einzelfall eine geeignete Marke-
ting-Konzeption und strukturierte Handlungsempfehlungen
zu schaffen. Dazu sind Determinanten auszumachen, wel-
che fiir den wirtschaftlichen Erfolg der regionalen Ver-
marktung manifestiert werden konnen. Erst wenn diese
Faktoren (Determinanten) bekannt sind, kann durch ent-
sprechende Weichenstellung und Mafnahmenentwicklung
der Marketing-Konzeption auf die regionale Wettbewerbs-
fihigkeit eingewirkt werden (vgl. KOTLER, 1999, S. 138).

Die von PORTER (1999a) erlduterten vier Bestimmungs-
variablen des ,,.Diamanten‘ (siche auch Abschnitt 2) sollen
auf die regionale Ebene transformiert und die Wirkungszu-
sammenhiinge dieses Systems néher untersucht werden. Ba-
sierend auf der PORTER ‘schen Theorie werden die Faktor-
bedingungen, Nachfragebedingungen, verwandte und un-
terstiitzende ~ Branchen sowie Unternehmensstrategie,
Struktur und Konkurrenz theoretisch abgeleitet, modifiziert
und mit empirischen Ergebnissen zum regionalen Marke-
ting belegt.

2 Reflexion der Theorie nationaler Wettbewerbsvorteile
von PORTER

Bevor die lokalen Wettbewerbsvorteile herausgearbeitet
werden, erscheint es sinnvoll, die von PORTER entwickelte
Theorie nationaler Wettbewerbsvorteile vorzustellen. Die
Ausfiihrung soll aber keinen Anspruch auf die vollstédndige
Darstellung aller theoretischen Elemente haben, sondern sie
wird nur in dem AusmaB vorgestellt, wie es fiir den vorlie-
genden Text notwendig erscheint.

PORTER (1999a, S. 21) stiitzt sich dabei auf die Frage: ,,...
warum konnen sich Unternehmen, die in einem bestimmten
Markt operieren, auf einem bestimmten Gebiet einen Wett-
bewerbsvorteil gegeniiber den weltbesten Konkurrenten er-
zielen und ihn bewahren?* Dabei versucht er, den Wettbe-
werbsvorteil eines Landes herauszustellen, indem er die
nationalen Eigenschaften - die den Wettbewerbsvorteil in
einer Branche fordern - herausarbeitet. So erzielen bei-
spielsweise Unternehmen einzelner Branchen einen Wett-
bewerbsvorteil, wenn ihr heimischer Produktionsstandort
bessere laufende Informationen und Erkenntnisse iiber Pro-

dukt- und Verfahrensbediirfnisse bietet (vgl. PORTER,
1999a, S. 96).

PORTER (1999a, S. 95 ff.) stellt ,,vier allgemeinere Lan-
deseigenschaften® heraus, die einen Wettbewerbsvorteil - je
nach Ausprigung - schaffen beziehungsweise behindern
konnen. Er bezeichnet das System der Bestimmungsfakto-

ren auch als ,,Diamant*. Es sind dies im Einzelnen:

1., Faktorbedingungen. Die Position des Landes bei den
Produktionsfaktoren, wie den Facharbeitern oder der
Infrastruktur, die fiir den Wettbewerb einer bestimmten
Branche notwendig sind.

2. Nachfragebedingungen. Die Art der Inlandsnachfrage
nach Produkten oder Dienstleistungen der Branche.

3. Verwandte und unterstiitzende Branchen. Das Vor-
handen- oder Nichtvorhandensein von Zulieferbranchen
und verwandten Branchen im Land, die international
wettbewerbsfahig sind.

4. Unternehmensstrategie, Struktur und Konkurrenz.
Die Bedingungen im Land, die bestimmen, wie Unter-
nehmen entstehen, organisiert sind und gefiihrt werden,
und welcher Art die inléndische Konkurrenz ist.*

Diese vier Bestimmungsfaktoren schaffen die Rahmen-
bedingungen, mit denen sich die Unternehmen lokal ausein-
andersetzen miissen, die einerseits beeinflussbar (zum Bei-
spiel: Nachfragebedingungen) und andererseits fest vorge-
geben sind (zum Beispiel: Infrastruktur). Daneben fiihrt
PORTER (1999a, S. 96 f.) noch den ,,Zufall* und den ,,Staat*
als beeinflussbare Variablen zur Vervollstindigung seiner
Theorie an, die aber an dieser Stelle nicht weiter ausgefiihrt
werden sollen. Fiir die Darstellung regionaler Wettbe-
werbsvorteile wird die Variable ,,Staat* weiter unten noch-
mals aufgegriffen (vgl. Abschnitt 3).

Dieser Ansatz scheint fiir die weiteren Ausfiihrungen der
Konturen lokaler Wettbewerbsvorteile ein geeignetes theo-
retisches Grundgeriist zu bilden. Im Folgenden werden nun
die vier Bestimmungsfaktoren des PORTERschen Diaman-
ten ndher erldutert.

2.1 Faktorbedingungen

Bei diesem Begriff fillt das Verstindnis rasch auf die ein-
geengte Begriffsdefinition der Produktionsfaktoren: Boden,
Arbeit und Kapital. Dieser Ansatz ist PORTER (1999a, S. 98
ff) zu undifferenziert, und er unterteilt den Begriff der
Faktorbedingungen in mehrere grofie Gruppen (mit Faktor-
beispielen):

e Humanvermdgen: Menge, Qualifikation und Kosten des
Personals

e Materielle Ressourcen: Boden, Rohstoffe, Klima, Lage,
geographische Grofie

e Wissensressourcen: wissenschaftliches, technisches und
marktméiBiges Wissen

e Kapitalressourcen: Menge und Kosten des Kapitals

e Infrastruktur: Art, Qualitdt und Kosten der vorhandenen
Infrastruktur

AuBerdem bildet PORTER (1999a, S. 100 ff.) unter den
Faktoren eine Rangordnung und unterscheidet zusitzlich
zwischen Grundfaktoren und fortschrittlichen Faktoren.
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Zu den Grundfaktoren zihlen: natiirliche Ressourcen,
Klima, Lage, ungelernte und angelernte Arbeitskrifte und
Fremdkapital. Zu den fortschrittlichen Faktoren zdhlen bei-
spielsweise die moderne digitale Datenkommunikation,
hochqualifizierte ~Arbeitskrifte und universitire For-
schungseinrichtungen. Die Bedeutung der Grundfaktoren
zur Erlangung eines nationalen Wettbewerbsvorteils ist
heute geringer geworden, weil diese beispielsweise nicht
mehr so dringend bendtigt werden, breiter verfligbar sind
oder auf internationalen Mirkten leichter zu beschaffen
oder zuginglich sind. Wegen der Integration landwirt-
schaftlich ausgerichteter Mérkte und Branchen mit ihrer
bodenabhingigen Produktion bleiben die Grundfaktoren fiir
die Markierung lokaler Wettbewerbsvorteile im vorliegen-
den Fall aber wichtig (vgl. PORTER, 1999a, S. 101).

2.2 Nachfragebedingungen

Als zweiter wichtiger Bestimmungsfaktor des nationalen
Wettbewerbsvorteils werden von PORTER (1999a, S. 109
ff.) die Bedingungen der Inlandsnachfrage nach den Pro-
dukten oder Dienstleistungen der Branche genannt. Er stellt
dabei drei allgemeine Eigenschaften der Inlandsnachfrage
heraus:

e Zusammensetzung (oder Art der Verbraucherbediirf-
nisse) der Inlandsnachfrage

e Umfang und Wachstumsstruktur der Inlandsnachfrage

e Marketing-Mechanismen, mit denen die heimischen
Préferenzen eines Landes den Auslandsmirkten vermit-
telt werden.

Die Bediirfnisse der Verbraucher (Konsumenten) haben
den grofiten Einful3 auf den Wettbewerbsvorteil, induziert
durch die Inlandsnachfrage.

»Man konnte meinen, dass die Inlandsnachfrage durch
die Globalisierung des Wettbewerbs an Bedeutung verliert,
doch das ist nicht der Fall. Der heimische Markt wirkt sich
normalerweise aus einer Reihe von Griinden unverhiltnis-
mafig stark auf die Fahigkeit eines Unternehmens aus, die
Kéuferbediirfnisse zu erkennen und zu interpretieren.
(PORTER , 1999a, S. 110). Er verweist weiter darauf, dass
dieser Einfluss umso grofer ist, je mehr sich ein Unterneh-
men konstituiert und sich einen Wettbewerbsvorteil ver-
schafft (vgl. PORTER, 1999a, S. 809). Lokale Wettbewerbs-
vorteile entstehen dadurch, dass lokale Unternehmen (oder
Unternehmer) heimische Konsumentenbediirfnisse erken-
nen, interpretieren und auf sie reagieren. Wichtig dabei ist
die Beachtung der heimischen Verbraucherbediirfnisse,
denn der Druck zur Verbesserung der Produkte geht von
der Verbraucherseite aus. Er wird auf den regionalen
Mirkten letztendlich am stirksten empfunden, weil hier
rdumliche Zugehorigkeit und kulturelle Ahnlichkeit eine
ungetriibte  Kommunikation begiinstigen (vgl. PORTER,
1999a, S. 110).

Bei der Betrachtung der Zusammensetzung der Inlands-
nachfrage bestehen nach PORTER (1999a, S. 110 ff)) drei
Besonderheiten, die fiir das Erreichen eines nationalen
Wettbewerbsvorteils besonders wichtig sind. Diese sind im
Einzelnen:

e Segmentstruktur der Nachfrage. Darunter ist die Ver-
teilung der Nachfrage der Konsumenten auf bestimmte

Segmente zu verstehen. So hat sich bis heute beispiels-
weise ein Segment der Oko-Konsumenten etablieren
konnen, die tiberwiegend Produkte aus 6kologischer Er-
zeugung nachfragen.

e Anspruchsvolle und schwierige Kiufer. Ein Wettbe-
werbsvorteil 1dsst sich dann erzielen, wenn die heimi-
schen Kaiufer die anspruchsvollsten Kiufer des
Produktes oder der Dienstleistung sind. Die
Konsumenten einer Region kdnnen auch aus anderen
Griinden ungewohnlich dringenden Bedarf an einem
neuen Angebot haben, wie das Qualitits- und
Herkunftssicherungszeichen ,,Qualitdt aus Bayern —
Garantierte Herkunft” (QHB) zeigt. Dieses, bereits 1985
von der bayerischen Staatsregierung eingefiihrte
Zeichen, schaffte den Durchbruch zu einem umfas-
senden Qualitits- und Herkunftssicherungszeichen fiir
Rindfleisch erst gut zehn Jahre nach der Einfiihrung mit
dem einhergehenden BSE-Skandal.

¢ Antizipatorische Kiuferbediirfnisse. Dieses Argument
spielt nur bei {iberregionalem Absatz lokal erzeugter
Produkte eine wichtige Rolle, wenn die Bediirfnisse der
heimischen Konsumenten die anderer Regionen vorweg-
nehmen. Dann wire die lokale Nachfrage ein Initiator
hinsichtlich  der  Kéuferbediirfnisse, die  weite
Verbreitung finden. Ein Beispiel ist die amerikanische
Fast-Food-Kette ,,McDonald’s“, die sich ausgehend von
den amerikanischen Konsumentenbediirfnissen zu einem
Global-Player entwickelt hat.

2.3 Verwandte und unterstiitzende Branchen

Der dritte allgemeine Bestimmungsfaktor des nationalen
Vorteils ist das Bestehen von Zuliefer- oder verwandten
Branchen im Land. Im Agribusiness werden diese Bran-
chen als vorgelagerte (Zulieferindustrie) oder nachgelagerte
(Absatzwirtschaft) Bereiche bezeichnet.

Die von PORTER (1999a, S. 124 ff.) aufgezeigten interna-
tionalen Fallstudien lassen erkennen, dass eine vorhandene
unterstiitzende Branche (Zulieferindustrie) einen Innovati-
ons-, Aufwertungs- und Verbesserungsprozess in Gang
setzt und dadurch Wettbewerbsvorteile geschaffen werden.
Daneben werden in verwandten Branchen oder Wirt-
schaftszweigen héufig Kooperationen oder formelle Biind-
nisse eingegangen. Gerade die Kooperation spielt fiir lokale
Wettbewerbsvorteile eine sehr wichtige Rolle, wie in Ab-
schnitt 4.3 gezeigt wird.

2.4 Unternehmensstrategie, Struktur und Konkurrenz

Der vierte Bestimmungsfaktor ist die Umgebung, in der
Unternehmen entstehen, organisiert und gefiihrt werden,
und die Art der heimischen Konkurrenz. PORTER (1999a, S.
131 ff)) zeigt einen Zusammenhang zwischen Inlandswett-
bewerb und Erfolg auf den Weltmirkten. Denn durch den
Druck, dem nationale Firmen unterliegen, wird ein Prozess
der Kostensenkung (economies of scale), Qualitits- und
Serviceverbesserung und Produktinnovation induziert. Die-
ser fiihrt letztendlich dazu, dass nachhaltig inlindischem
Wettbewerb ausgesetzte Firmen fiir den internationalen
Konkurrenzkampf stark gemacht werden.

Ein Aspekt, der bei der Ausarbeitung lokaler Wettbe-
werbsvorteile eine wichtigere Rolle spielt, ist die unter-
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schiedliche Strategie und Struktur der heimischen Unter-
nehmen. Soziale, dkonomische, kulturelle und religidse
Unterschiede einzelner Linder (Regionen) fiihren zu einer
landestypischen (regionstypischen) Unternehmenskultur.
Diese Ausprigungen konnen in den jeweiligen Lindern
(Regionen) fordernden oder hemmenden Einfluss auf die
Entstehung lokaler Wettbewerbsvorteile haben.

3 Subsumtion der Theorie nationaler
Wettbewerbsvorteile

PORTER (1999a) liefert mit seiner Theorie nationaler Wett-
bewerbsvorteile einen komplexen Erklarungsansatz und be-
schreibt Binflussfaktoren auf die Wettbewerbsvorteile im
nationalen Vergleich. Die von ihm erlduterten vier Bestim-
mungsvariablen des Diamanten sind fiir eine Ubertragung
auf den regionalen Ansatz gut geeignet, insbesondere fiir
das Aufzeigen von Rahmenbedingungen und Elementen lo-
kaler Wettbewerbsvorteile im Lebensmittelmarketing.

Allerdings muss die Theorie von PORTER fiir die Ubertra-
gung und Subsumtion auf lokale Wettbewerbsvorteile mo-
difiziert werden. PORTER (1999a, S. 150 ff.) behandelt den
Staat als exogene Einflussvariable, die iiber die Beeinflus-
sung der vier beschriebenen Bestimmungsfaktoren (Dia-
mant) auf Wettbewerbsvorteile einwirkt. Fiir lokale Wett-
bewerbsvorteile nimmt das staatliche Handeln durchaus
eine wichtige Stellung ein. Durch politische Entscheidun-
gen mit Auswirkungen beispielsweise auf Gesetzgebung,
Subventionen und Geldpolitik werden die Rahmenbedin-
gungen fiir lokale Wettbewerbsvorteile abgesteckt.
MANSCHWETUS (1995, S. 107) spricht auch vom ,etatisti-
schem Potential“ das bei der Ubertragung der Theorie nati-
onaler Wettbewerbsvorteile auf die regionale Ebene hinzu-
gefligt wird, um die im staatlich/kommunalen Verantwor-
tungsbereich liegende Verrichtung behdrdlicher Dienst-
leistungsaufgaben mit zu berticksichtigen. Der Staat wirkt
auf die einzelnen Potenziale des regionalen Diamanten indi-
rekt ein (vgl. Abbildung 1). Deshalb scheint es fiir die vor-
liegende Arbeit sinnvoller, den staatlichen Einfluss als inte-
grative Komponente in die weiteren Ausfliihrungen und
Uberlegungen mit aufzunehmen und den Staat nicht als ei-
genes Faktorpotenzial zu behandeln.

Der regionale Diamant

Faktor-
potenzial

Kooperations-
potenzial

Konsumenten-
potenzial

D Staat ™

Image-
potenzial

Quelle: Eigene Darstellung, modifiziert nach PORTER (1999a, S.151).

Abbildung 1

Ferner soll bei der Ubertragung der Theorie von Porter auf
die Region das Image der Region mit in die Uberlegungen
einbezogen werden. MANSCHWETUS (1995, S. 107) geht
davon aus, dass die Imagekomponente der Region als wei-
terer wichtiger Baustein fiir ,,den wirtschaftlichen Erfolg
von Regionen ... von grofer Bedeutung ist“ und als eine
,die Wettbewerbsfihigkeit tangierende Komponente ins
Kalkiil gezogen werden muss.*

Ableitend aus den genannten Uberlegungen lésst sich der
Diamant von PORTER in modifizierter Weise auf die Region
ibertragen (vgl. Abbildung 1).

4 Empirische Ableitung regionaler
Wettbewerbspotenziale

Aus der biindig dargelegten PORTER'schen Theorie, den
Arbeiten von MANSCHWETUS (1995, S. 99 ff.) und aus ei-
genen Arbeiten werden im Folgenden regionale Wettbe-
werbsvorteile aufgezeigt und mit weiteren empirischen
Untersuchungen belegt. Dabei wird im Einzelnen auf vier
konkurrenzorientierte, wettbewerbsdominierende Potenzi-
ale niher eingegangen (vgl. auch Abbildung 1):

e Faktorpotenzial hergeleitetet aus Faktorbedingungen
nach PORTER (1999a)

¢ Konsumentenpotenzial hergeleitet aus Nachfragebe-
dingungen nach PORTER (1999a)

o Kooperationspotenzial hergeleitet aus verwandten und
unterstiitzenden Branchen sowie Unternehmensstrategie,
Struktur und Konkurrenz nach PORTER (1999a)

e Imagepotenzial hergeleitet aus Imagekomponente nach
MANSCHWETUS (1995)

Werden diese vier genannten Potenzialfelder formal zu-
sammengefasst, so konnte eine lokale Wettbewerbsfunktion
wie folgt aussehen:

Y=f(F,C,S,I)

mit: Y als MaB des lokalen Wettbewerbsvorteils in
Abhingigkeit der regionalen Inputvariablen;
F = Faktorpotenzial,
C = Konsumentenpotenzial;
S = Kooperationspotenzial;
I =Imagepotenzial.

Diese vier Potenzialfelder sollen nun differenziert be-
trachtet werden, um so die wettbewerbsbestimmende Funk-
tion besser erfassen zu konnen.

4.1 Faktorpotenzial

Durch welche Faktoreinsidtze oder Faktorkombinationen
kénnen nun lokale Wettbewerbsvorteile hervortreten? Diese
Frage kann so nicht beantwortet werden, denn die mit der
Intention zur Erzielung regionaler Wettbewerbsvorteile
eingesetzten Faktoren, sind sehr vielfdltig und heterogen.
Aus diesem Grund sei darauf verwiesen, dass die Darstel-
lung der einzelnen Elemente, insbesondere ihrer unterge-
ordneten Teilelemente, nicht erschopfend erfolgen kann
und in der Praxis in einer unbegrenzten Menge, Vielfalt und
Ausgestaltung anzutreffen sind. Hier werden vier Faktor-
bausteine unterschieden:
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e natiirliche Bedingungen,

Infrastruktur,
e Humanvermdgen und
e Kapital.

Das kaum anthropogene Element der natiirlichen Be-
dingungen setzt sich zusammen aus geographischen und
naturrdumlichen Komponenten wie Geldnderelief, Klima,
Bodenbeschaffenheit, Rohstoffressourcen und Umwelt-
komponente. Sie haben mafigeblich Einfluss auf die Erzeu-
gung von landwirtschaftlichen Produkten, wie die Beispiele
,,Obst vom Bodensee* oder ,,Spreewilder Gurken* zeigen.
Hier wachsen auf Grund naturrdumlicher, kaum modifizier-
barer Gegebenheiten Obst beziehungsweise Gurken, die
tiber die Erzeugungsregion hinaus bekannt sind.

Die 6kologische und gesellschaftsbezogene Zielformulie-
rung bei einem GroBteil regionaler Vermarktungsprojekte,
gekoppelt an ein gestiegenes Umweltbewusstsein in der
Bevolkerung (vgl. BECKER, 1998, S. 16), ldsst eine Sensi-
bilisierung der Bevolkerung gegeniiber den natiirlichen Be-
dingungen erkennen (vgl. BESCH et al., 2000, S. 40 ff.).

Ebenso vorgegeben und mittelfristig kaum modifizierbar
ist die Infrastruktur der Region. Wesentlich dabei ist die
geographische Lage zu Agglomerationsriumen und die
Néhe zu Erzeugungs-, Verarbeitungs- und Absatzmirkten
(Input- / Outputmairkte). Vorhandene Verkehrswege zu ein-
zelnen Mirkten bestimmen deren Erreichbarkeit, die Hohe
der Transportkosten und beeinflussen folglich die Absatz-
chancen landwirtschaftlicher Produkte (vgl. HEISSEN-
HUBER, 1998). Neben dieser Verkehrsinfrastruktur seien
noch die soziale Infrastruktur (Wohnméglichkeiten, Aus-
bildungsstitten), die wirtschaftliche Infrastruktur (Verar-
beitungsunternehmen) und die Kommunikationsinfrastruk-
tur (lokale Medien, Telefon, Internet) angefiihrt (vgl.
HAHNE und STACKELBERG, 1994, S. 6; MANSCHWETUS,
1995, S. 121 ff.; MEYER-ENGELKE, 1998, S. 36 f.). Die Inf-
rastruktur scheint fiir kleinrdumige regionale Vermark-
tungsprojekte sehr wichtig zu sein. So zeigt eine Studie zur
Bestandsaufnahme von Projekten regionaler Vermarktung
in Bayern eine grofle Anzahl von Initiativen in nicht be-
nachteiligten Gebieten, wéhrend in benachteiligten Gebie-
ten (5b-Gebiete) eine geringere Anzahl solcher Initiativen
angetroffen wird (vgl. BSTMELF, 1999). Daraus lisst sich
ableiten, dass in strukturschwécheren lidndlichen Regionen
nur schwerlich regionale Vermarktungsprojekte etabliert
werden. Dies ist neben der schwicheren Verkehrsinfra-
struktur auch auf eine hdufig weniger stark ausgepriigte, so-
ziale und wirtschaftliche Infrastruktur zuriickzufiihren ist.

Die Bedeutung des Humanvermogens als Wettbewerbs-
vorteil regionaler Initiativen ist besonders hervorzuheben.
So wird immer wieder von engagierten (Einzel-)Person-
lichkeiten, sogenannten Schliisselpersonen berichtet, die
durch ihre personlichen Féhigkeiten maBgeblich zur erfolg-
reichen Umsetzung regionaler Vermarktungsprojekte bei-
tragen (vgl. BESCH und HAUSLADEN, 1999, S. 20 f;
JASPER, 1997b; S. 38; LoiBL, 1997, S. 146; MEYER-
ENGELKE, 1998, S. 36). Neben dieser — fiir den Projekter-
folg verantwortlichen — ,,singuldr” engagierten Personlich-
keit sind als weitere Wettbewerbsfaktoren das potentielle
lokale Nachfragevermdgen und die einkommensabhingige
Erwerbstitigkeit maBgeblich. Ein lokaler Wettbewerbsvor-
teil entsteht, wenn eine hohe Nachfrage nach regionalen

Produkten durch viele Nachfrager, begiinstigt durch ein ho-
hes Einkommensniveau, vorhanden ist.

Ein weiterer wichtiger Faktor lokaler Wettbewerbsvor-
teile ist die Moglichkeit der Kapitalbeschaffung. So legen
beispielsweise einzelne Bundeslinder modifizierte Kon-
zepte zur Forderung regionaler Vermarktungsinitiativen auf
(vgl. Ministerium fiir Umwelt, Raumordnung und Land-
wirtschaft des Landes Nordrhein Westfalen: ,,Rahmenkon-
zept Regionale Vermarktung®) oder die CMA fordert unter
bestimmten Voraussetzungen mit ihrem Beratungskonzept
,»Zentralregionales Marketing* regional ausgerichtete Initi-
ativen zur Vermarktung von Lebensmitteln und Agrarer-
zeugnissen. Ebenso fordert die Europdische Union mit ih-
rem Programm ,,LEADER+ unter bestimmten Vorausset-
zungen lokale Initiativen. Durch die differente Ausgestal-
tung und lokale Ausrichtung der Férderprogramme mit ein-
zelnen Forderrichtlinien (vgl. JASPER, 1997a; Deutsche
Vernetzungsstelle LEADER 11, 1999) — deren Ausfiihrung
den Rahmen vorliegender Arbeit iiberschreiten — entstehen
erneut lokale Wettbewerbsvorteile.

4.2 Konsumentenpotenzial

Das Konsumentenpotenzial wird von PORTER (1999, S.
109) als Nachfragebedingungen und von MANSCHWETUS
(1995, S. 109) modifiziert als Absatzpotenzial bezeichnet.
Da aber der vorliegende Ansatz weder nationale (vgl.
PORTER, 1999) noch geographische Wettbewerbsvorteile
(vgl. MANSCHWETUS, 1995) herausstellen will, wird fiir den
Bereich des Lebensmittelmarketings der Begriff des Kon-
sumentenpotenzials gewdhlt. In erster Linie ist entschei-
dend, wodurch ein ,,Nachfragesog* fiir lokale Produkte ent-
stehen kann. Es ist zu unterscheiden zwischen den Nachfra-
geoptionen auf der Mikro- (Haushalt) und der Makroebene
(Volkswirtschaft). Bestimmungsfaktoren der Mikroebene
sind Einkommen, Giiterpreise und objektive (Haushalts-
groBle, -zusammensetzung) beziehungsweise subjektive
(personlichkeitsabhidngige) Bedarfsmomente. Zu den Be-
stimmungsfaktoren der Makroebene zdhlen Einkommen
(Niveau, Verteilung), Giiterpreise (Verteilung, Gefiige),
Bevolkerung (Struktur, Umfang) und Verzehrsgewohnhei-
ten (sozial oder individuell determiniert) (vgl. WOHLKEN,
1991, S. 19 ff.).

Das Statistische Bundesamt (1999) weist seit den Nach-
kriegsjahren einen Anstieg des nominalen Haushaltsnetto-
einkommens (ab 1991 auch neue Bundeslinder beriicksich-
tigt) und einen mittelfristig (1991 bis 1999) nahezu kon-
stanten Preisindex fiir Nahrungsmittel aus. Die Ausgaben
der privaten Haushalte fiir Nahrungsmittel sind in den letz-
ten Jahren (1991 bis 1999) allerdings nominal nicht in dem
Masse gestiegen, wie die Kaufkraft (Haushaltsnettoein-
kommen). Bei der Betrachtung der Bevélkerungs- und
Haushaltsstruktur zeigt sich ein Bild einer durchschnittlich
dlteren (,,Alterspyramide” beziehungsweise ,,Alterszylin-
der), aber besser ausgebildeten Bevidlkerung und einer
Verschiebung der Haushaltsstruktur hin zu kleineren Ein-
und Zwei-Personen-Haushalten (Single- und Dinks-Haus-
halte). Die Bevolkerungszahl und damit auch das Konsu-
mentenpotenzial ist seit den Nachkriegsjahren auf 82 Mill.
Menschen bis zum Jahre 1999 gestiegen. Allerdings er-
folgte der Anstieg in den letzten Jahren langsamer und ist
gepragt von einer hoheren Zahl ausldandischer Immigranten
(vgl. Statistisches Bundesamt, 2000). Regional kdnnen
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diese Entwicklungen aber unterschiedlich stark ausfallen
und es ist im Einzelfall analytisch zu priifen, ob durch die
gegebene Entwicklung ein lokaler Wettbewerbsvorteil im
Konsumentenpotenzial entsteht.

Daneben sind die subjektiven Bedarfsmomente der Mik-
roebene und die Verzehrsgewohnheiten der Makroebene
nicht aus statistischem Zahlenmaterial abzuleiten. Hier
muss auf Untersuchungen zum Verbraucherverhalten (Ein-
kaufsverhalten) zuriickgegriffen werden. Eine wichtige
Determinante dabei ist die Bedeutung des Herkunftsaspek-
tes beim Lebensmitteleinkauf. Verschiedene Untersuchun-
gen weisen dem Herkunftsargument eine gestiegene Be-
deutung beim Einkauf von Lebensmitteln nach (vgl. VON
ALVENSLEBEN und SCHRADER, 1998; BALLING, 2000;
HENSCHE et al., 1993, S. 268 ff.; MEYER-HULLMANN, 1999,
S. 251; RAMISCH, 2000, S. 220; WIRTHGEN et. al, 1999, S.
260). Dem gestiegenen Verbraucherbediirfnis nach Sicher-
heit und Transparenz kommt die Auslobung der Herkunft
von Lebensmitteln geradezu entgegen und stellt einen
wichtigen lokalen Wettbewerbsfaktor dar.

4.3 Kooperationspotenzial

Kooperationen werden in der lokalen Produktvermarktung
auch gerne als Netzwerke bezeichnet. Es schlieen sich
einzelne Akteure der Erzeugungs-, Verarbeitungs- und Ab-
satzschiene in horizontalem und vertikalem Verbund zu-
sammen. Dariiber hinaus werden auch nichtwirtschaftliche
Gruppierungen wie beispielsweise Verbraucherverbénde,
Kirche oder Umweltverbdande mit in das Netzwerk inte-
griert, wie am Beispiel der Regionalinitiative ,,Brucker
Land“ gezeigt werden kann. Die wissenschaftlichen An-
sitze zu Netzwerken sollen hier nicht weiter vertieft wer-
den, es sei nur darauf hingewiesen, dass es eine Vielzahl
von Ursachen zur Netzwerkbildung gibt. Diese konnen bei-
spielsweise auf wirtschaftlicher, personlicher, wissen-
schaftlicher oder politischer Ebene beruhen. Wesentlich
wichtiger scheinen die Auswirkungen von Kooperationen
in regionalen Vermarktungsinitiativen auf die lokalen
Wettbewerbsvorteile.

Durch das Zusammenwirken unterschiedlicher Unter-
nehmen und Akteure entstehen neuartige Verflechtungs-
strukturen, welche interaktionsprozessorientierte Synergie-
potenziale hervortreten lassen. Die Vorteile regionaler
Netzwerke sind (vgl. MANSCHWETUS, 1995, S. 158 ff.):

e geringe materielle Transaktionskosten. Dabei geht der
deutsche Standorttheoretiker VON THUNEN (1826) davon
aus, dass die Transportkosten von der Entfernung des
Produktionsortes zum Konsumort und vom Gewicht der
transportierten Waren abhéngig sind. HOPER et al. (2000,
S. 127) kommen auf der Grundlage eigener Berechnun-
gen beispielsweise zu dem Schluss, dass ,,durch die Re-
gionalisierung der Verarbeitung und Vermarktung von
Milchprodukten .. weder ein 6konomisch noch ein 6ko-
logisch erkennbarer Vorteil erzielt [wird].” Inwiefern
nun lokale Vermarktungsansétze tatsdchlich geringere
materielle Transaktionskosten verursachen, bleibt si-
cherlich vom vorliegenden Einzelfall abhdngig und bie-
tet weiteren Forschungsansatz.

o Synergieeffekte. Durch die Symbiose von verschiede-
nen Wirtschaftssubjekten entstehen neuartige Produkte
oder Dienstleistungen, die tiberwiegend mit dem Zusatz-

nutzen der lokalen Herkunft markiert sind. Als Beispiel
ist die Kooperation einer Siemenskantine in Niirnberg zu
nennen, die im Rahmen von Spezialititenwochen, sehr
erfolgreich Lammfleisch des regionalen Projektes ,,Alt-
miihltaler Lamm® anbietet. Innerhalb der Synergieef-
fekte ergeben sich noch weitere positive Auswirkungen
der Kooperation wie beispielsweise

- interne Nachfrageeffekte: Die lokale Nachfrage nach
regional erzeugten Nahrungsmitteln ist, wie bereits
oben gezeigt wurde, in den letzten Jahren gestiegen.
Auch konnen interne Nachfrageeffekte beispielsweise
dadurch entstehen, dass die Gruppe der Verbraucher in
dem regionalen Vermarktungsprojekt als integrativer
Systembaustein mit in die Organisation eingebunden
ist. Dies ldsst sich an der Regionalinitiative ,,Brucker
Land* zeigen.

- externe abstrahlungsinduzierte Nachfrageeffekte:
So lassen sich beispielsweise fiir bayerische Lebens-
mittel sowohl innerhalb des Absatzgebietes wie auch
auBerhalb Bayerns positive Absatzeffekte nachweisen
(sieche auch Abschnitt 4.4), indem bayerische Le-
bensmittel auch auflerhalb Bayerns ein {iberwiegend
positives Image besitzen (vgl. CMA, 1998; GERSCHAU,
1989).

- regionstypische Rohstoffe oder Herstellungsver-
fahren: Fir Bayern typische Nahrungsmittel und Ge-
tranke sind WeiBwurst, Knddel und Bier. Sie sind liber
die Region hinaus bekannt und werden sowohl in der
Region wie auch auflerhalb Bayerns nachgefragt. Die
Erzeugung dieser traditionellen Spezialititen wird erst
durch eine breite horizontale und vertikale Ko-
operation ermdoglicht.

Risikominimierung der Kooperationspartner: Ein Ri-
sikoausgleich, wirksam beispielsweise bei Ausfall von
Produktionskapazitdten oder Produktionseinheiten ist
durch eine Kooperation insbesondere auf horizontaler
Ebene, eher gegeben. (vgl. BESCH und HAUSLADEN,
1999, S. 43 f.).

HENSCHE und VOGT (1995) zeigen in ihren Untersuchun-
gen, dass liber netzwerkartige Formen des Zusammenwir-
kens tatsichliche Wettbewerbsvorteile zu realisieren sind.
Sie belegen dies durch theoretische Uberlegungen zur
Wettbewerbsrelevanz wie auch an empirisch untersuchten
Praxisbeispielen.

4.4 Imagepotenzial

Als viertes Potenzial zur Induzierung lokaler Wettbewerbs-
vorteile spielt das Image der Region eine wichtige Rolle.
Das Ziel ist die (positive) Verankerung der Region im Be-
wusstsein der Zielgruppen beispielsweise durch die Ab-
grenzung gegeniiber anderen Regionen und ein Imagetrans-
fer der Region auf die Lebensmittel. In jedem Fall scheint
es sinnvoll, sich auf einige differenzierte Merkmale zu kon-
zentrieren, die die Region einzigartig machen. Bei diesem
Prozess der regionalen Differenzierung - der bei ,konventi-
onellen* Produkten als USP (Unique Selling Proposition,
einzigartiges Verkaufsargument) bezeichnet wird - steht fiir
Regionen der Begriff ULP (Unique Local Proposition).
Demnach muss mittels einer geeigneten Imagekomponente
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die Besonderheit und Einzigartigkeit der Region gegeniiber
anderen Regionen betont werden, mit dem Ziel, eine Un-
verwechselbarkeit der Region zu erreichen. Imagekompo-
nenten des gegenwértigen regionalen Images, in denen sich
die Region bereits positiv abhebt, sind fiir die Bildung einer
ULP prédestiniert (vgl. MEYER, 1999, S. 117 f.). Beispiele
solcher positiv imagebildenden Komponenten sind: Tou-
rismus, Landschafts- oder Naturschutz, Tradition, Hand-
werk und Brauchtum. BECKER (1998, S. 74) schreibt der
Imagekomponente bei der Produktvermarktung gerade in
gesittigten Markten (wie sie auf den Lebensmittelmérkten
vorzufinden sind) eine bewusste, von der Konkurrenz ab-
grenzende Profilierung der Produkte zu. Positive Imageef-
fekte kénnen auch bei der Gemeinschaftswerbung mit bun-
desweiten Qualitits- und Herkunftssicherungszeichen
nachgewiesen werden (vgl. JANZ, 1998; BALLING, 2000,
S.27). VON ALVENSLEBEN und GERTKEN (1993) zeigen in
ihrer Untersuchung in den vier deutschen Stid-
ten/Regionen, Kiel, Rostock, Brandenburg und Leipzig,
dass ein deutlicher Zusammenhang zwischen dem Image
der Region und dem Image der Lebensmittel aus dieser Re-
gion besteht.

Beziehungsgeflecht: ULP, Produktimage und Kaufintention

Unique Local Proposition }—

Wahrgenommene Produkteigenschaften

Imagetransfer

Z
Schliissel- Irradiation =1
information g
‘ andere %
? =}

¢ ¢ Haloeffekt

Image des regionalen Produkts ‘

Kaufabsicht |,
Kauf

Quelle: Modifiziert nach VON ALVENSLEBEN (2000, S. 7).

zum Kauf der regionalen Produkte (vgl. VON ALVENS-
LEBEN, 2000, S. 7).

5 Zusammenfiihrung der Ergebnisse und Ausblick

Die Deduktion lokaler Wettbewerbsvorteile aus der Theorie
nationaler Wettbewerbsvorteile zeigt, dass Determinanten
ausgemacht werden konnen, die fiir regionale Stromungen
sprechen und unter bestimmten Voraussetzungen lokale
Marketingansitze fiir Lebensmittel erfolgversprechend er-
scheinen lassen. Die vier Inputvariablen - Faktor, Konsu-
ment, Kooperation und Image - der lokalen Wettbewerbs-
funktion bestimmen dabei das MaB des regionalen Wettbe-
werbspotenzials.

Wie in Abbildung 3 gezeigt, sind diese vier Variablen
von verschiedenen Umweltgrolen abhiingig. Diese beein-
flussen in stringenter (direkter) oder modifizierbarer (indi-
rekter) Art und Weise die wettbewerbsdominierenden Po-
tenziale und sind gebietsmafBig unterschiedlich stark ausge-

pragt.
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Quelle: Eigene Darstellung, modifiziert nach HANNING (1993, S. 32.)

Abbildung 2

Zur Bildung des Images im regionalen Kontext fiihrt
MANSCHWETUS (1995, S. 175) aus: ,,Image ist also ein sehr
komplexes Konstrukt, das sich aus Erfahrungen, Eindrii-
cken, MutmafBungen, Gefiihlen, Vorstellungen und Wissen
zusammensetzt.“ ,Ist ein positives Image vorhanden, so hat
dieses Einfluss auf das Image der Produkte aus der Re-
gion.”“ (VON ALVENSLEBEN, 2000, S. 7). Die Zusammen-
hidnge der Beziehungen einzelner Wirkungskomponenten,
welche diesen Effekt auslosen, sind in Abbildung 2 darge-
stellt. Der ULP beeinflusst beispielsweise durch emotiona-
len Regionalititsbezug der Verbraucher die tatsichlich
wahrgenommenen Produktmerkmale. Die regionale Her-
kunft induziert beim Produkt weitere Produkteigenschaften,
die teilweise auch verzerrt wahrgenommen werden (Irradi-
ation oder Haloeffekt). Die Summe der realisierten und in-
duzierten (realen und/oder verfilschten) Produkteigen-
schaften gibt dem regionalen Produkt ein eigenes Image.
Dieses Image wird vom Konsumenten im giinstigen Fall
positiver bewertet als das Image von Konkurrenzprodukten
beispielsweise gleicher Produkteigenschaften aber anderer
Herkunft und fiihrt zu einer Kaufintention beziehungsweise

Abbildung 3

Die einzelnen Potenziale oder Variablen der lokalen Wett-
bewerbsfunktion greifen auf mogliche Umweltwirkungen
zurlick. So ist beispielsweise das Faktorpotenzial von vor-
handenen Ressourcen oder das Kooperationspotenzial von
moglichen Kooperationspartnern abhingig. Zwei Beispiele
sollen diesen Sachverhalt ndher erldutern: In einer typi-
schen Griinlandregion wird wohl kaum ein lokaler Wettbe-
werbsvorteil durch Erzeugnisse des Ackerbaus entstehen,
sondern eher ein Wettbewerbsvorteil durch Milch und
Milchprodukte. Ferner wird in einem Gebiet spezialisierter
Schweinemister kein lokaler Wettbewerbsvorteil entstehen
konnen, wenn sich die Verarbeitungsseite (z.B. Metzger-
handwerk) nicht vertikal kooperativ zeigt oder die Land-
wirte wegen mangelnder horizontaler Kooperationsbereit-
schaft nicht in der Lage sind, regional groBere Partien ein-
heitlicher Schlachtkorper auf den Markt zu bringen.

Aus den vier Potenzialfeldern (Inputvariablen) der loka-
len Wettbewerbsfunktion werden ausgehend von den regio-
nal vorhandenen Umweltbedingungen vier Effektfelder ab-
geleitet (sieche Abbildung 3). Diese sind im Einzelnen:

- Der Standorteffekt wird abgeleitet aus dem Faktorpo-
tenzial. Eine Vielzahl von Faktorbausteinen wie natiirli-
che Bedingungen, Infrastruktur, Humanvermdgen oder
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Kapital haben einen Einfluss auf lokale Wettbewerbs-
vorteile. Bei einer Standort- oder Umweltanalyse konnen
die entsprechenden Kenngrofen herausgearbeitet werden
und entsprechende Riickschliisse auf Wettbewerbsvor-
teile gezogen werden.

- Synergieeffekte entstehen durch Formen der Zusam-
menarbeit und Kooperation. Neuartige Netzwerke brin-
gen innovative Ideen und Produkte hervor, die sich in
Nischenmaérkten sicherlich behaupten diirften.

- Fiir den Konsumenten zunehmend wichtiger wird der
Herkunftseffekt beim Einkauf von Lebensmitteln. Wird
sich dieses Kriterium bei der Einkaufsentscheidung
weiter durchsetzen, entstehen herkunftsinduzierte Wett-
bewerbsvorteile. Es bleibt allerdings die Frage offen, auf
welche Gebietseinheiten sich der Herkunftsaspekt bei
einzelnen Lebensmitteln beziehen wird.

- Die identitatsstiftende Wirkung (Identititseffekt) einer
Region wird sehr stark vom Image der Region beein-
flusst. Infolgedessen werden Regionen mit positivem
Image (beispielsweise typische Tourismusregionen)
leichter einen lokalen Wettbewerbsvorteil erzielen kon-
nen.

Aus der Summe der vier Effektfelder wird der einzigar-
tige lokale Wettbewerbsvorteil abgeleitet. Der regionale
Diamant ist ein sich wechselseitig verstirkendes System.
Dabei ist die Auswirkung des einen Potenzials auch von der
Ausgestaltung der anderen Potenziale abhéngig. So reicht
beispielsweise eine sensibilisierte, herkunftsbezogene Le-
bensmittelnachfrage nicht fiir einen lokalen Wettbewerbs-
vorteil aus, wenn das Kooperationspotenzial nicht aus-
reicht, regionale Lebensmittel zu erzeugen. Vorteile eines
einzelnen Potenzials konnen zwar Vorteile bei anderen Po-
tenzialen hervorrufen, miissen aber nicht zwingend aus die-
sem Wechselspiel entstehen. So sind Vorteile im gesamten
regionalen Diamanten wichtig, wenn nachhaltig regionale
Wettbewerbsvorteile entstehen sollen.
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