0 Einleitung

0.1 Problemstellung und Zielsetzung

Im Agrarsektor werden schon seit den 80er Jahren Tendenzen der Marktsattigung bei hohem
Qualitatsstandard und identischem Grundnutzen der Produkte festgestellt. Gesattigte Markte
einerseits und agrarpolitische Entwicklungen einer Liberalisierung und Offnung der Markte
andererseits fuhren zu Globalisierung und verstarktem Wettbewerb und somit zu starkem
Preisdruck auf allen Stufen der Wertschdpfungskette. Diese Bedingungen erfordern die Suche
nach neuen Maoglichkeiten fur eine nachhaltig wettbewerbsfahige Produktpositionierung. Als
Gegenzug zur Globalisierung mit zunehmend anonymisiertem und vereinheitlichtem Angebot
sowie in Anlehnung an die agrar- und umweltpolitischen Schwerpunkte der ,nachHaltigen
Entwicklung' (Agenda 24 und Agenda 200 erfolgt derzeit parallel eine ,Regionalisierung’

bzw. eine Ruckbesinnung auf die regionale Ebene mit ihren ethischen und traditionellen
Eigenartefi In diesem Kontext erfahren regionale Vermarktungskonzepte innerhalb der
Europaischen Union ein wachsendes Interesse

Im Rahmen eines VOrBUNDESMINISTERIUM FUR BILDUNG, WISSENSCHAFT FORSCHUNG UND
TECHNIK (BMBF) geforderten interdisziplinaren Forschungsvorhabens Leitbilder des
Naturschutzes und deren Umsetzung mit der Landwirtschaft' im strukturschwachen
niedersachsischen Elbetal unter der Koordination deir#d TOEPFER AKADEMIE (NNA) ist

daher auch ein Teilprojekt verankert, das sich mit der Frage einer Marketing-Konzeption fur
landwirtschaftliche Erzeugnisse aus der Region beschéftigt. Das Elbetal in Niedersachsen reicht
von Lauenburg bis Dannenberg. Mit ihrer einzigartigen, unberiihrten Landschaft und der Vielfalt
an Biotopen und Arten wird diese Region als besonders bedeutsam fir den Naturschutz
angesehen und wurde daher Bestandteil des 1997 von der UNESCO anerkannten
landerUbergreifenden Biospharenreservats 'Flul3landschaft Elbe'. Wie in &hnlichen Regionen

1Zur Definition und Diskussion des Begriffs ,Nachhaltigkeit' im Kontext einer nachhaltigen Landwirtschaft oder einer
nachhaltigen Regionalentwicklung 2.s8ER/ScHIEVELBEIN, 1997, S. 15ff.; BERS, 1997, S. 21ff.yv. ALVENSLEBEN, 1997, S.
29ff.; DVL, 1999, S. 6f.; ldPkINS, 1912; HARDTLEIN ET AL., 1998, S. 139; CHRISTEN, 1996, S. 66ff. Zur Zeit wird im Kontext
der Realisierung nachhaltiger Produktionsweisen immer wieder das Problem der Wettbewerbsféhigkeit angesprochen und in
diesem Rahmen die Forderung nach einheitlichen Standards erhoben (vgl. fir die nachhaltige Tierprastukdd®0A/om
30.10., Lb. 38, fiur einheitliche WTO-Standards bei Produktionsverfahren und ihrer Kennzeiclemu6¢DA vom 5.02., En.
6f. und flir den einheitlichen VerbraucherschugeA1/01 vom 12.03.01, En. 12).

2Zum Inhalt der Agenda 21 s. z. B. BMUNR, 1992 &AKiNG, 1993. Im Kontext dieser Arbeit ist insbesondere das Kapitel 4
\Veranderung der Konsumgewohnheiten‘ interessant. Es wird darauf hingewiesen, daf? eine regionale Vermarktung einerseits
haufig im Zusammenhang mit ,nachhaltigem Konsum und nachhaltiger Regionalentwicklung' genannt wird, aber andererseits
derzeit noch keine expliziten Ergebnisse vorliegen, die einen 6kologischen Vorteil einer ,Regionalisierung’ der Verarbeitung
und Vermarktung von Nahrungsmitteln nachweisen (we\sLEBEN, 1998, S. 2; HPeRet a., 2000, S. 127 u. ScHmITZ, 2000,

S. 111).

SAGE, 1999 u. KLEINHANR ET AL., 1999. In diesem Zusammenhang ist insbesondere die mit der Agenda 2000 beschlossene EU-
Verordnung ,Léndlicher Raum‘ relevant.

“Die Entwicklung zur Globalisierung einerseits und Regionalisierung andererseits wird zur Zeit viel diskutiert — s.
V. ALVENSLEBEN, 1998, Sh. 2; BscH, 1999, S. 393f.; BscH/PRUMMER, 1997, S. 327; BNIELZYK/ORENBRUGGE 1996;
ISERMEYER 1999, S. 34; SCHERER 1997, S. 1f. u. THIERSTEINLANGENEGGER 1994, S. 497ff. Dabel wird von MUNCHHAUSEN
(1997, S. 5) herausgestellt, dass Regionalisierung nicht als Widerspruch zur Liberalisierung verstanden werden darf, sondern
lediglich bedeuted, dass sich trotz niedriger Weltmarktpreise in ausgewéhlten Regionen auch hohe Preise durchsetzen lassen.

5. u. a. Balling, 1997a, S. 1I-17; Besch/Prummer, 1997, S. 327; Borggrafe/Kdlsch, 1998, S. 3; Hensche/Ullrich, 1997;
v. Ittersum, 1999, S. 45; Jasper/Schievelbein, 1997; Trognon et al., 1999, S. 30; Tzamarias, 1999, S. 48 etc.
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bestehen auch hier Spannungen zwischen Zielen des Naturschutzes und der Landwirtschaft. Vor
dem eben dargestellten Hintergrund behandelt das NNA-Forschungsvorhaben as Ganzes die
Kernfrage: Wie kénnen Landwirtschaft und Naturschutz in Einklang gebracht werden?

Das Marketing-Teilprojekt soll in diesem Zusammenhang klaren, ob und - wenn ja - auf welche
Weise eine auf das Untersuchungsgebiet abgestellte regionale Vermarktungsstrategie fur die
landwirtschaftlichen Erzeugnisse zur Wettbewerbsfahigkeit dieser Region beitragen kann. Da
eine regionale Vermarktungsstrategie nur auf den Besonderheiten der Region basieren kann
(BESCH/PRUMMER, 1997, S. 329) und vorliegende 6konomische Arbeiten (vgl. z. BISER,

1994, S.176) darauf verweisen, daR Regionalitit allein fur eine besondere
Vermarktungsstrategie nicht ausreicht, ist neben der Regionalitst ein weiteres
Differenzierungskriterium erforderlich. In einer fir den Naturschutz so bedeutenden Region wie
dem Elbetal liegt es nahe, eben diesen Aspekt des Naturschutzes zusatzlich fur eine mégliche
Produktdifferenzierung zu nutzen. Ziel des Marketing-Teilprojekts ist es daher vor allem, zu
untersuchen, ob Praferenzen und insbesondere auch eine hohere Zahlungsbereitschaft fir
,naturschutzgerecht’ erzeugte Produkte aus dem Elbetal in Niedersachsen zu erwarten sind. Der
Naturschutzaspekt der Produkte beruht dabei auf - von anderen Teilprojekten des NNA-
Forschungsvorhabens definierten - regionalspezifischen Naturschutzleitbildern. Im weiteren
Verlauf der Arbeit wird fir diese Eigenschaft der Begriff ,naturschutzgerecht erzeugt'
verwendet.

0.2 Vorgehensweise

Basierend auf einem theoretischen Konzept (s. Kap. 1) wurde eine systematische Marktanalyse
fur die Region vorgenommen (s. Kap. 2). Dies macht Erhebungen auf allen Vermarktungsstufen,
insbesondere auch bei Landwirten, erforderlich. Zu diesem Zweck wurden 30 Landwirte (in zwei
Schritten), 29 Verarbeiter, 42 Handler, 22 GrolRkiichen und 600 Verbraucher befragt. Zudem
wurden regelmafRig Treffen mit interessierten Landwirten abgehalten, um Projektergebnisse
vorzustellen und das Interesse an einer Marketinginitiative sowie die Moglichkeiten und Grenzen
einer Implementierung zu diskutieren. Die gewonnenen Informationen wurden im Rahmen einer
Starken-Schwéachen-Analyse (s. Kap. 2.3) verknupft mit einer Chancen-Risiken-Analyse
aufgearbeitet und als Basis fur die Entwicklung einer Marketing-Konzeption verwendet (s. Kap.
3).

1. Landwirtschaftliches Marketing fur regional und umweltschonend
erzeugte Nahrungsmittel

1.1 Vorbemerkung

In der Agrarwirtschaft wird seit langem die Notwendigkeit einer marktorientierten

Unternehmensfuhrung betont. Diese Notwendigkeit beruht vor allem auf der veranderten
Marktstruktur ~ und damit auf den zunehmenden Uberschiissen bzw. dem
Verdrangungswettbewerb und den dadurch entstandenen Kaufermarkten. Anstatt



Einkommenserhaltung durch Erhéhung des Umsatzvolumens anzustreben, sollten sich die
Produzenten daher von dem traditionellen produktionsorientierten Wirtschaften und Abliefern
der Gattungsware abwenden und ihre Unternehmensfiihrung am Markt, also an den Kunden und
ihren Bedurfnissen und Anforderungen, ausrichtemeLgER et al.,, 1994, S. 400f.). Die
konsequenteste Umsetzung einer marktorientierten Unternehmensfihrung ware eine
verbraucherorientierte, stufeniibergreifende gemeinsame strategische Planung der Produzenten
und der Absatzmittler (ebd. - s. Abb. 1). Die Unternehmenspolitik sollte dabei auf einer
individuellen Marketing-Konzeption basieren HEER, 1998, S. 3), bei der das
kundenorientierte  Konzept der ,Produktdifferenzierung’ sowie ein  kooperatives
Qualitatsmanagement im Vordergrund stehen (s. Abb. 1). Im Rahmen dieser beiden aktuellen
Marketingausrichtungen sind fur die vorliegende Arbeit mit einleitend genannter Zielsetzung
insbesondere theoretische Ansatze im regional- und 6kologieorientierten Marketing grundlegend.

Traditionelles Vermarktungskonzept

Abliefern Ziel:
L andwirtschaft ,Gattungsware’ Einkommens-
(produktionsorientiert) Abnehmer erhaltung bzw.
-erh6hung Uber

Umsatzvolumen

Kundenorientiertes Marketing-

Konzept: ,Produktdifferenzierung’ Ziel:
Einkommens-
Landwirtschaft Verkaifen erhaltung bzw.
(kundenorientieit Abnehmer -erhohung uber
Orientierung an

Kundenbedurfnissen
Kooperatives Marketing-Konzept:

‘Qualitatsmanagement’ Ziel:

i | Absatz- und Einkom-
Gemei menssicherung bzw.

_ emeinsame -erhdohung Uber

Landwirtschaft i adi
; o strategische Abnehmer Kundenbefriedigung

(kooperationssorientiert) Planung durch stufen-
| T Ubergreifendes

Qualitatsmanagement
Abb. 1: Entwicklungen im landwirtscr  .differenzierte

Produkte’
Quelle: In Anlehnung an HELZER et al., 1994,

1.2 Kundenorientiertes Marketing und das Konzept ,Differenzierung’

Ziel des kundenorientierten, produktdifferenzierten Marketings ist es, Produkte mit
praferenzschaffenden Eigenschaften auszustatten, um diese im zunehmend gesattigten Markt von
anderen abgrenzen wund somit erfolgversprechend positionieren zu koénnen. Im
kundenorientierten Marketing sind die Abnehmer die zentralen Informationsgeber fir die
Gestaltung der Marketinginstrumente. In der Frage, ob zum einen die Herkunft Elbetal und zum
anderen die Prozesseigenschaft ,naturschutzgerecht' hinreichend préferenzschaffend wirken,
kommen dem Konsumenten als ,Schlusselfigur' und dem Handel als dem sogenannten
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,Gatekeeper' die gréfRte Bedeutung zu. Unter der Annahme, dass das Nachfrageverhalten der
Absatzmittler, insbesondere das des Handels als Nahtstelle zum Verbraucher letztendlich durch
die Verbraucherwinsche determiniert wird, liegt der Schwerpunkt dieser Arbeit und damit auch
der theoretischen Uberlegungen auf dem Konsumentenverhalten.

Das folgende Kapitel befasst sich zunachst mit der theoretischen Einordnung der beiden
Untersuchungseigenschaften ,die regionale Herkunft' und ,die umweltschonende Produktion®.

1.2.1 Die differenzierenden Eigenschaften Herkunft Elbetal und
,naturschutzgerechte‘ Produktion

Spricht man von Produktdifferenzierung, so geht es in erster Linie um Qualitat. Daher
beschaftigt sich der folgende Absatz grundlegend mit der Frage, ob und wenn ja, inwiefern die
Produktmerkmale  Herkunft Elbetal und ,naturschutzgerechte’ Produktion als
Qualitatseigenschaften einzustufen sind. Dies ist abhangig von der jeweils zugrundeliegenden
Definition von Qualitdt Da es sich hier um eine Marketinguntersuchung handelt und
Kundenorientierung im Mittelpunkt steht, wird fur die vorliegende Arbeit der
verwenderorientierte Ansatz herangezogen. Dabei wird ne&dtiNAG et al. ( 1997, S. 212f.)

und SEFFENHAGEN (1991, S. 128f.) auf die Funktionalitat, den Verwendungszweck bzw. die
Leistungsfahigkeit eines Produktes aus Verwendersicht abgehoben. Demnach bedeutet Qualitat,
Kundenerwartungen treffen und UbertrefferegRes/BEDNAR, 1994, S. 420ff.). Erwartet der
Kunde also identitatsstiftende kontrollierte Herkunft und eine ,naturschutzgerechte' Erzeugung
der Produkte, so werden aus Marketingsicht auch der Herkunfts- und der Naturschutzaspekt zu
Qualitatsmerkmalen.

Nicht die tatsachliche Produktqualitat oder die Produkteigenschaften bestimmen das
Konsumentenverhalten, sondern die subjektiv wahrgenommene(n) Qualitat bzw. Eigenschaften
des Produktes (ROEBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 267 — s. Kap. 1.2.2 Abb. 1}cBER (1998,

S. 851) SEFFENHAGEN (1991, S. 128) u. a. unterscheiden in diesem Kontext zwischen
subjektiverund objektiver ProduktqualitatDie objektive Qualitat ist dabei beE&KER (ebd.)
gekennzeichnet durch Basisleistungen (Grundnutzen) und tEEFERHAGEN (ebd.) durch
neutrale Uberprifbarkeit der Leistungsfahigkeit. Subjektive Qualitat dagegen wird BEaaiRB

(ebd.) durch psychologische Anforderungen der Abnehmer, wie z. B. Erlebniswerte, bestimmt
und ahnlich auch bei T8FFENHAGEN (ebd.), namlich durch die Wahrnehmung der
Leistungsfahigkeit aus Sicht des Verwenders. Erlebniswerte und andere &sthetische Nutzen
(Zusatznutzen) spielen nachreBFENHAGEN (ebd., S. 129) insbesondere zur Beschreibung

®Eine Auflistung verschiedener Definitionen und Qualitatsmerkmale findet sich u. aorei ANN (1978, S. 205), EFRECHT
(1998, S. 63ff.) u. WKER (1993, S. 17). Je umfassender der Qualitatsbegriff definiert wird, desto schwieriger wird eine
Abgrenzung zu den Konstrukten Einstellung und Préferenz (¢ge® 1996, S. 190 — 195, s. Kap. 1.2.2).

Zur Diskussion von subjektiver und objektiver Produktqualitat sas&TH, 1969, S. 16ff. und GHILDKNECHT, 1992, S. 24ff.
Der Begriff der subjektiven Qualitat wurde vorsbwsky (1928, S. 47) gepragt. Es wird in diesem Kontext auch zwischen
subjektiver und objektiver Produktdifferenzierung unterschieden. Fir Mdoglichkeiten im Rahmen der objektiven
Produktdifferenzierung s. z. B.RKsE, 1960.
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subjektiver Qualitat eine Rolle. Nach dieser Begriffsauffassung kénnen die beiden Zusatznutzen
Herkunft Elbetal und ,naturschutzgerechte' Produktion also der subjektiven Qualitat zugeordnet
werden.

Zudem wird zwischen emotionalem und kognitivem Zusatznutzen unterschidtiegionale
Produkte sind dabei einzustufen als Produkte mit emotionalem und kognitivem Zusatznutzen.
Zum einem emotional, da sie an Tradition, Geborgenheit und Sicherheit appellieren und zum
anderen kognitiv, in dem Verbraucher durch den Kauf dieser Produkte im Sinne der Agenda 21
zum Umweltschutz durch kurze Wege und zur Unterstitzung der heimischen Landwirtschaft
beitragen konneh In beiden Fallen handelt es sich um Zusatznutzen ohne eigentliche
Produktverdnderung und damit bei der Herkunftsangabe um ein sogenanntes extrinsisches
Produktmerkmal (vgl. RHARDSON et al., 1994, S. 28}

Umweltschonend erzeugte Produkte dagegen sind durchaus mit Produktveranderungen
verbunden und zwar vor allem im Rahmen der Prozessqtfalitiit dadurch teilweise auch mit
geschmacklichen und gesundheitlichen Unterschieden (s. Kap. 2.1.1). Hier handelt es sich daher
um ein intrinsisches Produktmerkmal, dass sowohl als Grundnutzen (Gesundheitsaspekt) als
auch als Zusatznutzen (ethischer Aspekt) eingestuft werden kann (vgl. ebd. u.
BOCKENHOFFHAMM (1983, S. 347). Durch die besonders umweltschonende Produktion und von

den Verbrauchern in diesem Zusammenhang assoziierte besonders gesunde Nahrungsmittel

wirkt diese Eigenschaft in erster Linie kognitiv differenzierend. Ein emotionaler Zusatznutzen

konnte bei diesen Produkten durch die Assoziation mit ,heiler' Naturlandschaft und
maoglicherweise auch durch das Geflihl eines Erlebniseinkaufs entstehen.

Auf gesattigten Markten, in denen funktionelle bzw. sachliche Produktqualitat eine
Selbstverstandlichkeit und Informationstberlastung der Gesellschaft ein zentrales Phdnomen
darstellen, wird die emotionale Erlebnisvermittlung, sei es durch das Produkt, die Werbung oder
auch die Einkaufsstatte zunehmend bedeutendsye€R-RIEL/WEINBERG, 1996, S.125, 129 u.

220). KROEBER-RIEL/WEINBERG Vvon subjektiven emotionalen Zusatznutzen, wie z. B.
Erlebniswerten, auch den Begriff der emotionalen Produktdifferenzierung. Ziel einer solchen
Differenzierung ist es, ein Produkt oder einen Markennamen, wie z. B. eine mdgliche
Dachmarke ,Elbe-* emotional aufzuladen(1996, S. 128) benutzt im Fall , also beispielsweise mit

8Zur Unterscheidung von Grund- und Zusatznutzen und weiterer Untergliederung méglicher Zusatznutzenarten s. z. B.
BOCKENHOFFHAMM (1983, S. 347) u. BOKER (1994, S. 203).

°Es wurde schon in der Einleitung darauf hingewiesen, dass eine regionale Vermarktung einerseits héufig im Zusammenhang mit
,nachhaltiger Regionalentwicklung und nachhaltigem Konsum' genannt wird, aber andererseits derzeit noch keine expliziten
Ergebnisse vorliegen, die einen okologischen Vorteil einer ,Regionalisierung’ der Verarbeitung und Vermarktung von
Nahrungsmitteln nachweisen. (ALVENSLEBEN, 1998, S. 2).

Yes wird zwischen extrinsischen und intrinsischen Produktmerkmalen unterschieden. Unter intrinsischen werden
qualitatsbestimmende physische bzw. funktionale Produkteigenschaften verstanden und unter extrinsischen Produktmerkmalen,
solche, die haufig als Qualitatssignal herangezogen werden, aber nicht direkt mit einer Produktveranderung verbunden sind
(RICHARDSON et al., 1994, S. 29).16RL/SATZINGER (2000, S. 265f.) stellen heraus, dass Verbraucher, die sich im jeweiligen
Produktbereich sehr gut auskennen, eher auf extrinsische Merkmale vertrauen, als Personen mit geringem Produktkenntnissen.
Allgemein ist davon auszugehen, dass intrinsischen Merkmalen eine héhere Bedeutung zukommt als extrinsischen (ebd., S.
262).

1Zur Unterscheidung und Einordnung von Produkt- und Prozesseigenschaften im Rahmen der QualitatspolitilesrecH. U
(1998, S. 86). Bcker et al. (1996, S. 276) stellen in ihrer Untersuchung heraus, dass Verbraucher zunehmend auch



dem Gefuhl von Heimat, Tradition, schoner Landschaft, Naturbelassenheit, Natur- und
Tierschutz etc. zu verbinden (vglABscH, 1983, S. 33; KROEBERRIEL/WEINBERG, 1996, S.
128f. u. SATTLER, 1991, S. 96). Zu diesem Zweck werden dementsprechend auch
KommunikationsmalRnahmen, wie z. B. emotionale Werbung, eingesetzt, die geeignet sind,
emotionsgepragte Einstellungen zu schaffen oder zu stabilisieren bzw. ein Kaufersegment mit
dahingehend emotionsgepragten Einstellungen anzusprechen (vgl. ebd. —s. Kap. 1.2.2).

Der Einsatz von KommunikationsmalRnahmen zur Produktdifferenzierung ist zwar eine
notwendige Voraussetzung, damit Verbraucher diese speziellen Produkteigenschaften erkennen
konnen, jedoch sind sie nicht unbedingt hinreichend, um Vertrauen zu schaffen und bei
vorliegenden Praferenzen zum Kauf dieser Produkte zu fiihren. Aus diesem Grund zahlen
Produkteigenschaften wie Herkunft und umweltschonende Produktion zu den sogenannten
Vertrauenseigenschaftén Im Falle von geographischen Herkunftsbezeichnungen lassen sich
Vertrauenseigenschaften durch kontrollierte Kennzeichnung im Rahmen der EWG-Verordnung
2081/92 zum Schutz geographischer Herkunftsbezeichnungen in Sucheigenschaften umwandeln
(BENNER, 2000, S. 443). Dies gilt analog fur umweltschonend erzeugte Lebensmittel nach der
EWG-Verordnung 2092/91 lber den 6kologischen Landbau, also fiir Oko-Produkte und die
Kennzeichnung dieser.

Das folgende Kapitel beschattigt sich insbesondere mit dem Wahrnehmungsprozess der beiden
Untersuchungseigenschaft durch die Verbraucher.

1.2.2 Der Verbraucher als ,Schlusselfigur' beim Kauf von ,naturschutzgerecht’
erzeugten Nahrungsmitteln aus dem niederséachsischen Elbetal

Bei zunehmender Sattigung des Lebensmittelmarktes ist das derzeitige Verbraucherverhalten
gekennzeichnet durch einerseits steigendes Qualitatsbewusstsein und andererseits zunehmende
Preisbewusstsein. Dies fuhrt bei abnehmender Mitte zu einer Polarisierung des Kaufverhaltens
der Verbraucher. Es kann sich jedoch um ein und den selben K&ufer handeln, der heute das
Billigprodukt bei Aldi und morgen den Parmaschinken im Spezialitditengeschaft kauft. Diese
zunehmende Heterogenitat des Verbraucherhaltens wird als ;hybrides* Konsumentenv&rhalten
bezeichnet und uber den Wertewandel und zwar durch das Streben nach Individualisierung und

Eigenschaften des Produktionsprozesses mit Qualitat verbinden, und zwar insbesondere im Hinblick auf Auswirkungen auf
Umwelt und Gesundheit.

12 Vertrauenseigenschaften sind Produktmerkmale, die auf dem Vertrauen der Konsumenten in eine Produkteigenschaft basieren,
ohne dass diese ihnen tatséchlich bekannt ist, z. B. Lebensmittelsicherheit, Herkunft und ProduktiorsweiseJ@00, S.
439). Insgesamt werden auf diese Weise 3 Eigenschaftsarten unterschieden: Vertrauens-, Such- und Erfahrungseigenschaften.
Sucheigenschaften sind dabei Produktmerkmale, die dem Kaufer schon in der Kaufsituation bekannt sind, z. B. Farbe, Grof3e,
Preis etc. und Erfahrungseigenschaften, solche, die der Verbraucher erst nach dem Konsum bewerten kann, z. B. der
Geschmack und Qualitét (ebd.). Diese Dreiteilung geht zuriickmasbN (1970 u. 1974) sowie ARBY/KARNI (1973) (ebd.).

13Siehe hierzu auchcBMALEN/LANG, 1998.
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Selbstverwirklichung und somit dem hdchsten Bedurfnis desLiwscHEN Bedirfnispyramide
(s. MasLow, 1981, S. 62ff} erklart (RHMALEN, 1994, S. 1221 u. WWEDE, 1991, S. 36f.).

Hier wird deutlich, dass das Verbraucherverhalten und damit der Konsum auf zunehmend
gesattigten Markten mit moglichst differenzierten Produkten nur noch in begrenztem Male
durch die neoklassische Nachfragetheorie - unter der Annahme homogener Guter - erklarbar
ist™. Wahrend Einkommen und Preis auf diesen Markten an Erklarungswert verlieren, gewinnen
umfassende verhaltenswissenschaftitheé\nsatze an Bedeutung. Mit dem Ziel, ein
kundenorientiertes Marketing-Konzept fir Nahrungsmittel einer regionalen Herkunft und einer
umweltschonenden Produktionsweise zu entwickeln, werden in der vorliegenden Arbeit fir die
Untersuchung der Verbraucherseite die folgenden zwei verhaltenswissenschaftlichen Ansatze
angewendet: Zum einen der - mittlerweile auch im Nahrungsmittelbereich gangige - Ansatz zur
Marktsegmentierung mit Hilfe von Einstellungsmessungen und zum anderen der im
Nahrungsmittelbereich weniger verbreitete Ansatz der Praferenzmessung mit Hilfe
multiattributer Modelle. Die Bedeutung von Einstellungen wund Praferenzen im
Kaufentscheidungsprozess ist in der Abdaggestellt.

Einstellungen und Préferenzen sind Evaluationbegriffe, also Bewertungskriterien, die auf die
Bediirfnis- bzw. Motivtheorfé zuriickgehen (RoMMSDORFF et al., 1980, S. 270). Wahrend
Einstellungen das ,gelernte und verfestigte (gespeicherte) Ergebnis von vorausgegangenen
Wahrnehmungsvorgangen‘ darstellen RG&BER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 276), sind
Praferenzen das Ergebnis eines NutzenvergleickaV(WisDORFF et al., ebd., S. 270).

Voraussetzung fur die Wirksamkeit von Einstellungen sowie die Bildung von Praferenzen fur
den Kauf von regional und umweltschonend erzeugten Nahrungsmitteln ist vor allem die
Verbraucherwahrnehmung der Information 0Uber die potenziell praferenzschaffenden
Eigenschaften. Es ist davon auszugehen, dass Verbraucher insbesondere solche Reize
wahrnehmen, die beim Kauf des Produktes zur Befriedigung ihrer Bedirfnisse beitragen
(KROEBER-RIEL/WEINBERG, ebd., S. 271). Der Wahrnehmungsprozess kann im Kontext mit
Einstellungen und Praferenzen in dem neobehavioristischen Kaufentscheidungsmodell
(Strukturmodell) eines Konsumenten wie folgt dargestellt werden (s. Abb. 2). Dabei wird
Wahrnehmung als aktueller Informationsverarbeitungsprozess verstanden, der durch &uf3ere
Reizdarbietung ausgelost wird KKEBER-RIEL/WEINBERG, ebd., S. 268 u. 276). Alle
intervernierenden Variablen zwischen dem Reizvorgang und der Reaktion bzw. dem Verhalten
der Konsumenten sind nicht-beobachtbare Variablen, die auch als hypothetische Konstrukte
bezeichnet werden @OEBER-RIEL/WEINBERG, ebd., S. 318). Im Vergleich zum

“Das Streben nach Selbstverwirklichung - als oberstes Bediirfnis in AoMscHEN Pyramide — wird erst erreicht, wenn
untergeordnete Bediirfnisschichten schon befriedigt siadk@ et al., 1996, S. 269). Auf dieser Stufe werden beim Konsum
ideelle und ethische Ziele, wie z. B. Umweltschutz, verwirklicht (ebd.). ,Konsum wird zur Erlebniswelt.' (ebd.).

Nahere Ausfilhrungen dazu finden sich z. B. iR et al., 1977, S. 172 undeMLENBERG, 1983, S.5ff.

‘®Einige verhaltenswissenschaftliche Ansatze zur Nachfragetheorie werden z. BubeiBErG, 1983, S. Off. erlautert.

YNahere Ausfithrungen zur Motivtheorie finden sich z. B. bieidgH, 1983, S. 20ff. Da sich der Motivationsbegriff aus der
kognitiven Theorie weitgehend mit dem Einstellungsbegriff deckt, wird die Messung von Motivation haufig durch Messung
von Einstellungen ersetzt QOEBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 145).
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behavioristischem Forschungsansatz, dem S-R Model (Stimulus-Reaktions-Modell) mit der
sogenannten Black Box zwischen dem Stimulus und der Reaktion (KROEBER-RIEL/WEINBERG,

ebd., S. 318 u. BEHRENS, 1988, S. 14) wird im neobehavioristischem Modell versucht, diese

Black Box durch den vermittelnden Organismus mit Hilfe der Untersuchung hypothetischer
Konstrukte (intervenierender Variablen), wie z. B. Einstellungen und Préferenzen, zu erklaren
(S-O(1)-R-Modell - vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG, ebd., S. 30 u. BiReNS, ebd., S. 14f. Im
neobehaviroristischen Ansatz und insbesondere auch in dem darauffolgenden (gegenwartigen)
sogenannten kognitiven oder Informationsverarbeitungsansatz mit rationaler Produktbeurteilung
dominiert die Erklarung kognitiv kontrollierter Verhaltensweisen (vgl.ROKBER-
RIEL/WEINBERG, ebd., S. 23 u. 22%) Vernachlassigt werden dabei vor allem die emotionalen
Einflusse (KROEBER-RIEL, 1990, S. 22), die oft sogar eine dominierende Rolle in der
Kaufentscheidung spielen (ebd., S. 14).

Auch fur die Erklarung des Kaufverhaltens von regional und umweltschonend erzeugten
Lebensmitteln wird neben kognitiven Einflissen — wie z. B. Unsicherheiten durch
Lebensmittelskandale und neuartige Produktionsweisen - insbesondere eine hohe Bedeutung
emotionaler Faktoren, vor allem durch die Beziehung zur Region, vermutet (vgl. v.
ALVENSLEBEN, 2000, S. 7. Zudem kénnen nach ALVENSLEBEN (ebd., S. 7f.), ®ERMILLER/
SPANGENBERG (1989, S. 455f.) und CBIWEIGER/FRIEDERES (1994, S. 157f.) auch normative
Faktoren, wie kulturelle und soziale Normen von Regionen oder Bezugsgruppen (Traditionen,
Patriotismus, Ethnozentrismus etc.) auf den Kaufentscheidungsprozess bei regionalen Produkten
einwirken. Gesellschaftliche Normen, hinsichtlich ethischer Bedirfnisse (z. B. Tierschutz),
spielen auch fir den Kauf von umweltschonenden Lebensmitteln eine Rolle (vgl. v.
ZIEHLBERG/V. ALVENSLEBEN, 1998, S. 201). Demzufolge ist bei der Steuerung der
Wahrnehmung von drei Prozessen auszugehen: dem kognitiven mit rationaler
Informationsverarbeitung und Produktbeurteilung, dem emotionalen mit direktem Imagetransfer

87ur Konstruktebene bzw. der Vorstellungsinhalte der Begriffe Einstellung und Praferenz: Fiir das Konstrukt Einstellung legt
WEINBERGS Qualitdtsmodell nahe, dass mit dem Konstrukt Qualitat identischAst(sborrrF et al., 1980, S. 271). Zudem
liegen Einstellungen und Images die gleichen Merkmale zugrunde. Der Begriff Image kann als mehrdimensionales
Einstellungskonstrukt definiert werden K®EBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 196, vgl. a. AiscH, 1983, S. 38). Nach
TROMMSDORFF et al. (ebd., S. 270) sind die beiden Begriffe Préaferenz und Nutzen zwar messmethodisch zu unterscheiden,
jedoch als Konstrukt gleichzusetzen. Im Vergleich der Messmodelle fir Einstellungs- bzw. Qualititsmessung und Praferenz-
bzw. Nutzenmessung kommemAmMmsDORFF et al. (ebd., S. 275) zu dem Schluss, dass es sich lediglich um formale und
erhebungstechnische Unterschiede handelt, aber die Messkonstrukte vergleichbar sind. Differenzierungen der Begriffe sind vor
allem auf die unterschiedlichen Verwendungszusammenhénge der Theoriegeschichte zuriickzufiihren (ebd.): Praferenz und
Nutzen (praskriptiv) und Einstellung deskriptiv-explikativ.

®Nahere Ausfilhrungen zum kognitiven bzw. Informationsverarbeitungsansatz finden siclerbeNs? 1988; KROEBER-
RIEL/WEINBERG, 1996 u. a. Im kognitiven Ansatz geht es zwar primér um kognitive Prozesse, jedoch werden zunehmend auch
emotionale und motivationale Prozesse in der Informationsverarbeitung berticksichtigeN® 1988, S. 15). Konzentriert
sich eine Untersuchung auf die kognitiven Aspekte, so ist dabei zu beachten, dass lediglich das Kaufverhalten erklart werden
kann, dem auch tatséchlich einfache oder extensive kognitive Entscheidungen bzw. Informationsverarbeitungen zugrunde
liegen. Ausgeschlossen bleiben in der Regel Impuls- und Gewohnheitskdufe mit nur geringem Involvement oder stark
emotionalem Involvement (vgl. ROEBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 174), die immerhin laut Schatzungen 40 — 50 % der Kaufe
ausmachen (ebd., S. 404). Insbesondere bei Kaufen verbunden mit hohem Risiko kann von einem hohen (kognitiven)
Involvement ausgegangen werdem@WiMsDORFF, 1993, S. 291). Der Kauf von regional und ,naturschutzgerecht' erzeugten
Lebensmitteln kdnnte aufgrund der neuartigen Produktionsweise und der Unsicherheiten durch Lebensmittelskandale mit
einem - im Lebensmittelbereich - relativ hohem kognitiven Involvement verbunden sein.

Zpllerdings liegen zu diesem Forschungsbereich lediglich wenige Arbeiten vor. Bisher wurde vornehmlich der sogenannte
Country-of-origin Effekt untersucht — dazu s. z. BALBNG, 1995; HAUSRUCKINGER, 1993; v. TTERSUM/CANDEL, 1998;
OBERMILLER/SPANGENBERG, 1989; KAGGS/FALK/ALMONTE/CARDENAS, 1996 und RLEGH/STEENKAMP, 1999. Die grofite
Bedeutung kommt dabei dem Modell voBEBMILLER/SPANGENBERG (1989, S. 456).
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(ohne kognitive Prozesse) oder Kanalisierung der rationalen Uberlegungen RagiBeR-
RIEL/WEINBERG, 1996, S. 239) sowie dem normativen (WgALVENSLEBEN, ebd., S. 7f.,
OBERMILLER/SPANGENBERG, ebd. u. S8HWEIGER/FRIEDERES, ebd.). Beim normativen Prozess

wird im Gegensatz zu den beiden anderen davon ausgegangen, dass Normen erst nach der
Produktbeurteilung direkt auf die Kaufintention einwirken (vgl. ebd. — s. Abb. 2).

Produktinformationen/ -stimuli . .
- 7. B. Herkunft Elbetal __Situative .
- Naturschutzgerecht* erzeugt Umfeldinformationen/ -stimu

Sozio-demograph. Faktoren wie Bildung,
Normen, Alter, Lebensstil, Einkommen ...

| |

Wissen Involvement

v y

Verbrauchereinstellungen zu(m/r) Elbetal

Image- (Image), Natur-/Tierschutz, Ernahrung ..
transfer

Wahrgenommene Produktmerkmale

Z. B. Herkunft
Schliissel- Elbetal
information] [ 7 B. ‘Natur-
Irradiation schutzgerecht' | |||yradiation | Irradiation
und und
Irrefiihrung Andere Irrefiihrung
Haloeffekt
> Image des Produkts | | Normen
Nutzen bzw. Praferenz und Kaufabsicli(—
Kauf

Abb. 2: Wirkungszusammenhange bei der Wahrnehmung der Produktmerkmale Herkunft Elbetal
und ,naturschutzgerechte’ Produktion im neobehavioristischen Kaufverhaltensmodell

Quelle: In Anlehnung an v. ALVENSLEBEN, 2000, S. 7; BALDERJAHN, 1986, S. 32; GRUNERT, 1988, S.178; HANSEN,
19903, S. 90; HENzE, 2000, S. 24; v. ITTERSUM/CANDEL, 1998, S. 59; KROEBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 276;
OBERMILLER/SPANGENBERG, 1989, S. 456; SATTLER, 1991, S. 56 u. TROMMSDORFF, 1993, S. 49 u. 139

Die genannten drei Prozesse laufen in der Regel jedoch nicht vollig getrennt ab
(v. ALVENSLEBEN, ebd., S. 8 u. vgl. KOEBER-RIEL/WEINBERG, ebd., S. 239 u. 293). Die
Wirkungszusammenhénge in der Kaufentscheidung fir ,naturschutzgerecht’ erzeugte
Lebensmittel aus dem Elbetal kdnnen wie folgt beschrieben werden (vgl. Abb. 2):
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Produkt- und situative Umfeldinformationen: In Anlehnung an das schon erwahnte S-O-R-
Modell gehen die Stimuli als Input in das Modell ein. Dazu gehoren einerseits die Herkunft
Elbetal, die ,naturschutzgerechte' Erzeugung, der Produktpreis, die Verpackung etc. und
andererseits situative Informationen Uber das Angebot wie z. B. Verfugbarkeit,
Substitutionsguter, Geschaftsausstattung, gegebenenfalls Verkaufspersonal, Werbung am Point
of Sale etc. sowie die sonstige Situation wie z. B. die Begleitung eines Freundes, Zeitdruck etc.
(vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 277 undROMMSDORFF, 1993, S. 139).
Sozio-demographische Faktoren: Die oben aufgefuhrten Stimuli treffen je nach Person auf
unterschiedliche sozio-demographische Faktoren. Fir ein umwelt- und regional-orientiertes
Kaufverhalten sind vermutlich insbesondere Bildung, Normen, Alter, Lebensstil und
Einkommen relevaft, wobei Einkommen vermutlich lediglich bei deutlich
uberdurchschnittlichen Preisen relevant wird, wie z. B bei Oko-Produkten @rgker 1996, S.

295).

Involvement® und Wissen: Beeinflusst durch die sozio-demographischen Faktoren treten die
Personen mit unterschiedlichem Wissen und Involvement an die Kaufentscheidung heran. Wie in
Abb. 2 gekennzeichnet besteht ein enger Zusammenhang zwischen dem Involvement und dem
Wissen einer Person — in diesem Fall dem Wissen Uber die Region und/oder dort ansassigen
Landwirte, dem Tier- und Naturschutz, Uber landwirtschaftliche Produktionsmethoden,
Lebensmittelskandale, Erndhrung, Markennamen etc. Konsumenten mit relativ hohem
Involvement® (ob kognitiv oder emotional) sind eher fiir die Reize (z. B. durch emotionale oder
informative Werbung) der Produktmerkmale Herkunft Elbetal und ,naturschutzgerechte'
Produktion empfanglich als andere (vgROMMSDORFF, 1993, S. 49f. u. 236 sowieRKEBER-
RIEL/WEINBERG, 1996, S. 113 u. 596ff) In diesem Fall kénnte ein hohes Involvement
beispielsweise durch starken emotionalen Bezug zum Elbetal oder durch ein starkes Bedurfnis
nach gesunder Erndhrung oder dem Motiv die Region, die dort ansassigen Landwirte oder den
Natur-/Tierschutz zu unterstitzen vorhanden sein. Ist dies der Fall, so wirkt z. B. emotionale
Werbung stark und vor allem emotional, aber auch kognitiv auf schon bestehende Einstellungen.
Dies gilt analog fiir informative Werbung (elfd.Bei wenig involvierten Verbrauchern dagegen

ist die Werbewirkung gering (EBER-RIEL/WEINBERG, ebd., S. 598ff.

ZNahere Informationen iiber die Nachfrage von regional- und umweltschonend erzeugten Nahrungsmitteln, finden sich in
Kapitel 2.1.1.

ZDer Begriff des Involvements (kognitiv oder emotional) bezeichnet ein nicht beobachtbares hypothetisches Konstrukt, das den
Grad der Aktiviertheit bzw. Erregung oder der Motivstarke kennzeichnet, mit dem ein Konsument zur Informationssuche, -
verarbeitung und -speicherung bereit ist. (vgtoKBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 360 u.ROMMSDORFF, 1993, S. 49).

ZDer Einkauf von Lebensmitteln wird im allgemeinen als low-involvement-purchase eingestuft AMGENHBORENSEN, 1993,

S. 8).

#In diesem Zusammenhang wird bei der Erklarung des Kaufverhaltens fiir regional erzeugte Produkte auch der Begriff des
,sregional involvement' (der Affektion zur Region) verwendet (vgl.weRsum, 1999, S. 47).

ZInformative Werbung wirkt insofern auch emotional, da hohes kognitives Involvement in der Regel auch mit starken
Emotionen verbunden ist (vgl.ROEBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 360 u. 596).

BEmotionale Werbung nimmt bei wenig involvierten Verbrauchern jedoch einen besonderen Stellenwert ein, da die Werbung in
diesem Fall gleich zu einer Positionierung in der Geflhlswelt der Verbraucher fuhrt (Erlebnismarketing) (ebd., S. 125).
Emotionale Werbung kann in diesem Fall auch zum Kauf emotional aufgeladener Produkte fihren, ohne dass eine kognitive
Produktbeurteilung und Risikoabwégung vorgenommen wird (Impulskauf ) (ebd., S. 603).
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Einstellungen: Je hdher das Involvement und das Wissen im Rahmen einer Kaufentscheidung,
desto gefestigter sind auch die diesbezuglichen Einstellungen (kognitiv beruhend auf Wissen und
affektiv in Verbindung mit emotionalem Involvement) des Konsumenten und damit auch die
Kaufabsicht (intentional) (vgl. &rMANN, 1983, S79 u. TROMMSDORFF, 1993, S. 50 und 14%)

Bei der Kaufabsicht fur ,naturschutzgerecht' erzeugte Lebensmittel aus dem niederséchsischen
Elbetal sind vermutlich positive kognitive und affektive Einstellungen gegeniber dem Elbetal,
den dort ansassigen Landwirten, dem Natur-/ Tierschutz oder der Ernahrung relevant. So wird
das Produktimage entweder Uber eine im wesentlichen kognitive Informationsverarbeitung mit
subjektiven Einfluissen auf die Produktbewertung (Wirkung als summars’) cader im
affektiven Prozess Uber einen direkten Imagetransfer (Wirkung als salient aifyigateldet (s.

0. - vgl. V.ALVENSLEBEN, 2000, S. 8).

Wie in Abb. 2 deutlich wird, kommt den Einstellungen in der Kaufentscheidung eine hohe
Bedeutung zu (vgl. 8.CHER, 1978, S. 306 u. FOMMSDORFF, 1993, S. 138Y. Diese resultiert

aus dem relativ dauerhaften Wesen der Einstellungérs@-, 1983, S. 37 u. SALCHER, 1978,

S. 306) und ihrer strukturierenden Wirkung (s. o.) auf die Wahrnehmung und
Entscheidungsfindung (vgl. WERNER 1982, S. 46). In diesem Kontext ist jedoch auf die
Diskrepanz zwischen Einstellungen und Verhalten hinzuweisen, die auch fir den Kauf von
regional und ,naturschutzgerecht’ erzeugten Produkten relevant sein kdnnte, da sie vermutlich
insbesondere z. B. bei Kaufentscheidungen - verbunden mit relativ hohem (finanziellen,
zeitlichen etc.) Aufwand wie u. a. bei Oko-Produkten - auftritt

SchlusselinformationenWie in Abb. 2 deutlich wird, wirken aso sozio-demographische
Faktoren, Wissen, Involvement und Einstellungen auf die Wahrnehmung der
Produkteigenschaften ein. Manchen wahrgenommenen Produkteigenschaften kommen je nach

Person eine hohere Bedeutung zu. Beispielsweise konnte von der Produktherkunft, der
Produktionsweise oder von einem Gute-/ Herkunfts-/ Qualitatszeichen auf weitere Eigenschaften
wie z. B. frisch oder gesund oder sogar auf das Gesamturteil geschlossen werden. Ist dies der
Fall, so wirken diese Produktinformationen als Schlisselinformationen (cue/ chunk) (vgl.

%'Es handelt sich hier um die sogenannte Dreikomponententheorie der Einstellung (kognitiv, affektiv und intentional). Sie kann
auf verschiedene Weise interpretiert werden, wobel hier die folgende Auffassung in Anlehnung an TROMMSDORFF (1993, S.

143) vertreten wird: Einstellungen sind kognitiv und affektiv bedingt und haben direkten Einfluf3 auf die Verhaltensabsicht.

BSeHWEIGER/FRIEDERES (1994, S. 157) unterscheiden die Wirkung des Herkunftsaspektes in Anlehnungassan (1989) in
eine ,summary cue‘-Wirkung und eine ,salient attribute'-Wirkung. ,Summary cues' wirken dabei als zusammenfassende
Merkmale im kognitiven Prozess und ,salient attributes’ als ,ins Auge springende’ Eigenschaften vor allem affektiv direkt auf
das Produktimage (Einstellungen gegeniiber dem Produkt) oder normativ und damit direkt auf Verhaltensintentionen (vgl.
ebd.).

Ps. FuRnote ,summary cue.

Usje beeinflussen das Verhalten — haufig auch unbemerkt - und gelten als die sogenannten ,Triebfedern' des menschlichen
Handelns (8LCHER, 1978, S. 306). Einstellungen nehmen schon im Kaufentscheidungsprozef in den beiden bekanntesten
neobehavioristischen Modellen voroWarD und S$HET (1969) sowie von &GEL und B.AckweLL (1982) einen zentralen
Stellenwert ein.

*7ur Diskrepanz zwischen Einstellungen und Verhalten s. z.ABs@ (1983, S. 40f.); KUKARTZ (1998, S. 41ff.), STEPHAN
(1996, S. 81ff.), TROMMSDORFF(1993, 144ff.) u. URBAN (1986, S. 366, 373f.). Diese Diskrepanzen kdnnen beispielsweise aus
Bequemlichkeits- oder Preisgriinden auftreten (v@reRT et al., 1996, S. 5). Im Fall von Lebensmitteln wird zudem auch
das Informationsproblem und damit verbunden Unsicherheiten, z. B. durch die Vielzahl von Zeichen, als Ursache in Betracht
gezogen. Fir Informationstheoretische Ansatze in der Kaufentscheidung s. z. B. (xxx) Artikel Jost Adler, Fricke, Maike).
BANSCH (ebd., S. 41) geht davon aus, dass Einstellungen prinzipiell fir Impulsentscheidungen die geringste und fiir habituelle
die gréRte Bedeutung zukommt.
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K ROEBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 280)*. Tritt dies im Rahmen eines Qualitatsurteils auf, so
wird auch der Begriff Qualitatssignal verweritiet

Irradiationen, Haloeffekte und Irrefihrungetm Fall, dass von bestimmten Produkt- oder
Umfeldinformationen bzw. Eigenschaften auf andere Produkteigenschaften geschlossen wird

(vgl. Schliisselinformationen), verwenden Gestaltspsychologen den Begriff Irratlidtigh
KROEBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 304). Es konnte beispielsweise bei der Wahrnehmung der
Produkteigenschaften Herkunft Elbetal und ,naturschutzgerecht' erzeugt durch bestimmte
Produkt- oder situative Umfeldinformationen bzw. Eigenschaften wie z. B. Berichterstattungen
Uber Lebensmittelskandale, Werbung, ein unangenehmes Wahrnehmungsklima am Point of Sale,
Produktverpackung etc. zu positiver oder negativer Beeinflussung und damit zu Irradiationen
bzw. Wahrnehmungsverzerrungen kommen (vgIAM/ENSLEBEN, 2000, S. 7 u. KOEBER-
RIEL/WEINBERG, 1996, S. 287). Ebenso kdnnte es durch die Produkteigenschaften Herkunft Elbe
oder ,naturschutzgerechte' Erzeugung zur Beeinflussung und Wahrnehmungsverzerrung anderer
Produkteigenschaften kommen. Ist das Produktimage schon gebildet, so kann beispielsweise das
allgemeine Image von umweltschonend erzeugten Produkten oder Produkten der Herkunft Elbe
einen sogenannten Haloeffekt und damit eine Wahrnehmungsverzerrung einzelner
Produkteigenschaften hervorrufen, also auf andere Eigenschaften ausstrahlen (vgl. v.
ALVENSLEBEN, 2000, S. 7; BNSCH, 1983 S. 75 u. KROEBERRIEL/WEINBERG, 1996, S. 305)35.

Dabei ist allerdings zu beachten, dass ein zu groRBes Informationsangebot zu kognitiver
Uberlastung der Konsumenten fihrtR@EBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 370ff.) und es je nach
Produktinformation (insbesondere bei emotionalen Produktmerkmalen) und Darbietungsform
auch zu Irrefihrungen der Verbraucher kommen kann (vgl. ebd., S. 123f. und 283).

Ob die beiden Eigenschaften Herkunft Elbetal und ,naturschutzgerechte* Produktion tatsachlich
fur einige Verbraucher kaufrelevant sind, wird in Kapitel 2.1.2.1 dargestellt.

Letztendlich soll die Produktdifferenzierung bei hochqualitativen Produkten neben Praferenzen
auch zu héheren Zahlungsbereitschaften fihren. Dabei wird in der Theorie davon ausgegangen,
dass eine Produkteigenschaft, die beim Verbraucher zu Praferenzenfiiiitdiesen einen
Nutzenwerthat, der mit einer bestimmten maximalen Zahlungsbereitschaft, zumeist abhé&ngig
von dem jeweiligen Budget der Verbraucher, verbunden i6kgB, 1987, S. 270). Je nach
Anspruchsniveau beginnt der Zahlungsbereitschaft erst bei einem bestimmten Nutzen (ebd.).

Stellt man die Preisbereitschaft in Zusammenhang mit der Anzahl der potenziellen Kaufer, so

%2 schlusselinformationen (information chunks) sind Informationen, die fiir die Produktbeurteilung besonders wichtig sind und
mehrere andere Informationen substituieren oder biindek@eE$ER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 280).

*K ROEBER-RIEL/WEINBERG (1996, S. 298) nennt in diesen Zusammenhang den Herstellernamen oder das ,made in‘-Label als
Qualitatshinweis. Eine Untersuchung zur Herkunft als Qualitatssignal ligfert @997).

*Irradiationen benennen ,das Ausstrahlen und Hineinwirken von einem Bereich (der Wahrnehmung) auf einen anderen'
(KROEBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 304, zitiert nacleZER, 1971, S. 232).

®Unter Haloeffekten wird die Beeinflussung einzelner Produkteigenschaften durch ein schon gebildetes gespeichertes
Gesamturteil bzw. Image des Produktes verstandensfi€r-RIEL/WEINBERG, 1996., S. 305). Teilweise werden Haloeffekte
und Irradiationen auch synonym verwendet (vgRAMWENSLEBEN, 2000, S. 7 u. FOMMSDORFF, 1993, S. 259).
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erhalt man eine Preisabsatzfunktion. Bei der Abbildung einer Preisabsatzfunktion mit Hilfe von
Zahlungsbereitschaftsdaten wird vorausgesetzt, dass der Nutzen eines Produktes unabhangig
vom Preis beurteilt wird und somit, dass die Personen in der Regel auch bereit sind, Produkte zu
kaufen, die unter ihrer Preisbereitschaft liegen. Ausnahmen bilden Preisniveaus, bei denen
aufgrund des sehr niedrigen Preises auf sehr schlechte Qualitat geschlossen wirdkgryl. B

1987, S. 273). In diesem Zusammenhang ist auf GUTENBERGS Preisabsatzfunktion hinzuweisen,

die bei Markenprodukten, wie auch haufig in der regionalen Vermarktung angestrebt (vgl. Kap.
2.2.1), von Preisschwellen und monopolistischen Preisspielrdumen ausgeht und somit
sogenannte ,Knicke' im Modell erklaren kann (vgiMBN, 1992, S. 105f. u. Kap. 2.1.2.1). In

der Ableitung von Preisempfehlungen fur die Anbieter, wird tblicherweise der ,Preis am oberen
Rande des ,monopolistischen Intervalles*‘gewé&hlt (ebd., S. 35 — Kap. 3.2.3).

1.2.3 Der Handel als ,Gatekeeper' bei der Vermarktung ,naturschutzgerecht’
erzeugter Produkte aus dem niederséchsischen Elbetal

Die wichtigste Nahtstelle zum Verbraucher bildet in der Ernahrungswirtschaft der Handel. Da er
seine eingekauften Produkte in der Regel unverédndert an die Verbraucher weiterverkauft, wird
seine Nachfrage insbesondere durch die Nachfrage der Verbraucher bestinps, @000, S.

29). Die oben genannte Polarisierung des Kaufverhaltens und die Entwicklung zum ,hybriden
Konsumenten® bleiben daher nicht ohne Wirkung auf die Strukturen im HandeWABEN,

1994, S. 1229ff. und WBWEDE, 1991, S. 268 ff.). Inwieweit sie die Ursache fur die zunehmende
Polarisierung im Handel darstellen, ist dabei ungeklart (ebd.). Diese zunehmende Polarisierung
des Handels tragt zu verscharftem Wettbewerb und einer starkeren Kundenorientierung bei.
Aufgrund seiner bedeutenden Position im vertikalen System fihrt dies neben sinkenden
Handelsspannen auch zu geringeren Herstellerpreisen sowie wachsenden Anforderungen an die
Lieferanten. Hier wird die Machtstellung des immer starker zentrierten Handm 7400 vom

20.11., Km 4) und damit auch seine Funktion als ,Gatekeeper’ gegeniuber den Lieferanten
deutlich (s. Abb. 3f. Er hat im derzeitigen Kaufermarkt die starkere Verhandlungsbasis in
Preis-, Qualitats- und Logistikentscheidungen (vgHNBTZ/KOLZER, 1996, S. 11). Er bestimmt

Uber Listung, Warenprasentation am Point of Sale sowie Uber die Qualitat der Verkaufsberatung.
IRRGANG (1989, S. 3) spricht in diesem Zusammenhang von den Filterfunktionen des Handels.
Damit kommt dem Handel eine wesentliche Bedeutung im Rahmen der Diffusionsmdglichkeiten
von ,naturschutzgerecht' erzeugten Lebensmittel aus dem Elbetal zu fArglend 1992, S. 737

u. HANSEN, 1990b, S. 158. Ist der Handel an der Durchsetzung dieser Produkte interessiert, so
hat er zwei strategische Moglichkeiten. Zum einen kann er durch Listung, Werbung,
Verkaufsférderung, Prasentation etc. die Akzeptanz beim Verbraucher férdern (Push-Strategie).
Sein Erfolg ist vermutlich stark von der Glaubwirdigkeit und damit vom Image abhéngig. Zum
anderen ist er in der Lage, Qualitatsanforderungen an seine Lieferanten zu stellen und das

*®Der Erklarungsansatz des Gatekeeper-Modells geht zuriiclkeaw (s. 1963, S. 206 — 222).
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Angebot dieser Produkte zu férdern, indem er selbst als Nachfrager fungiert (Pull-Strategie)
(ebd.). Selbstverstandlich konnen die Hersteller ihrerseits die Durchsetzung ihrer
Produkte/Marke kommunikativ pushen - zunachst an den Handel gerichtet, aber auch am Handel
vorbei direkt an die Verbraucher. Letzteres kann sich wiederum als Pull beim Handel auswirken.
Da der Handel bei der Umsetzung eines neuen Markenkonzepts in Zusammenarbeit mit den
vorgelagerten Stufen in relativ geringem Mal3e Eigeninitiative ergreifen muss, wird er in dieser
Position von MFFERT auch als ,Trittbrettfahrer' bezeichnet @PFENBECK/TEITSCHEID, 1994, S.

20). In diesem Zusammenhang steht auch der sich verscharfende vertikale Wettbewerb durch
gegenseitige Zuweisungen von Verantwortung, insbesondere, wenn es um kostenintensive
MalRnahmen wie z. B. im Umweltschutz oder der Herkunftssicherung geht (vgl.
MEFFERT/KIRCHGEORG, 1993, S. 246).

Erzeuger-

gruppe/ Handel als K onsument

Verarbeiter Gatekeeper
Naturschutzgerecht” Informationsstrom Ggf. recyclingfahige
erzeugte Lebensmittel Verpackungen, z. B.
aus dem Elbetal Milchflaschen

Abb. 3: Gatekeeper-Modell des Handels am Beispiel ,naturschutzgerecht’ erzeugter Lebensmittel
aus dem Elbetal

Quelle: In Anlehnung an HANSEN, 1992, S. 737 und HANSEN, 1990b , S. 150

So wie fir den Handel als Einkdufer die Anforderungen der Konsumenten einen zentralen
Stellenwert einnehmen (s. 0.), so sind es die des Handels fir den Verarbeiter und analog dazu fur
den Produzenten (mit Marktorientierung) die Anforderungen der Verarbeiter und des Bandels
als Absatzmittler. Die Anforderungen dieser Stufen setzen jedoch Organisationsstrukturen auf
der Erzeugerebene (Kooperationen) voraus (vgl. uasMy 1997, S. 33; KHNERT, 1995, S.

32f. u. RUMMER, 1994, S. 10), die derzeit noch selten zu finden sind (\mlz#R et al., 1994,

S. 44).

1.3 Kooperatives Marketing und Qualitatsmanagement

Wie schon im letzten Absatz des voranstehenden Kapitels angedeutet, geht esin diesem um die
Voraussetzungen fir die Umsetzung einer vollstandigen Marktorientierung mit
stufentbergreifendem Qualitatsmanagement in der gesamten Wertschopfungskette. Optimale
Moglichkeiten dafir bieten zunachst horizontale Kooperationen auf der Erzeugerstufe und
weiterfliihrend eine vertikale Vernetzung mit Unternehmen der nachgelagerten Stufen (vgl. Abb.

37 Unter Diffusion versteht man die Ausbreitung einer Neuigkeit (Innovation) in einem sozialen System von der Quelle bis zum
letzten Ubernehmer. Die Neuigkeit kann auch ein neues Produkt oder eine neue Dienstleistung meEBER(K
RIEL/WEINBERG, 1996, S. 639). Nahre Ausfiihrungen zur Diffusionstheorie finden sich insbesondera b€ %7 3).

%7u den Anforderungen s. Kap. 2.1.1 und Kap. 2.1.2.2.
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1 u. LUDEKE, 1996, S. 13)*. Horizontale Kooperationen dienen dabei der marktorientierten
termingerechten Produktion groRerer Mengen in kontrollierter mdglichst einheitlicher Qualitat
(ebd., S. 8) und vertikale Netzwerke der stufentbergreifenden Qualitatssicherung zur Erhaltung,
Kontrolle und glaubhaften Kommunikation der Qualititsmerkmale bis zum (verunsicherten)
Verbraucher.

Wahrend Kap. 2.2.1 auf die Entwicklungen einer markt- bzw. kundenorientierten Landwirtschaft
mit Qualitatsmanagement im Rahmen von bestehenden horizontalen und vertikalen
Kooperationen in der Vermarktung regional- und umweltschonend erzeugter Nahrungsmittel
eingeht, beschéftigt sich dieses Kapitel mit den diesbeziglichen theoretischen Grundlagen. Da
der Begriff Kooperation sowohl synonym als auch konkurrierend und erganzend mit
Koordination und Integration verwendet wird (VgIRESCHER, 1993, S. 4f. u. ENSCHE/VOGT,

1995, S. 13), ist zunachst eine Definition fir die Verwendung dieser Begriffe in der vorliegenden
Arbeit sinnvoll. Kooperation wird in der vorliegenden Arbeit in Anlehnung an_BiG (1997b,

S. 17) ubergreifend als zwischenbetriebliche Zusammenarbeit von Unternehmen verstanden.
Koordination dagegen wird als Ubergreifender Terminus fur ausschlielich vertikale
Zusammenarbeit benutzt und in Anlehnung a®e€BHER (1993, S. 6) und MHELL/JONES

(1963), S. 1) folgendermal3en definiert: ,“vertical coordination is the general term that includes
all the ways of harmonizing the vertical stages of production and marketing.* Schliel3lich wird
die vertikale Integration wie beic8MITT (1964, S. 353) enger gefasst als die vertikale
Koordination bzw. Kooperation und umschrieben als ,die Zusammenfassung von zwei oder
mehreren, auf hintereinander gelagerten Produktions- und/ oder Absatzstufen wirkenden
Betrieben unter einer einheitlichen Unternehmensfuhrung‘. Sie ist in dieser Form im
landwirtschaftlichen Bereich nicht anzutreffen (ebd.). Vielmehr existieren vertikale
Kooperationen bzw. Koordinationen zwischen dem landwirtschaftlichen Bereich und den
nachgelagerten  Stufen in Form  von  Vertragslandwirtschaft  (vgl. ebd.),
Wertschopfungspartnerschaftenw@&@obA, 1997, S. 449, ®ow, 1992, S. 64 u. a.) und
strategischen (vertikalen) Allianzen oder Netzwerken (ebd., seixeR et al., 1994, S. 400).
Vertragslandwirtschaft bezeichnet dabei eine relativ enge vertragliche Zusammenarbeit mit
verbindlichen Abmachungen Uuber die Periodizitdt von Leistungen, Leistungszeitpunkten,
Mengen, Qualitaten, Beratungen etc. REBCHER, 1993, S. 6f.). Der Begriff
Wertschopfungspartnerschatft ist dagegen allgemein definiert Uber eine vertikale Kooperation mit
dem Ziel der gemeinsamen Maximierung der Wertschépfungspotentiale Gber Optimierung der
kooperativen Schnittstellen (@®BoDpA, 1997, S. 449§. Strategische Allianzen beschreiben

*PoRTER (1991, S. 63ff.) untergliedert die Wertekette eines Unternehmens in 5 Hauptbereiche: Eingehende Logistik, Betrieb
(Herstellung), ausgehende Logistik, Marketing und Verkauf sowie Kundendienst. Fir die vorliegende Arbeit spielen dabei die
gemeinsame strategische Planung von Herstellung, ausgehender Logistik und Marketing, also die Abstimmung von Leistungen
und Anforderungen der Angebots- und Nachfrageseite eine Rolle. Die Verbindung von Werteketten entlang des
Vertriebskanals bis zum Verbraucher bezeichwatrEr (ebd., S. 65) als Wertesystem.

“Um Kontext von Wertschépfungspartnerschaften ist auch das Konzept Efficient Consumer Response (ECR) zu erwahnen.
Dieses Konzept kommt aus dem Lebensmittelbereigvifi{ 1997, S. 38) und betrifft ebenso Optimierungsmalnahmen fiir
die Schnittstellen Hersteller-Handel-Konsument (vglo8opa, 1997, S. 450). ECR beschreibt eine Managementkonzeption
mit dem Ziel, den ,Warenfluss und die damit einhergehenden Transaktionen zu verbessern und zu beschleunigen, um somit
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langfristig vertikal kooperierende Unternehmen, die durch eine gemeinsame strategische
Planung, das eigene Leistungsprofil durch Partnerleistungen ergadnzen, um dadurch einen
nachhaltigen Wettbewerbsvorteil zu erreichen (vglL24r et al., 1994, S. 402 uSPFER 1992,

S. 176). Geht es dabel um langfristige, organisierte strategische Kontraktbeziehungen so wird

auch der Begriff strategisches Netzwerk verwendet (vgl. Sybow, 1992, S. 62).

Kooperationen - ob vertikal oder horizontal - weisen zumeist folgende Merkmale auf (vgl.
BALLING, 1997b, S. 17): Beteiligung von zwel oder mehreren Unternehmen (insbesondere
kleinere und mittlere), meist beid- bzw. allseitige 06konomische Vorteile, freiwillige
Zusammenarbeit, gemeinsame Ziele, einzelbetriebliche Aufgabenaus- oder umgliederung,
gemeinsame Wahrnehmung bestimmter Funktionen, Einschrankung der wirtschaftlichen
Dispositionsfreiheit, wirtschaftliche rechtliche Selbstandigkeit, Versagen eines Partners flhrt zu
Stérungen bei(m) anderen Partner(n) und die Zusammenarbeit ist nicht ausschlieBlich am
iiblichen Konkurrenzprinzip orientiétt

Vertikale Kooperationen sind zudem oftmals gekennzeichnet durch moglichst langfristige,
vertragliche Vereinbarungen (vgIOHNER, 1995, S. 69) mit Einfluss auf Systemstrukturen und
Organisation (vgl. BESCHER, 1993, S. 7 u. ELzer et al., 1994, S. 404).

Okonomische Analysen von Kooperationen bzw. Koordinationen im Marketing sind zum einen
der neuen Institutionendkonomik zuzuordnen (vglcHNBDT/KAIM, 2000, S. 15 u.
WEHRLI/WIRTZ, 1997, S. 117}. Zur Institutionenokonomik gehoren die Theorie der
Verfugungsrechte (Property Rights), Principal-Agents-Theorie, Theorie der Collective Action,
Informationsdkonomik und die Transaktionskostentheorie (ebd. aasK1995a, S. 3f¥.
Insgesamt geht es in der Institutionendkonomik um Kosten durch Konflikte, mangelnde(s)
Vertrauen, Unsicherheiten und Information sowie um soziale Kontrolle, Hierarchie, Erwartungen
und den rechtlichen Aktionsrahmen (vgkpiiL, 1992, S. 46).

Da sich die vorliegende Arbeit im Kontext mit kooperativem Marketing vor allem mit dem
Aufzeigen von Erfolgspotentialen und Risiken (s. Kap. 2.2.1) einerseits und mit der
Untersuchung von Kooperationsbereitschaften sowie Anforderungen und Leistungspotentialen
(s. Kap. 2.1.1, 2.1.2.2, 2.2.1 u. 2.2.2.2) andererseits befasst, erscheinen im Rahmen der neuen

moglichst alle Kosten zu vermeiden, die keine Wertschdpfung fiir den Konsumenten erzeugen (ebd., S. 450). Dabei stehen zum
einen Verbraucherorientierung (Gestaltung von Sortiment, der Qualitat, Service und Preis) und zum anderen die Logistikkette
im Vordergrund (ebd., S. 450). Aktuell wird in diesem Zusammenhang ein neues Konzept, das sogenannte CPFR
(Colloborative Planning, Forecasting and Replenishment) und die Kombination beider disketient lom 01.02.01, S. 1f).

“IDennoch stehen in der Praxis die Eigeninteressen der Unternehmer dem partnerschaftlicher weniger am Konkurrenzprinzip
orientiertem Verhalten oftmals entgegem#hEr, 1995, S. 70). Jeder Unternehmer, ob Landwirt, Verarbeiter oder Handel hat
das Ziel eine moglichst hohe Rente fiir sein Unternehmen zu gewinnen (ebd.). Uber die Rentenverteilung entscheidet in der
Praxis dann oftmals die Machtposition der Unternehmer und damit auf Agrar- und Erndhrungsmarkten, auf denen derzeit das
Angebot meist groRRer als die Nachfrage ist (Kaufermarkt), die Nachfrager (vgl. — ebd.), wobei dem Handel meist die starkere
Machtposition als dem Verarbeiter zu gesprochen wird.

“2 Unter einer Institution sind soziale Gebilde verschiedenster Art zu verstehen, die sich (iberall dort entwickeln, wo das
Zusammenleben einer Gruppe Ordnung und Regelung erfordedtKBAUS ENZYKLOPADIE, 1989, S. 544).

“Zu den verschiedenen Ansétzen s. z. BeeA (1992), B\LLING (1997b), ®asE (1937), Kaas (1995b), KELLER (1994),
LOCHEL (1995), MICHAELIS (1985) und Sypow, 1992.
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Institutionenékonomik vor allem transaktionskosten- und principal-agents-theoretische sowie
informationsdkonomische  Erkenntnisse  hilfréfch Transaktionskosten werden oftmals
unterschatzt oder gar nicht beriicksichtigt (vgeRALI/WIRTZ, 1997, S. 120) und spielen somit

eine entscheidende Rolle fir den Erfolg sowohl horizontaler als auch vertikaler Kooperationen.
Dabei geht es vor allem um Koordinationskosten durch Information und Kommunikation
(RUPPRECHT-DAULLARY , 1994, S. 45ff.), also um das Verhalten der Akteure innerhalb einer
Kooperation, die somit zum einen die Hb6he der Transaktionskosten und zum anderen die
Rentenverteilung beeinflussen gkbcHE/VOGT, 1995, S. 357. Nach WLLAMSEN (1985, S.

20ff.) werden im einzelnen Anbahnungs-, Vereinbarungs-, Kontroll- und Anpassungskosten
unterschiedef.

Mit der Bedeutung von Information in Austauschprozessen befassen sich auch die Principal-
Agents-Theoriesowie die Informationsékononiik In beiden Fallen steht die ungleichverteilte
(asymmetrische) unvollstandige Information bei Transaktionen im Vordergrund (wgis, K
1995a, S. 4 u. WHRLI/WIRTZ, 1997, S. 119§. Hier wird - ebenso wie auch schon in der
Transaktionskostentheorie erwahnt - auf die Entscheidungsunsicherheiten durch eigene
Informationsdefizite und opportunistisches Verhalten bei Informationsvorspriingen als zu
bertucksichtigender Nachteil bei Transaktionen hingewiesen (vgl. ebd.).

Im Rahmen des Entscheidungsverhaltens ist zudem auf Erklarungsanséatze der Entscheidungs-
sowie der Spieltheorie hinzuweisen (vglEN$CHE/VOGT, 1995, S. 37f. So wird davon
ausgegangen, dass Kooperationen nur dann zustande kommen, wenn die Marktpartner die zu
erwartende Rente sowie das Risiko einschatzengtHe/VoGT, 1995, S. 47) und ihren Nutzen

durch eine Kooperation zumindest subjektiv gesehen (begrenzt) optimieren kOoRRIDES

1997, S. 9 — vgl. a. BONDER/PRITZL, 1991, S. 457.

“Der Transaktionskostenansatz geht zuriick aufs€ (1937). Zur Erklarung von Kooperationsstrategien wird er u. a. intensiv
diskutiert bei BGASCHEWSKY (1995), BRAND (1989), ®T1Z/TOEPFFER(1991) u. WEGEHENKEL (1980).

“Fir die Hohe der Transaktionskosten sind insbesondere Faktorspezifitat sowie Haufigkeit und Unsicherheit von Transaktionen
entscheidend (WLIAMSEN, 1989, S. 141ff.): Dabei gilt, je hdher die Mobilitat, also je niedriger die Spezifitét eines Faktors,
umso haufiger ist der Einsatz mit geringem Wertverlust mogliceHQ\W/WiRTz, 1997, S. 118) Spezialisierungen fiihren
einerseits zu sinkenden Transaktionskosten (Spezialisierungsvorteile), andererseits aber auch zu Abhangigkeit und
Machtgefélle, das der Partner opportunistisch nutzen konotea(Sr/Kaim (2000, S. 17). Die Héhe der Transaktionskosten
sinkt beispielsweise mit der Haufigkeit von Transaktionen mit dem selben Partreno8Kaim (2000, S. 17). Und
schlieBlich wirken Unsicherheiten kostensteigernd, da sie im ©6konomischen Sinne als Kosten betrachtet werden
(ScHMIDT/KAIM, 2000, S. 17). Dabei handelt es sich beispielsweise um die Unsicherheit, ob sich der Transaktionspartner z. B.
bei asymmetrischer Verteilung von Informationen opportunistisch verhalten wird (gkR\VMWIRTZ, 1997, S. 188f.).

“®Nahere Ausfithrungen dazu s. z. BIPRRECHT-DAULLARY (1994, S. 45ff.) u. ScHMIDT/KAIM (2000, S. 16).

“Die Informationsékonomik hat auch ihre Bedeutung fiir das Konzept der Produktdifferenzierung, da sie Eigenschaften in Such-,
Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften untertedn§<1995a, S. 5 — vgl. Kap. 1.2.1).

“8Einen wesentlichen Beitrag zur Informationsasymmetrie liefekEALOF (1970).

“Diese theoretischen Ansétze wurden u. a. diskutiert lEsisttie/\V oGT (1995), KINSKEN (1976) u. LINDLEY (1974).

®(Begrenzte) Nutzenmaximierung wird allgemein als Ziel des Rationalverhaltens von Wirtschaftssubjekten' (homo
oeconomicus) und damit auch von landwirtschaftlichen Betriebsleitern angesehemcddvEYER et al., 1993, S. 166 u.
HENRICHSMEYER/WITZKE, 1991, S. 219f). Da objektiv optimale Entscheidungen k&énnen nur unter der ,utopischen’
Voraussetzung vollstandiger Information getroffen werden kdnnen (uglonS 1978, S. 9ff), ist von einer durch
unvollstandige Information begrenzten und subjektiven Nutzenmaximierung je nach Zielfunktion auszugehen.
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Nachdem die theoretischen Grundlagen fur Kooperationen dargelegt wurden, geht es im
Folgendem um Kundenbefriedigung durch stufenlibergreifendes Qualitdtsmanagement im
kooperativen Marketing. Wie schon zu Beginn des Kapitels erwahnt, bietet die Kombination
horizontaler (auf Erzeugerebene) und vertikaler Kooperationen dabei optimale
Umsetzungsmoglichkeiten (vgl.UDEKE, 1996, S. 13). Ubertragen auf ein Regionalmarketing

fur ,naturschutzgerecht’ erzeugte Lebensmittel entsteht durch ein stufenibergreifendes
Qualitatsmanagement die sogenannte - haufig vom Verbraucher geforderte - vertrauenschaffende
,glaserne Kette' von der Erzeugung bis zur Ladentfeke

Qualitdtsmanagementsysteme zielen oftmals nicht ausschlie3lich auf Kundenbefriedigung und
Vertrauensbildung nach auf3en, sondern auch nach innen, auf Kosteneinsparungen durch
Optimierung der Ablaufprozesse(hekE, 1996, S. 4, 10 u. 13).

Zu den gangigsten Qualitditsmanagementkonzepten zahlen allgemein 1. das klassische Konzept
der Qualitatskontrolle, 2. Qualitdtsmanagement nach 1SO 9000ff. und 3. das Total Quality
Management (TQM) (BLING, 1999, S. 24ff.) sowie speziell im Umweltbereich das Oko-Audit
(ISO 14020 — vgl. Kap. 2.2.1). Wahrend die klassische Qualitatskontrolle rein ergebnisorientiert
ist - es handelt sich hier also um eine Endkontrolle - so sind die ISO Normen und das TQM
prozessorientiert (BLING, 1999, S. 29) und fuhren somit oftmals zu den schon oben erwahnten
Kosteneinsparungen durch Optimierung der Ablaufprozesse. Grundsatzlich lassen sich alle
Konzepte auf die Landwirtschaft Ubertragen, so dass bei Bedarf auch eine Zertifizierung nach
ISO Norm méglich ware (vgl. ebd., S. 29f. ualR, 2001, Sbh. 3}. Allerdings ist in der
Landwirtschaft - mit meist relativ kleinen Betrieben im Vergleich zur Industrie - mit geringeren
Optimierungspotentialen zu rechnerfleke, 1996, S. 10) und daher Kosten und Nutzen der
verschiedenen Konzepte und ihrer Implementierung zu hinterfragen. Grundsatzlich ist es fir
jeden Betrieb sinnvoll, seine Produktion an Grundséatzen eines Qualititsmanagementkonzepts
auszurichten (ebd., S. 12), jedoch sind zum einen individuelle Systeme weniger kosten- und
zeitaufwendig und zum anderen fordern zumeist auch Abnehmer von landwirtschaftlichen
Produkten kein normenkonformes Qualitatsmanagement (ebd., S. 13).

Inwieweit Qualitatsmanagementkonzepte zur Zeit in landwirtschaftlichen Betrieben in
Zusammenarbeit mit den nachgelagerten Bereichen umgesetzt werden, ist in Kapitel 2.2.1
dargestellt.

Nachdem nun sowohl die relevanten theoretischen Ansatze im kunden- als auch im
kooperationsorientiertem Marketing einschlie3lich dem Qualitdtsmanagement dargelegt wurden,

*IHandler und Verarbeiter geben zunehmend Qualitatsversprechen, auf die sie immer weniger direkten Einfluss haben und die sie
auch immer weniger selbst Uberprifen kénnen (vghNER, 1995, S. 65). Dies trifft auch fir die regionale Herkunft und die
,naturschutzgerechte’ Produktion zu.

2zu wichtigen Einschrankungen, die bei einer Ubertragung des TQM-Konzepts auf die Landwirtschaft zu beachten sind, s.
ERLING (1999, S. 29f.).
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folgt schlieRlich noch ein kurzer Uberblick (iber das theoretische Konzept zur Entwicklung einer
regionalen Marketing-Konzeption.

1.4 Ein Konzept zur Entwicklung einer regionalen Marketing-K onzeption

Dieses Kapitel liefert die theoretische Fundierung fir die Vorgehensweise in der vorliegenden
Untersuchung. Die Zielsetzung ,Entwicklung einer  Marketing-Konzeption  fur
,naturschutzgerecht' erzeugte Nahrungsmittel aus dem niedersachsischen Elbetal’ erfordert als
erstes die Beschaffung und Auswertung von Informationen lber die Ausgangssituation (vgl.
BECKER, 1998, S. 93) von regional und umweltschonend erzeugten Lebensmitteln und
insbesondere speziell tUber die Situation im niederséachsischen Elbetal. Damit sollen zunachst die
Voraussetzungen fir die Entwicklung einer Erfolg versprechenden regionalen Marketing-
Konzeption untersucht und gegebenenfalls die gesammelten Informationen zur Entwicklung
dieser herangezogen werden. Als Grundvoraussetzungen werden in vorliegenden Studien vor
allem Regionalitat und (objektive) Qualitat der Produkte erklart. Ob sich das niedersachsische
Elbetal flir eine Regionalvermarktung eignet, bzw. ob sich im Rahmen einer
Regionalvermarktung Wettbewerbsvorteile ergeben hangt in AnlehnungranerRP(1991, S.

151 u. 181k0owie HAUSLADEN (2000, S. 447ff.) und MNSCHWETUS (1995, S. 99ff.) - die beide
PORTERS Ansatz der nationalen Wettbewerbsvorteile auf das Regionalmarketing Ubertragen
anwendeten — von folgenden Determinanteli:ab Nachfragebedingungen, 2. Verwandte und
unterstitzende Branchen, 3. Unternehmensstrategie, Struktur und Wettbewerb sowie 4.
Faktorbedingungen. Dazu kommen als Rahmenbedingungen mégliche Zufallsvorkommen wie z.
B. Lebensmittelskandale (BSE etc.) und vor allem auch der Staat mit rechtlich-politischen
Eingriffen in das Marktgeschehen (vgl. Abb>*4)Der Einfluss und gegebenenfalls auch die
Beeinflussung der Rahmenbedingungen wird in die Diskussion des jeweiligen Determinanten
eingearbeitet. Die genannten Faktoren und Rahmenbedingungen - abgesehen vom Zufall - stehen
dabei alle unter gegenseitiger Beeinflussung, die durch beidseitige Pfeile in der Abbildung 4
gekennzeichnet ist. Dabei wirdoRTERS Darstellung um einen Pfeil vom Zufall zum Staat
erganzt. Denn diese Beziehung ist derzeit deutlich am Beispiel der BSE-Krise und der Reaktion
seitens des Staates erkennbar.

S3PORTER (1991, S. 181) weist darauf hin, dass seine Theorie der nationalen Wettbewerbsvorteile ,ohne weiteres' Gibertragen
werden kann, um besonders erfolgreiche Stadte oder Gebiete zu erklaren.

*Im Gegensatz zu AUSLADEN (2000, S. 447) und MNscHweTUs (1995, S. 105ff.) wird in dieser Arbeit an der
Darstellungsweise von Porter festgehalten und der Staat als Rahmenbedingung mit Einfluss auf die vier genannten
Determinanten betrachtetAHSLADEN (ebd.) dagegen stellt den Staat als integrative Komponente mit wichtiger Rolle in die
Mitte des ,Diamanten‘ und MNscHweTus (ebd., S. 109) betrachtet ihn sogar als einen eigenen Determinanten. In beiden
Fallen kommt dem Staat eine sehr zentrale Rolle zu, die er in dieser Arbeit, aber vermutlich auch in vielen
Regionalmarketingprojekten nicht spielt (vgl. Kap. 2.2.1).
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ADbb. 4: Der regionale Diamant — Determinanten eines regionalen Wettbewerbsvorteils fir das
Elbetal

1) Lebensmittel
Quelle: In Anlehnung an PORTER, 1991, S. 151 und HAUSLADEN, 2000, S. 447

Im Folgenden werden die vier Determinanten naher erlautert und dabei der Informationsbedarf
fur die vorliegende Untersuchung abgeleitet.

1. Die Nachfragebedingungen spielen fir Marketinguntersuchungen eine zentrale Rolle und
werden daher in dieser Arbeit den anderen Determinanten vorangestellt (Kap. 2.1). Dazu
gehoren im Regionalmarketing und bezogen auf das Untersuchungsgebiet insbesondere
Praferenzen und Zahlungsbereitschaften potentieller Verbraucher und Absatzmittler aus der
Region und nahegelegenen Kaufkraftzentren fur die beiden speziellen Eigenschaften Herkunft
Elbetal und ,naturschutzgerechte‘ Produktion. Wie schon in Kapitel 1.2.2 dargelegt kommt dabei
insbesondere den Verbrauchereinstellungen gegeniber dem Elbetal und den dort produzierten
Nahrungsmitteln und vermutlich - vor allem im Zusammenhang mit ,naturschutzgerechter*
Erzeugung - auch dem Gesundheits- und Umweltbewusstsein der Verbraucher eine hohe
Bedeutung zu. Um die Verbraucher zu erreichen, spielt wohl unter den Absatzmittlern der
Handel als Gatekeeper oder Schlissel zum Verbraucher die grof3te Rolle (vgl. Kap. 1.2.2). Da es
sich in dieser Arbeit zum einen um landwirtschaftliche Produkte handelt, die oftmals noch einer
Weiterverarbeitung bedirfen, und zum anderen bei den Produktdifferenzierungsmerkmalen um
Vertrauenseigenschaften (s. Kap. 1.2.1), die nur glaubwirdig kommuniziert zu Praferenzen
fuhren konnen, ist es notwendig, die Anforderungen und Kooperationsbereitschaften
insbesondere auch im Rahmen eines stufentbergreifenden Qualitdtsmanagements im gesamter
Absatzkanal zu untersuchen (s. Kap. 1.3).

2. Der Einfluss der verwandten und unterstiitzenden Branchen auf einen mdglichen Beitrag zur
Wettbewerbsfahigkeit des Elbetals durch Regionalvermarktung spielt in der vorliegenden
Untersuchung im Rahmen moglicher Synergiepotentiale durch Kooperationspartner der
landwirtschaftlichen Betriebe eine wesentliche Rolle. Diese sind - aus Sicht landwirtschaftlicher
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Betriebe — im wesentlichen entweder ,Konkurrenzbetriebe' und damit in dieser Arbeit in den
Angebotsbedingungen (s. Kap. 2.2) enthalten oder aber Unternehmen der nachgelagerten Stufen
(Vertriebskanale), die auch als Nachfrager eingestuft werden kdnnendrgERP 1991, S. 114)

und sich in der Gliederung dieser Arbeit auch dort wiederfinden (s. Kap. 2.1). Bei der Nutzung
von Synergiepotentialen durch Zusammenarbeit von Unternehmen geht es zum einen um
Aktivitaten in der unternehmenseigenen Wertekette (horizontale Kooperationen) d&gtrRP

1991, S. 129), z. B. gemeinsame Produktentwicklung, Qualititsmanagementkonzepte,
Logistikabsprachen, Kommunikation, etc. und zum anderen auch um Kooperation mit
Unternehmen der nachgelagerten Stufen, wenn diese mit komplementéren Produkten arbeiten
oder in anderer Weise z. B. im Rahmen von stufenibergreifenden
Qualitatsmanagementkonzepten unterstiitzend wirken kénnen (ebd.). Der Informationsbedarf
liegt in diesem Bereich also sowohl auf den horizontalen Kooperationsbereitschaften der
Erzeuger im Elbetal untereinander als auch der vertikalen im regionalen Absatzkanal.

3. Unter Unternehmensstrategie, Struktur und Wettbewerb werden in dieser Arbeit die
Angebotsbedingungen zusammengefasst, die den Markt fur regional erzeugte Nahrungsmittel
betreffen und zwar insbesondere, das Angebot im niedersachsischen Elbetal (Kap. 2.2). Dabei
kommt der Personlichkeit und dem Engagement der Betriebsleiter im Elbetal eine herausragende
Rolle zu. Durch das in dieser Region vermutlich bedeutsame Kriterium der
,naturschutzgerechten’ Produktion als Produktdifferenzierungsmerkmal ist auch der Markt fur
umweltschonend erzeugte Nahrungsmittel Gegenstand des genannten Kapitels.

4. Die Faktorbedingungen wurden schon ausfuhrlich im Endbericht des Gesamtprojektes
dargestellt wurden (s. NNA, 2001, Kap. 2, 4) und erhalten daher in diesem Teilbericht einen
untergeordneten Stellenwert (s. Kap. 2.2.2). Zu den Faktorbedingungen, die Wettbewerbsvorteile
im Kontext einer Regionalvermarktung im Elbetal bewirken kénnen, z&hlen in Anlehnung an
PORTER (1991, S. 97ff.) und KWUSLADEN (2000, S. 445) nicht ausschlie3lich die traditionellen
Produktionsfaktoren Arbeit, Boden und Kapital, sondern insgesamt folgende Komponenten: 1.
Humankapital und dabei insbesondere Arbeitskapazitat der Betriebe, 2. materielle Ressourcen
und dabei schwerpunktmaRig Boden, Naturraum, Lage und geographische Grol3e des Elbetals, 3.
Kapitalressourcen der Betriebe — hier liegen nur wenig Daten vor - und 4. die vorhandene
Infrastruktur im Elbetal. Informationen zu Punkt 2 und Punkt 4 der genannten
Faktorbedingungen sind im Endbericht des Gesamtvorhabens zu finden (s. NNA, 2001, Kap. 2,
4).

Um auf Grundlage der gewonnen Informationen anschlieRend eine Marketing-Konzeption zu
erarbeiten, sollten diese zunachst zu einem strukturiertem Uberblick tber die Starken und
Schwachen der Untersuchungsregion sowie die Chancen und Risiken fir eine Erfolg
versprechende Regionalvermarktung verdichtet werden (SWOT-Analyse) €egEfB 1998, S.

103). Im Anschluss folgt eine Verzahnung zur Bildung des konzeptionellen
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Kristallisierungspunktes und Ableitung von Marketingzielen und -strategien. Schlie3lich werden
Marketinginstrumente, bzw. der sogenannte Marketingmix, ausgestaltet (ebd., S. 93 — s. Abb. 5).

Analyse der Ausgangssituation fur eine
Regionalvermarktung im Elbetal auf Basis
des reionalen Diamanten

Informationsverdichtung -
SWOT-Analyse

Konzeptioneller Kristallisierungspunkt
bzw. ziel-strategischer Ansatzpunkt

Marketingziele
(Corporate 1 dentity,
Oberziel, Unterziele:

6konomisch sozial 6kologisch)

Marketingstrategien

Marketinginstrumente

Abb. 5: Entwicklung und Aufbau einer Marketing-Konzeption fir ,umweltschonend’' erzeugte
Produkte aus dem Elbetal

Queélle: In Anlehnung an BECKER, 1998, S. 93 und 103f. und bestehende Regionalinitiativen
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2. Die Ausgangssituation fur eine Regionalvermarktung im nieder-
sachsischen Elbetal

Im Folgenden sollen die Ausgangsbedingungen herausgearbeitet werden, die fur der Erstellung
eines Regionalvermarktungskonzeptes zu beachten sind. Dabei werden sowohl allgemeine
Entwicklungstendenzen fur regional und umweltschonend erzeugte Lebensmittel als auch
spezifische Verhaltnisse in der Untersuchungsregion zusammengetragen und bewertet. Wie in
Marketinguntersuchungen allgemeine ublich, wird auch hier mit den Verhaltnissen auf der
Nachfrageseite des Marktes begonnen, um dem Postulat der Kundenorientierung Rechnung zu
tragen. Die Angebotsseite wird danach analysiert.

2.1 Nachfragesate

2.1.1 Allgemeine Nachfragesituation fur regional- und umweltschonend erzeugte
Nahrungsmittel

Zur Nachfrageseite des Marktes werden im weiteren Verlauf der Arbeit nicht nur die
Konsumenten als Endverbraucher, sondern auch die - der Produktion - nachgelagerten Stufen
(Absatzmittler) gezahlt. Unter den Absatzmittlern steht der Einzelhandel im Vordergrund, well
er in seiner Eigenschaft als Gatekeeper einen grof3en Einfluss auf die Entwicklung der Nachfrage
hat. Die auf den beiden Marktstufen vorherrschenden Bedingungen werden vor dem Hintergrund
wichtiger Rahmeninformationen im Wesentlichen unter dem Blickwinkel der vier zentralen
Tatigkeitsbereiche des Marketings - Produktpolitik, Distributionspolitik, Preispolitik und
Kommunikationspolitik - abgehandelt. Dabei werden hinsichtlich produktpolitischer
Maflinahmen die mengen- und wertmaRige Nachfrageentwicklung, die Bestimmungsgriinde der
Nachfrage (Einstellungen und Motive), die Produktwahrnehmung und Qualitatsbeurteilung
sowie die Produktkennzeichnung aus Sicht der Verbraucher dargestellt. Mit Blick auf
distributionspolitische MaRhahmen werden Einkaufsstatten der Verbraucher und Bezugsquellen
einschlie8lich Kooperationsbereitschaften und Anforderungen der nachgelagerten Stufen
behandelt. Preispolitisch werden zunachst Preiseinschatzungen der Verbraucher und danach
Zahlungsbereitschaften auf allen Stufen der Nachfrageseite dargestellt. Schliel3lich wurde als
Grundlage fur einen zielgruppenspezifischen Einsatz kommunikationspolitischer MalRnahmen
eine Kaufertypologisierung vorgenommen.

Mengen- und wertmalige Nachfrageentwicklung

Zur Nachfrage nach regional und umweltschonend erzeugten Nahrungsmitteln liegen nur wenige
guantitative Daten vor. Im Regionalbereich beschrdnken sich diese auf einerseits
Untersuchungen zur Bedeutung der Herkunft im allgemeinen und zum anderen auf Arbeiten, die
die regionale Herkunft als Kriterium fur die Einkaufsentscheidung der Verbraucher in
verschiedenen Regionen erforschten. Es wird jedoch davon ausgegangen, dass die
Verbrauchernachfrage nach diesen Produkten in den letzten Jahren gestiegen ist und vielfach
auch davon, dass sie zukunftig weiter steigen wird (vge A1/01 vom 12.03., Lb. 51 u.
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WIRTHGEN €t a., 19993, S. 260). Die steigenden Entwicklungen im Regionalbereich zeigen sich

dabel durch eine zunehmende Zahl regionaler Initiativen (s. Kap. 2.2.1) und einer steigenden
Bedeutung der Herkunft al's K aufentscheidungskriterium (AGe 11/01 vom 12.03., Lb. 51)>. Die
zuklnftige Bedeutung der Produktherkunft wird aber teilweise auch kontrovers diskutiert. Zum
einen wird auf Grund der zunehmenden Globalisierung der Markte mit sich annéhernden
Verbraucherbedirfnissen und zunehmenden européischen strategischen Allianzen eine eher
rucklaufige Entwicklung fur die Bedeutung des Herkunftsaspektes erwantati{is, 1995, S.

85). Zum anderen wird durch die Offnung der Méarkte und damit verbundenen zunehmenden
Anonymitat und Unubersichtlichkeit sowie durch die steigende Zahl an Kennzeichnungen und
Lebensmittelskandalen  (BSE, Dioxin, Antibiotika etc.), damit einhergehender
Informationsuberlastung und zugleich immer anspruchsvolleren Konsumenten, mit einer
wachsenden Bedeutung der Herkunft als ,Schlisselinformation® (vgl. Kap. 1.2.2) gerechnet (vgl.
AGE 11/01 vom 02.03, Lb. 51;8LING, 2000a, S. 23 u. AUSRUCKINGER, 1993, S. 1ff. u. 187).
Forderlich wirkt sich sicherlich auch die geplante Neuausrichtung der Agrarpolittk aus

Mit Blick auf den Handel ist fUr regionale Produkte — abgesehen von Spezialitdten — eine eher
ricklaufige Entwicklung zu erwarten €BKER, 2000, S. 397). Diese Produkte sind eigentlich vor
allem fur regional anbietende Handelsgruppen oder grof3e Handelszentralen mit regional
organisiertem Einkauf interessant, wobei fur letztere durch ihre zunehmend zentralisierte
Beschaffungspolitik von eher sinkender Nachfrage nach regional erzeugten Lebensmitteln
auszugehen ist (vgl. ebd., HAMM, 1997, S. 3%:NeT vom 01.03.01, S. 1f. u. SCHMIDT,
1998¥’. GroRkiichen dagegen wollen ihren Bezug regionaler Produkte steigere( 1996,

S. 7).

Die Untersuchungen uber die Nachfrage nach umweltschonend erzeugten Lebensmitteln

behandeln fast ausschlieRlich Oko-Produkte. Die wenigen, die sich mit umweltschonender

Erzeugung (abgesehen von Oko-Produkten) beschéftigen, beschranken sich dabei auf
Praferenzen, Zahlungsbereitschaften oder das Wissen Uber verschiedene Anbaumethoden. Mit
Blick auf die steigende Nachfrage nach Oko-Produkten (\JEKE, 1996, S. 75F und eine

*Im Kontext von Herkunftspréferenzen liegt lediglich eine quantitative Studie mit Beobachtungen tiber mehrere Jahre vor. Dies
ist eine Studie der CMA, die wachsende Préferenzen fiir deutsche Lebensmittel seit 1970 herausstedliizfvgl1998, S.

51).

*Beispielsweise soll durch Werbung und Public Relation MaRnahmen bei Verbrauchern zum einen allgemein der Wunsch nach
hoéherer Qualitat einschlieBlich héherer Zahlungsbereitschaft verstarkt werden und zum anderen auch insbesondere die
Wertschatzung von umweltschonend und regional erzeugten Produkten. Dies geht aus einem Entwurf des Kanzleramts zur
Neuausrichtung der Agrar- und Verbraucherpolitik hervarET vom 15.03.01, S. 2).

%zu den Handelszentralen mit regional organisiertem Einkauf gehéren beispielsweise die Edeka und die Rewe-Gruppe
(Genossenschaften) und der Filialist Spar. So hat die Edeka beschlossen, ihre regionalen GroRhandlungen in den nachsten
Jahren durch Fusion um die Halfte von 12 auf sechs zu reduzieren, um somit Kosten in der Beschaffung einzu§¢@ten (L
vom 02.03., S. 1). Neben den 100 %gen Tdochtern einer genossenschatftlich organisierten Handelsgruppe gibt es teilweise auch
noch selbststandige Genossenschaftsmitglieder, wie z. B. bei der Edeka die Schmidtgruppe in Baden-Wirttemberg, die neben
einem 60-70 %igen Einkauf bei der Edekagrohandlung Uber die verbleibenden 30-40 % selbst entscheiden kodnnen.
Beispielsweise fiihrt die eigenstéandige Schmidtgruppe in Baden-Wiirttemberg neben dem Edeka-Sortiment einen hohen Anteil
regionaler Produkte: im Durchschnitt 30 % mit einem héheren Anteil bei Frischeprodukten (50-88MD)¥S1998).

®allerdings ist anzumerken, dass die Nachfrage nach Oko-Produkten in Deutschland mit 12 % Umsatzwachstum von 1993 bis
1997 deutlich langsamer als in einigen anderen EU-Landern wie z. B. der Schweiz mit 59 % Umsatzwachstum in der
genannten Zeitspanne gestiegen istofMLseN et al., 1999, S. 20ff.). Erfolgreichere EU-Lander unterscheiden sich in der
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allgemein zunehmende Bedeutung des Umweltaspekts in der Kaufentscheidung (BMU, 1996,
Ergebnisubersicht u. BYDER, 1991, S. 368), kann auf eine insgesamt vermehrte Nachfrage nach
umweltschonend erzeugten Nahrungsmitteln riickgeschlossen werden. Diese Entwicklung wird —
wie auch im Regionalbereich — durch die steigende Zahl von Lebensmittelskandalen (z. B. BSE-
Auswirkungen - s. u.), damit steigender Verbraucherunsicherheit sowie durch die
Neuausrichtung der Agrarpolitik unterstitzt (s. o. Fu3note 51, S. 25).

Im Gegensatz zu regionalen Produkten, ist fiir Oko-Produkte beim Handel zukiinftig mit einer
Nachfragesteigerung zu rechnen (vgl. CMA, 1996a, S. 50) - beispielsweise kiindigen derzeit
immer mehr deutsche Supermérkte (z. B. Edeka, Rewe u. Tengelmann) an, ihr Sortiment an
Oko-Produkten zu erweitern ZiNET vom 15.02.01, S. 4). Ebenso duBerten in der Untersuchung
von RAMISCH (2000, S. 225) ein Grolteil der befragten Fleischer, dass sie sich vorstellen
konnen, zukiinftig Oko-Fleisch anzubieten.

Insgesamt kommen sowohl der regionalen Herkunft als auch der umweltschonenden Produktion
derzeit eine relativ hohe Bedeutung in der Einkaufsentscheidung der Verbraucher zu, jedoch sind
sie hedonistischen Eigenschaften, wie beispielsweise Frische und Geschmack, untergeordnet
(vgl. BESCH/HAUSLADEN, 1998, S. 6; ERL/SATZINGER, 2000, S. 262 u. 264;ERELT, 1996, 0.

S. u. WRTHGEN et al., 1999a, S. 248) HAUSER (1994, S. 176) stellt in diesem Zusammenhang
heraus, dass die regionale Herkunft erst in Verbindung mit (objektiven) Qualitatskriterien
praferenzschaffend wirkt An dieser Stelle ist anzumerken, dass der regionalen Herkunft vom
konventionellen Handel als Gatekeeper (vgl. Kap. 1.2.2) zur Zeit kaum Bedeutung beigemessen
wird (BECKER, 2000, S. 399). Wenn sie dennoch gelistet werden, so mangelt es an Werbung fir
diese Produkte (MPFENBACH, 1999, 0. S.)EssSeBIER (Lz-NET vom 01.03.01, S. 1) betont
allerdings, dass regionalen Marken - flachenbereinigt und auf das einzelne Produkt bezogen - in
manchen Gebieten ein hoherer Stellenwert zukommt als nationalen Marken. Zudem erméglichen
sie dem Handel oftmals vergleichsweise bessere Renditen (ebd.). Das Problem liegt seiner
Meinung nach in der zunehmend konzentrierten Beschaffungspolitik des konventionellen
Handels und damit im Abbau wichtiger Strukturen als Voraussetzung flr eine regionale
Sortimentsgestaltung (ebd., S. 2 — s. 0.). Im Gegensatz dazu kauft der Naturkosthandel seine
Produkte bevorzugt regional ein, im Durchschnitt lag der Anteil regionaler Produkte am
Gesamtsortiment 1998 etwa bei 30 % (BNN, 1998, S. 12). Ebenso Grol3kiichen zeigen laut einer
Untersuchung von BRLEIN (1996, S. 7) ein hohes Interesse an regionalen Produkten — 2/3 aller

Oko-Vermarktung von Deutschland vor allem durch (ebd., S. 32, 45, 58): hoheren Absatz iiber Super- und Verbrauchermérkte,
ein national einheitliches Oko-Zeichen und systematische Promotion von mehr Marktaktewnan(1998, S. 48) erklart die
in Deutschland verhaltnismaRig langsam wachsende Nachfrage nach Oko-Produkten durch einerseits ungeniigende
Zahlungsbereitschaft auf der Nachfrageseite und andererseits durch die fehlende Transparenz bei der Etikettierung erklart
(HAMM, 1999, Sb. 1).

®GIERL/SATZINGER (ebd., S. 265f.) weisen darauf hin, dass Verbraucher, die sich im jeweiligen Produktbereich sehr gut
auskennen, eher auch auf extrinsische Merkmale, wie z. B. eine Herkunftskennzeichnung, vertrauen, als Personen mit geringen
Produktkenntnissen.

®Im Zusammenhang mit Verbraucherwiinschen nach Qualitat kommen auch stufeniibergreifenden Qualitatsmanagement-
systemen und einer transparenten Erzeugung zunehmende Bedeutung zu (Age 8/01 vom 19.02., Lb. 20 u. 7/00 vom 14.02.,
Km. 2 sowie - vgl. Kap. 2.1.1).
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Befragten haben positive Erfahrungen gemacht und fast alle Ubrigen duRerten den Wunsch
regionale Produkte zu beziehen. Auch scheinen Verarbeitungsunternehmen, zumindest das
Fleischerhandwerk, aber auch Molkereien, oftmals fir regionale Strategien in Zusammenarbeit
mit den Landwirten offen zu sein ARIScH, 2000, S. 225, 229f. u. RENTSCH, 1998, S. 18).

Im Umweltbereich zeigt sich der konventionelle Handel wesentlich aktiver as im
Regionalbereich, beispielsweise haben groRe Handelsgruppen oftmals Oko-Eigenmarken (z. B.
Rewe Fullhorn oder Tengelmann Naturkind) aufgebaut. Auch ist er schon Ende der 80er Jahre in
die Oko-Vermarktung eingestiegengKERBORN, 2000, S. 75). Dennoch beschrankt sich sein
Angebot an Oko-Produkten noch heute auf ein schmales Sortiment ARgT,KL992, S. 897AZ

ebd. u. ZMP, 2000, S. Hvgl. Absatz Bestimmungsgrunde: schlechte Verfugbarkeit) und in der
Werbung fiir diese Produkte zeigt er wenig Engagenmeat §407/01 vom 27.3., S.9) Auch

die GroRverbraucher sind laut Untersuchungsergebnissen der AGOL (1992, S. 118) an
umweltschonend erzeugten Lebensmitteln — gemessen an Oko-Produkten - interessiert, und zwar
fast 60 % der Befragten, wobei 2/3 dieser 60 % auch tatsachlich Oko-Produkte beziehen, dies
jedoch zumeist in geringem MalRe (ebd., S. 119). Auch das Backerhandwerk und die
Verarbeitungsindustrie reagieren auf gesundheitsorientierte Verbrauchertrends und verarbeiten
z. B. Oko-Getreide oder Getreide, das ,einfach’ ohne Einsatz von chemischem Pflanzenschutz
angebaut wird (A&E vom 7/00 vom 14.02.00, Km. 2). Beispielhaft kdnnen hier Marken wie die
Hohenloher Hofe oder die Bohlsener Mihle genannt werden. Eine UntersuchungrwapiS

(1996, S. 156, 159) stellt heraus, dass fast 60 % aller befragten Unternehmen in der Herstellung
von Backwaren Rohwaren mit Umweltzunutzen (etwa 25 % Getreide aus kontrolliertem Anbau
und etwa 33 % aus Okologischem) verarbeiten. Im Fleischbereich zeigt sich der Trend zur
Umweltschonung vor allem durch starker artgerechte Verarbeitung und schonende
Tiertransporte, Beispiele sind die Neulandschlachtereien und Schlachthdéfe mit CMA-
Zertifizierung. Im Fleischerhandwerk existieren eher Markenprogramme mit Herausstellung
verschiedener Umweltaspekte und nur wenige, die 6kologische Produkte verarb&scTiiR

2000, S. 225). Im Molkereibereich ist das Interesse an Oko-Milch stark von den zusatzlichen
Erfassungs- und Verarbeitungskosten abhangig und daher deutlich schwankend je nach
Produktionsstruktur der jeweiligen Region.

Die Bedeutung der geographischen Herkunft und auch der umweltschonenden Produktionsweise
ist jedoch nicht Uber alle Herkiinfte und Produktionsweisen ahnlich hoch. Dabei zeigen

®lInsgesamt listeten bereits 1989 fast 90 % aller Supermarkte Oko-Prodekie(31991 S. 227). Die Zentrale Markt- und
Preisberichtstelle (ZMP, 2000, S. 13) stellt in diesem Zusammenhang heraus, dass Oko-Produkte vor allem in Geschéften mit
einer Verkaufsflache von tiber 400gm gelistet werden — beispielsweise laut Umfrageergebnissen 75 % aller Verbrauchermarkte.
Dabei beschréankt sich das Sortiment vorwiegend in absteigender Reihenfolge auf Mehl (in 27 % der befragten Geschéfte),
Mohren (21 %), Eier und Konsummilch (20 %), Zwiebeln (19 %), Butter (14 %), Tomaten und Brot (9 %) — einige weitere
Gemiisesorten, Kase und Apfel werden noch von 2 % — 7 % der Geschafte angeboten (ebd., S. 14f.). Die meist gelisteten Oko-
Marken sind deutschlandweit Fullhorn, Naturkind, Bioland und Griines Land, die Verflgbarkeit ist allerdings regional sehr
unterschiedlich (ebd., S. 19). Welchen Umsatzanteil Oko-Produkte im konventionellen Lebensmitteleinzelhandel
durchschnittlich ausmachen sind derzeit nicht bekannt. Einigen Warengruppen kommt bei der REWE-Gruppe beispielsweise
ein nicht unbedeutender Anteil am Gesamtumsatz dieser Warengruppen zu: 9 % bei Teigwaren, 11 % bei Musli, 13 % bei
Kdrnern und Getreide und 20 % bei Saaten (LZ 30/98 vom 24.7., S. 37).
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verschiedene Regionalstudien deutliche Wirkungsunterschiede im Rahmen der Praferenz- und
Identitatsstiftung im Vergleich der nationalen Herkunft gegenuber der regionalen als auch
verschiedener regionaler Herklinfte untereinander (vgl. uAeLIBG, 2000a, S. 32; KUSER,

1994, S. 94; ENSCHE et al., 1993, S. 127; W.FFRAM, 1997a, Sb.2; 'MTHGEN et al., 1999a, S.

259 u. ZMP 1998, S. 12f3 In den genannten Arbeiten schwanken die Praferenzen fiir regionale
Herkinfte zwischen 30 % (Region in Nordrheinwestfalen) und 87 % (Freising) der jeweilig
befragten Verbraucher (ebd.). Im Umweltbereich zeigt beispielsweise eine Untersuchung fir
Obst und Gemise der CMA (1998, o. S.), dass Verbraucher die 6kologische Produktion fir
deutlich gestnder halten, als die integrierte oder die herkdmmliche, wobei sie die integrierte
immer noch fur deutlich gesundheitsférdernder erachten als die herkdmmliche. Dies erklart
vermutlich auch die Untersuchungsergebnisse vamigtH (2000, S. 147), die zeigen, dass bel
Preisaufschlagen von 10 % fir integrierte Produktion und 40 % flr 6kologische im Vergleich zu
konventionellen, letztere vor integrierten und diese noch vor konventionellen Produkten
bevorzugt gekauft wiirden. Ahnlich lassen Untersuchungen vemmH(1997, S. 27) und
HORMANN/LIPS (1996, S. 560) positive Wirkungen sowohl fur die 6kologische als auch fur die
kontrollierte Erzeugung auf die Einkaufsentscheidung der Verbraucher erwarten, wahrend im
Gegensatz zu oben genannten Untersuchungen fur integriert beflrchten, dass dieser Begriff
weder nennenswerte bekannt noch verkaufsférdernd ist. Eine unveréffentlichte Studie (INVISO,
1992, o. S.) im Auftrag der niedersachsischen Marketinggesellschaft stellt heraus, dass 50 % der
Befragten umweltschonend erzeugte Produkte - erklart als industriell unter ©kologischen
Gesichtspunkten produzierte Nahrungsmittel — positiv bewerten und davon ausgehen, dass diese,
wie auch Oko-Produkte, gesiinder als konventionelle sind.

Ebenso gibt es in beiden Bereichen produktspezifische Wirkungsunterschieden( 2000a,

S. 27; BescH/HAUSLADEN, 1998, S. 9f.; CMA, 2000, S. 14ff.REEKE, 1996, S. 86; KIEBISCH,

2001; MCHELSEN et al. 1999, S. 18 u. WrHGEN et al.,, 1999a, S. 246). Verschiedene
Untersuchungen zur regionalen Herkunft stellen alle gemeinsam Fleisch fir den Regionaleinkauf
als bedeutend hera(BALLING, 2000a, S. 27; BsCH/HAUSLADEN, 1998, S. 9f.; KIEBISCH, 2001

u. WIRTHGEN et al., 1999a, S. 24%8) Dies steht sicherlich in engem Zusammenhang mit der
Verbraucherverunsicherung im Kontext der BSE-Krise, aber auch damit, dass Fleisch immer
noch Uberwiegend (vgl. AUSER, 1994, S. 106) beim (haufig regionalen) Fleischerfachgeschaft
gekauft wird (vgl. WRTHGEN et al., 1999a, S. 246, 249). NachLBING (ebd.) und WRTHGEN et

al. (ebd.) sind auch Eier und Wurstwaren in etwa gleichbedeutend mit Fleisch. Auch hier
konnten Lebensmittelskandale wie BSE und Ehec-Bakterien der Grund sein. Wahrend bei
WIRTHGEN et al. (ebd.) zudem den Brot- und Backwaren (diese werden oftmals frisch von der
(6rtlichen) Backerei gekauft — vgl.AdsER, 1994, S. 106) ein hoher Stellenwert zugesprochen

®Djese Unterschiede werden noch durch unterschiedlich starke Marketingaktivitdten und das jeweilige Image der Regionen
unterstutzt.

®Der Wortlaut der Frage war meist dhnlich und der folgenden Art: Achten Sie beim Kauf von beispielsweise Kartoffeln auf die
regionale Herkunft? Teilweise wurde auch im einzeln noch bewertet, wie wichtig das Herkunftskriterium bei den
verschiedenen Produkten ist. Eine Ausnahme bildet hier die ErhebungLuemset (2001), in der offen gefragt wurde,
welche Kriterien beim Einkauf von Brot, Fleisch und Apfeln eine Rolle spielen.
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wird, gilt dies bei BALLING (ebd.) dagegen fiur Kartoffeln. Kartoffeln und Brot, aber vor allem
auch Obst und Gemuse sowie Milch wurden neben FleischeseHBlAUSLADEN (1998, S. 9f.)

als in diesem Bereich wichtige Produkte festgestelltie&iscH (2001) findet in seiner
Untersuchung im Gegensatz zu eben genannten Studien keinerlei Bedeutung der regionalen
Herkunft beim Einkauf von Brot. Ein Vergleich dieser Ergebnisse mit genannten
Kaufintensitaten fur die untersuchten Produkte widerspricht der eben erwahnten Feststellung von
KLIEBISCH (2001) und bestatigt im ubrigen die Bedeutung der genannten Produkte fur den
Regionaleinkauf, jedoch mit anderer ReihenfolgaRWGEN et al., 1999a, S. 248): 45 % der
Befragten gaben an Brot und Eier zu 100 % regional einzukaufen, 36 % Fleisch, 23 % Kartoffeln
und lediglich 6 % Gemiuse. Die durchschnittliche Konsumintensitat tber alle befragten Produkte
in dieser Untersuchung liegt bei 38 % Regionalanteil am Gesamteinkauf dieser Produkte
(OSTERLOH, 1998, S. 52).

Im Umweltbereich, gemessen an Oko-Produkten - werden laut Verbrauchererhekiorg, (F

1996, S. 86) in absteigender Reihenfolge mit K&auferanteilen zwischen 54 % und 38 % der
Befragten Gemuse, Obst, Milch, Brot und Kartoffeln am haufigsten eingekauft. Der
durchschnittliche Oko-Verzehrsanteil Uiber alle befragten Produkte dieser Untersuchung betragt
28 % am Gesamtverzehr dieser Produkte in 1994 (ebd., S. 79). Die genannten Produkte sind
auch nach Untersuchungen vamng (1998, S. 105) — gemessen an Verbraucheraussagen —, aber
auch nach McHELSEN et al. (1999, S. 18) — gemessen an Verkaufszahlen — die am haufigsten
nachgefragten Oko-Produkte, allerdings in einer anderen Reihenfolge (absteigend): Getreide,
Kartoffeln, Gemise, Obst und Milch. Fur den Oko-Einkauf wird derzeit insbesondere im
Fleischbereich, aber auch fir Konsummilch, Joghurt und K&ase von einer stark steigenden
Nachfrage auf Grund der wieder aktuellen BSE-Krise ausgegangenl(#01 vom 12.03., Lb.

1). Naturland beispielsweise konnte seinen Umsatz bei Rindfleisch bis zu 60 % erhéhen (A
52/00 vom 27.12., Lb. 2%) Besonders gefragt sind dabei Herkunftsgarantiese (5/01 vom

12.03., Lb. 1%. Dieser Nachfragezuwachs im Oko-Bereich wurde nicht nur auf der
Verbraucherebene, sondern auch auf der Verarbeitungs- und der Handelsstufe festgestellt (LZ-
NET vom 08.02.01, S. 1 u. vom 15.02.01, S. 1). Dabei profitierten beim Handel vor allem
Naturkostladen und andere Fachgeschéaften@iT vom 15.02.01, ebd?d

®Im Zusammenhang der BSE-Krise kam es zu einem starken Einbruch der Rindfleischnachfrage — zwischen Ende November
2000 und Januar 2001 wurde von ders&LSCHAFT FURKONSUMFORSCHUNG(GFK) - LZ 4/01 vom 26.01.01, S. 26) ein
Ruickgang von durchschnittlich 60 % der Vorjahresmenge geschétzt. In nérdlichen Bundeslandern hat sich der Verbrauch
relativ gesehen stérker reduziert als in Mittel- und Suddeutschland, und zwar auf nur noch 20 % der Vorjahresmenge (ebd.).
Besonders stark betroffen waren Discounter, jedoch auch Supermarkte mit Markenprogramme und Herkunftssicherung hatten
Ruckgang zu verzeichnenziNer vom 30.11.00, S. 1). Das bayrische HQZ hat als Folge der BSE-Krise als Zusatzleistung den
BSE-Test fur alle Rinder integriert (Pflicht ist er fir Rinder ab 30 Monate) (Age 50/00 vom 11.12., Lb. 17). Als Folge der
politischen MalRnahmen im Rahmen der BSE-Krise, ist mit einer Preissteigerung fir die Verbraucher von etwa 50 % zu
rechnen (Age 50/00 vom 11.12., Lb.32).

®Hamm (20004, S. 18) geht in diesem Kontext davon aus, dass Verbraucherpréferenzen fiir regionale Produkte beim Kauf von
Oko-Produkten deutlich geringer ausgepragt sind als beim Kauf konventioneller Lebensmittel.

®Die Begriindung dafiir liegt vermutlich im geringeren Vertrauen in die Einkaufsstatte Supermarkt/Verbrauchermarkt (vgl.
SIRIEX/SCHAER, 2000, S. 454) — vgl. Absatz Einkaufsstatten und Bezugsquellen.
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Die eben genannten Kauf- und Kauferanteile der Verbraucherbefragungen sind aus
Prestigegrinden vermutlich stark dberzeichnet (vgl. RCKE, 1996, S. 75). Erfahrene
Marktforscher rechnen nach OMLBAUER (1998, S. 5) mit einem Abschlag von 50 % um
ausgehend von dem geauBerten Verhalten der Befragten das tatsachliche Verhalten
abzuschatzen.RHckE (1996, S. 79) dagegen geht speziell fur Oko-Produkte im Vergleich zum
Marktanteil von einer 15fachen Konsumuiberschatzung aus. Ein &hnlicher Mafl3stab (12-13fache
Uberschatzung) ist mit Blick auf den Marktanteil regionaler Produkte auch in diesem Bereich ein
realistischer Ansatz. Die Marktanteile im Regional- und im Oko-Bereich sind sehr gering, wobei
der Regionalantéil mit etwa 3 % in 1999 (8 29/99 vom 19.07., Lb. 12) den Marktanteil von
Okologisch erzeugten Nahrungsmitteln in 1999 von knapp 2 %6HMsEN et al., 1999, S. 27)
Ubersteiff. Dies kann vermutlich in beiden Fallen u. a. durch den konventionellen
Lebensmittelhandel als Gatekepper (s. 0. — vgl. Kap. 1.2.3) erklart werden. Lediglich etwa gut
20 % des Umsatzanteils in der Vermarktung von Oko-Produkten wurden 1998 vom
konventionellen Lebensmittelhandel (einschlieRlich Babynahrung) erwirtschaftet (BNN, 1998,
S. 6). Aber auch die Grol3verbraucher halten sich trotz Interesse (s. 0.) aus Kostengrinden mit
der Umstellung auf o6kologische Produkte zuriick (AGOL, 1992, S. 354l.- Absatz
Bestimmungsgrunde). Im Falle, dass Interesse besteht, beschrankt sich dieses auf zumeist eine
Umstellung von 1 % bis 25 % des Wareneinsatzes (ebd., S. 119 — s. 0.). Ihr Umsatzanteil am
Oko-Markt liegt laut Schatzungen der Bundesverbande Naturkost und Naturwaren (BNN, 1998,
S. 6) bei nur etwa 2,9%. Einen etwas groBeren Anteil erwirtschaftet wiederum das
Ernahrungshandwerk mit etwa knapp 8 % des Lebensmittelumsatzes mit Oko-Produkten (ebd.).

Bestimmungsgriinde der Nachfrage: Motive und Einstellungen

Die verstarkte Nachfrage nach regional und umweltschonend erzeugten Produkten steht in
engem Zusammenhang mit der Verbraucherwunsch nach transparenter Erzeugung (vgl.
PRUMMER, 1994, S. 7) und kettenibergreifenden Qualitatsmanagementsysteame®/(A vom
19.02.01, Lb. 20 — vgl. Kap. 2.1.1 u. vgl. Kap. 1.3) und wird sowohl im Herkunft- als auch im
Umweltbereich unter anderem durch die zunehmende Verbraucherverunsicherung auf Grund von
Lebensmittelskandalen, wie BSE, Dioxin, Hormone, Antibiotika etc. erklart (vgl. wLaings,

2000a, S. 21f.; ®RCcKE, 1996, S. 180 u. ®RIMMER, 1994, S. 172). Ebenso scheinen in beiden
Bereichen sowohl Gesundheits- als auch der Umweltaspekte als Kaufmotive und Vorteile dieser
Produkte eine wichtige Rolle zu spielen (vgl. CMA, 1998, o. S.IRIEI®/SCHAER, 2000, S.

455). Im folgenden werden getrennt nach regional und umweltschonend erzeugten Produkten
Kaufmotive, unterstitzende Verbrauchereinstellungen und Hemmnisse bzw. Kaufbarrieren
dargestellt. Die Ausfuihrungen konzentrieren sich auf die Verbraucherebene, wobei - soweit
Daten vorliegen - auch die Unternehmen der nachgelagerten Stufen einbezogen werden.

"Erzeugt im Umkreis unter 100 km.

®Die Marktanteilsangabe bezieht sich auf die im Oko-Bereich wichtigsten fiinf Produkte (s. 0.). Fiir den Oko-Bereich existieren
auch Schatzungen fiir zukiinftig erwartete Marktanteile. So rechnet beispielsweseaMN im Jahr 2050 mit etwa 30 %
Umsatzanteil am LebensmittelmarkR@NKFURTER RUNDSCHAU vom 20.11.00, S. 8).
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In einer Erhebung der CMA (1998, 0. S) wurden von Verbrauchern folgende Motive fur den
Kauf von regionalen Produkten am Beispiel von Obst und Gemuise genannt (in absteigender
Reihenfolge): Pestizide, Frische, Vertrauen und Sicherheit, Kontrolle, Qualitat, Unterstitzung
der Landwirte aus der eigenen Region und kirzere Transportwege. Qualitdt und
Herkunftssicherheit werden auch bead$er (1994, S. 89f.) als Motiv fir den Kauf dieser
Produkte herausgestellt. Einstellungen, die fir den Kauf regionaler Produkte forderlich wirken,
sind vor allem ein regional-politisches Bewusstsein und ein positives Image der Region und der
dort produzierten Nahrungsmittel (WfHGEN et al., 1999a, S. 255 — vgl. ITTERSUM, 1999, S.

49).

Hemmend dagegen wirken in absteigender Reihenfolge insbesondere der Preis, die teilweise nur
saisonale Verfugbarkeit und die mangelnde Kennzeichnung regionaler ProdukiaN(@®
1997a, S. II-20 u. BNELT, 1996, 0. S. — vgl. BNTSCH, 1998, S. 19).

Fir das Einkaufsverhalten der Absatzmittler sind vor allem die Verbrauchernachfrage und damit
vorhandene Praferenzen und Zahlungsbereitschaften der Verbraucher ausschlaggebend (vgl.
RENTSCH, 1998, S. 19 u. &imiDT, 1996, S. 171 — s. Absatze Nachfrageentwicklungen und
Zahlungsbereitschaft). Dabei steht fur den Handel als auch fur die Verarbeitung der
wirtschaftliche Nutzen im Vordergrund — sie sind vermutlich nur dann bereit regionale Produkte
zu listen bzw. zu kaufen, wenn sie einen besonderen Zusatznutzen (z. B. vergleichsweise
frischere Produkte, ein verbessertes Image, verbesserte Wettbewerbsposition oder eine héhere
Wertschopfung) im regionalen Angebot erkennen (vgl. HAMM, 1997, S. 36HmIST, 1996,

S. 171). Zudem wird im Handel eine Listung regionaler Produkte durch die oftmals zentralisierte
und zunehmend zentralisierte Beschaffungspolitik erschwert (vgl. Absatz Nachfrageentwicklung
u. RENTsCH, 1998, S. 18). GroRverbraucher kaufen regionale Produkte ebenso wie die
Konsumenten hauptsachlich wegen der Frische, der Qualitat und der Herkunftssicherheit
(NURLEIN, 1996, S. 7). Zudem spielen ebenso wie beim Verbraucher auch die Unterstitzung der
Landwirtschaft und die kurzen Transportwege flr einige Grokichen eine wichtige Rolle (ebd.).
Jedoch haben nicht alle GroRkiichen gute Erfahrungen mit einem regionalen Einkauf gemacht
und ihn teilweise aufgrund mangelhafter Qualitat, Menge oder Zuverlassigkeit oder auch wegen
zu hoher Preise wieder eingestellt (ebd.). Fleischer haben laut einer UmfrageAMsTHR

(2000, S. 225) in der Regel gute Erfahrungen mit ihrem regionalen Einkauf und kaufen vor allem

wegen der Qualitat und des Preises bei regionalen Landwirten.

Die Motive fiur den Kauf von umweltschonend erzeugten Produkten — untersucht am Beispiel
von Oko-Produkten — sind auf Verbraucherebene Gesundheit, Umweltschutz und Geschmack der
Produkte, wobei der Gesundheitsaspekt im Zusammenhang mit weniger RuUckstanden in
Lebensmitteln deutlich im Vordergrund steht (vghidkg, 1996, S. 94, u. RMMER, 1994, S.
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142f)®°. KELTERBORN (2000, S. 77) unterscheidet zwischen Motiven der regelmaRigen Oko-
Kaufer in Naturkostladen und der Gelegenheitskaufer, die zumeist in Supermarkten einkaufen.
Naturkostladenkunden kaufen in erster Linie aus Umweltgrinden — fur diese Kunden ist
beispielsweise auch die Verpackung wichtig —, erst zweitrangig zéhlen Gesundheitsgriinde und
drittrangig folgt der Wunsch alternative Handelsstrukturen zu unterstitzen (ebd.).
Supermarktkunden dagegen kaufen vor allem aus egoistischen Grinden wie Gesundheit und
Geschmack und suchen dabei nach Oko-Produkten, die den konventionellen Produkten optisch
und in der Handhabung ahnlich sind (ebd.). Eine Untersuchuwgsg®, 1992, o. S.) zu
umweltschonend erzeugten Produkten, die nicht nach den Richtlinien des 0Okologischen
Landbaus produziert werden, zeigt, dass Kaufmotive fur diese Produkte vor allem in der
Erwartung gestnderer (im Vergleich zu konventionellen) und preisgtinstigerer (im Vergleich zu
Oko-Produkten) Lebensmittel liegen (vgl. Absatz Nachfrageentwicklungen).

Die genannten Kaufmotive spiegeln sich insgesamt auch in den erklarenden Einflussfaktoren
gemessen an Einstellungen der Kaufer wider. Eine Langzeit-Verbraucherdfalgge, 1996,

S. 180) uUber das Einkaufsverhalten bei Oko-Produldietit heraus, dass in erster Linie
Gesundheitsbewusstsein, gefolgt von einer positiven Einschatzung der Oko-Produktqualitat und
Misstrauen gegeniiber konventionellen Lebensmitteln das Kaufverhalten unterstitzen. Die
Einstellungen und ihre Verhaltensrelevanz fiir den Kauf von Oko-Produkten haben sich in den
letzten Jahren veréandert, und zwar ist das Vertrauen in konventionelle Lebensmittel gestiegen
und somit die Bedeutung des Misstrauens gegeniiber diesen fur den Kauf von Oko-Produkten
gesunken (ebd.). Hier ist anzumerken, dass diese Untersuchung noch vor der BSE-Krise
stattgefunden hat. Parallel dazu ist der Stellenwert der Qualitatseigenschaften von Oko-
Produkten als Erklarungsfaktor gestiegen (ebd.). Das Misstrauen und das Gesundheits- bzw.
Ernahrungsbewusstsein werden auch veaMMER (1994, S. 172) als wichtige Einstellungen

fir den Kauf von Oko-Produkten bestatigt — erganzend stellt er zudem das Umweltbewusstsein
als forderlich heraus. AuchuNGc (1998, S. 126) zeigt, dass die Kaufintensitat von Oko-
Produkten mit steigendem Umweltbewusstsein der Kaufer zunimmt.

In keiner der Einstellungsmessungen zum Umweltbewusstsein und/ oder -verhalten wurden
spezielle Einstellungen gegeniber dem Naturschutz untersucht. Ragt-lGRAMMAN (1997,

S. 241ff) ist jedoch davon auszugehen, dass der Naturschutz in Deutschland ahnlich wie der
Umweltschutz erfolgreich und stabil in der Gesellschaft etabliert ist, allerdings lediglich bei einer
Minderheit der Bevdlkerung (2 % - 3 %) aktiven Ruckhalt findet. Dies kann sicherlich u. a.
durch den hohen Informationsanspruch erklart werden, der sich nicht immer vermitteln lasst
(NIEBUER, 1998, S. 60).

®Eine Studie von HORMANN/LIPS (1995, S. 255) stellt den - aus Sicht der Verbraucher - bestehenden Zusammenhang
zwischen umweltfreundlicher Produktion und gesunder Erndhrung heraus.
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Als zentrale Barrieren fur den Kauf von umweltschonend erzeugten Produkten — untersucht am
Beispiel von Oko-Produkten - werden aus Verbrauchersicht vor allem der hohe Preis und die
schlechte Verflugbarkeit genannt, wobei dem Preis ein deutlich hoherer Stellenwert zukommt (u.
a. Hamm, 1998, S. 48f.MEIER-PLOEGER et al., 1996, S. 58; RRMMER, 1994, S. 144f. u.
RAMISCH, 2000, S. 149)™. In diesem Zusammenhang weist HAMM (1998, S. 49) darauf hin, dass

die Bedeutung des Preises fur die Kaufentscheidung der Verbraucher zumindest bei
hochwertigen Produkten oftmals Uberschatzt wird. Neben dem Preis werden in absteigender
Reihenfolge von Verbrauchern noch die Gewohnheit, ,Lug und Trug‘, mangelndes Bewusstsein/
Wertschatzung sowie wenig Werbung als mdgliche Hemmfaktoren fir den Kauf von Oko-
Produkten genannt (MER-PLOEGER et al., 1996, S. 58). Bei umweltschonend erzeugten
Produkten, die nicht nach den Richtlinien des 6kologischen Landbaus hergestellt werden, steht
das Problem der Glaubwirdigkeit im Vordergrund (wgl.i$0, 1992, 0. S.).

Auf der Ebene der Absatzmittler wird — wie schon im Regionalbereich erwahnt — das
Einkaufsverhalten vorwiegend durch das Nachfrageverhalten, also den Praferenzen und
Zahlungsbereitschaften, der Verbraucher bestimmt. So sehen der Handel, das
Ernahrungsgewerbe und vermutlich auch Gro3kichen im Angebot von umweltschonend
erzeugten Produkten die Moglichkeit, ihr Image aufzubessern und qualitdtsbewusste
Verbraucher anzuziehen (vglANSEN, 1988, S. 338 u.IBLKE, 1995, S. 41).

Dennoch stellen auch bei den nachgelagerten Stufen der Preis, als hohes finanzielles Risiko, und
die Informationskomplexitat wesentliche Barrieren fur den Einkauf dieser Produkte dar (vgl.
AGOL, 1992, S. 354f.; CMA, 1996a, S. 50AKEEN, 1988, S. 356 u.&IMIDT, 1996, S. 202).

Zudem wirkt auf der Handels- und der Verarbeitungsebene das Problem der Glaubwaurdigkeit der
zahlreichen "Oko-" und &hnlichen Marken ("Trittbrettfahrer”) hemmend (CMA, 1996a, S. 50 u.
ScHMIDT,1996, S. 202). Einige Fleischer und Molkereien nennen zudem Zufriedenheit mit
Stammlieferanten und dem konventionellen Angebot als Hemmnis oder auch die Angst, dass ihr
konventionelles Markenprogramm verdrangt wirdANiscH, 2000, S. 226, 229). Auf der
GroRverbraucherstufe spielen neben dem Preis vor allem der Vorverarbeitungsgrad der Produkte
(insbesondere bei Kartoffeln und Gemiise) als Hinderungsgrund eine wesentliche Rolle (AGOL,
1992, S. 354}.

Qualitatskriterien und Produktwahrnehmung aus Sicht der Verbraucher

Der Nachfragezuwachs sowie die Bestimmungsgrinde fir den Kauf von regional und
umweltschonend erzeugten Produkten stehen in engem Zusammenhang mit dem Wertewandel
und damit mit den Verbraucheranforderungen an Qualitat. Im Zuge des Wertewandels haben
sowohl die Produktherkunft als auch die umweltschonende Erzeugung durch die zunehmende
Relevanz von Ethik- und Gesundheitswerten als Qualitatskriterien an Bedeutung gewonnen

™Der hohe Preis als Kaufbarriere fiir Oko-Produkte bestétigt auch das Einzelhandelsunternehmen ,Hemkop* in Déanemark, das
im Zuge einer radikalen Preissenkung den Absatz von Biomilch ungeféhr verdoppédit@qlvom 08.01., S. 18).
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(LOHNER, 1994, S. 513ff. — vgl. Absatz Nachfrageentwicklung). Sie zahlen nach Frische und
Geschmack mit deutlichen Abstand fur immerhin etwa 5 % bis knapp 20 % der Befragten einer
Verbrauchererhebung von AdseR, 1994, S. 112) zu den wichtigsten Kriterien fur qualitativ
hochwertige Lebensmittel. Dabei kommen Natur- und Gesundheitsaspekten und damit der
umweltschonenden Erzeugung (vgl. FuRBnote 64, S. 31) eine hohere Bedeutung zu als
Herkunftskriterien (ebd.). Im Rahmen der Praferenzbildung wirken sie dementsprechend auch
nur in Verbindung mit gutem Geschmack und Frische kaufentscheidend (vgl. Absatz der
Nachfrageentwicklung). Neben Frische, Geschmack, umweltschonender Erzeugung und
Herkunft spielen noch einige weitere allgemeine Qualitatskriterien wie beispielsweise Aussehen,
Inhaltsstoffe und Haltbarkeit sowie einige bereichsspezifische fur die Qualitatsbeurteilung von
Nahrungsmitteln eine wichtige Rolle (ebd.). Dies sind beispielsweise fur den Kauf von
Rindfleisch in absteigender Reihenfolge folgende — teilweise den Geschmack beeinflussenden -
Aspekte (B\LLING, 2000a, S. 23 — vgl.dHNER, 1995, S. 85}: die Haltung, die Fiitterung und

die Marmorierung. Insgesamt kommt dabei auch der Kontrolle der Qualitatskriterien fur die
Einkaufsentscheidung der Verbraucher eine hohe Bedeutung zu (ebd.).

Dieser Wertewandel spiegelt sich — wie die Nachfrageentwicklungen zeigen - auch in der
subjektiven, positiven Verbraucherwahrnehmung regionaler und umweltschonend erzeugter
Produkte wide?. Allerdings liegen kaum Ergebnisse iber die Produktwahrnehmung oder
Qualitatseinschatzung regional und umweltschonend erzeugter Nahrungsmittel vor. Im
Regionalbereich wird lediglich in einer Untersuchung VOrRWNGEN et al. (1999a, S. 259)
herausgestellt, dass Verbraucher regionale Produkte als ,besonders® frisch ansehen. Zudem ist zu
lesen, dass diese Produkte fur Herkunftssicherheit, Transparenz der Erzeugung, Qualitat und
gesundheitliche Unbedenklichkeit stehereNiRscH, 1998, S. 18). Dariiber hinaus untersuchte

die CMA das Image von Spezialititen und stellt als Ergebnis aus Verbrauchersicht vor allem
folgende Merkmale herausgestellt (absteigende Reihenfolge): typisch fir die jeweilige Region,
Tradition, besondere Zubereitung, besonderer Geschmack, heimisch, exotisch, teuer, besonders,
Qualitat und Frische.

Fir umweltschonend erzeugte Produkte liegen zumindest einige wenige gestutzte und
ungestitzte Assoziationstests vor. Diese Produkte gelten vor allem als gesunder als vergleichbare
Lebensmittel aus anderen Produktionsweisen (UR@MIRER, 1994, S. 142 u.IBEIX/SCHAER,

2000, S. 455). Eine Untersuchung bei Verbrauchern in Niedersachserenzartét al. (1994,

S. 402) vergleicht (gestutzt) eine Reihe von Qualitats- und Markenkriterien fir Lebensmittel aus
verschiedenen Anbauweisen und stellt neben dem Gesundheitswert von umweltschonend
erzeugten Nahrungsmitteln noch einige weitere Aspekte, wie z. B. den Geschmack und

"Ein mangelnder Vorverarbeitungsgrad schlagt sich in hohen Personalkosten nieder (AGOL, 1992, S. 354).

"\Welchen Stellenwert verschiedene Qualitatskriterien im Zuge des Wertewandels beim Verbraucher einnehmeigrbei L
(1995, S. 74) beschrieben.

Es ist die subjektive Qualitatswahrnehmung, die fir die Verbraucherpraferenzen und damit fiir die Nachfrageentwicklungen
entscheidend ist (vgl. Kap. 1.2.1).
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insbesondere das natirliche Aroma dieser Produkte heraus (vgl. Abb. 6). Dabei werden
Okologisch erzeugte Nahrungsmittel in den umweltschonenden Prozesseigenschaften sowie den
Gesundheitskriterien durchweg besser beurteilt als kontrolliert umweltschonend produzierte
(ebd.). Demgegeniber stehen allerdings - fur die Kaufentscheidung der Verbraucher nicht
unwesentliche - Kriterien wie die Wahrnehmung von Oko-Produkten als relativ teuer, schlecht
erhaltich und die relativ unginstig prasentiert (ebd. - vgl. Abb. 6 u. Absatz
Bestimmungsgriinde).

— - — Konventionell ==K ontrolliert-umweltschonend —— Okologisch
Umweltschonender Anbau ¢ .
\ /
Frei von Ruckstanden I ‘<

GuteQualitat

Lebenswichtije Nahrstoffe

Natirliches Aroma

Gut bekdmmlich

Sehr gesund

Guter Geschmack

Sehen ansprechend aus

Produkte sind teuer

Produkte sind Uberall erhéltlich

Werden angrechendprasentiert
1 2 3 4 5 6 7

Trifft nicht zu bis Trifft voll zu

Abb. 6: Verbraucherwahrnehmung von Nahrungsmitteln aus unter schiedlichen Produktionsweisen

Quelle: HELZER et al., 1994, S. 402

Eine Verbraucherbefragung I0RENSLEBEN/BRUHN, 2001, o. S. — auch in Niedersachsen
vorgenommen) speziell zu Oko-Produkten bestatigt die herausragende Bedeutung der
Natirlichkeit und der umweltschonenden Prozesseigenschaften fiir Oko-Produkte durch
Ergebnisse eines ungestiitzten Assoziationétefien Aspekten gesund und teuer kommt bei
dieser offenen Methode ein eher untergeordneter Stellenwert zu (eledR-RIOEGER et al.

(1996, S. 70f.) untersuchte in diesem Zusammenhang speziell das Meinungsbild der Nichtkaufer
von Oko-Produkten. Die Halfte der Nichtkaufer haben eine Abneigung gegen Oko-Produkte
aufgrund des Preises, ein weiteres Viertel aufgrund des Geschmacks und/ oder des Aussehens

™In diesem Zusammenhang fordern Verbraucher auch zunehmende Transparenz der Lebensmittelerzeugung (vgl. PRUMMER,
1994, S.7).
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und die Restlichen sind der Ansicht, dass es sich bei 6kologischen Produkten ohnehin um ,Lug
und Trug‘ handelt (ebd.).

Produktkennzeichnung aus Verbrauchersicht

Die Verbraucher, die ein positives Bild von umweltschonend und regional erzeugten
Nahrungsmitteln haben und diese bevorzugt kaufen oder kaufen wollen, werden mit einer
Vielzahl von Produktkennzeichnungen konfrontiert, die bei Verbrauchern zur
Informationstiberlastung und damit verbundenem Misstrauen gegenuber diesen fudwen (H
1993, S. 140 u. KNSEN/KuLL, 1994. S. 265 — vgl. Absatz Nachfrageentwicklung und
Bestimmungsgrunde). Trotz - oder gerade wegen der Fllle an Informationen - haben etliche
Verbraucher Schwierigkeiten, die Herkunft eines Nahrungsmittels im Geschaft festzustellen.
Dies zeigen zum einen Befragungsergebnisse, die eine mangelnde Kennzeichnung regionaler
Produkte als Kaufbarriere herausstellen (vgl. Absatz Bestimmungsgrinde) und zum anderen
verschiedene Erhebungenabber, 1994, S. 138 u. WTHGEN et al., 1999a, S. 247), in denen je

nach Region lediglich 7 bis gut 50 % der Befragten angaben, sie kbnnten entweder die Herkunft
von Nahrungsmitteln leicht erkennen oder dass eben diese deutlich gekennzeichnet sind. Auch
im Umweltbereich ist die Konsumentenunsicherheit gegeniber der Vielzahl von Zeichen und
Aufschriften eine der Barrieren fur den Kauf dieser Produkte (vgl. Absatz Bestimmungsgrinde).

In diesem Zusammenhang steht auch der Wunsch der Verbraucher nach leicht verstéandlicher,
nachvollziehbarer Produktkennzeichnung mit Schlusselinformationen far die
Qualitatsbeurteilung (BLLING, 2000a, S. 23.- vgl. Kap. 1.2.2).

Die Erhebung von WRTHGEN et al. (ebd.) stellt fir den Regionalbereich heraus, dass zur
Herkunftserkennung am haufigsten der Produktname bzw. die Marke oder eine allgemeine
Herkunftsangabe herangezogen werden. Erheblich weniger Bedeutung messen die Verbraucher
dabei einem Herkunftszeichen, der Einkaufstatte oder der Verpackung zu (ebd. — absteigende
Reihenfolge). Wobei auch dieses Ergebnis regionsabhangig stark schwankt I{ebltekem

Kontext zeigt die Untersuchung vombseR (ebd., S. 131), dass Verbraucher, wenn sie wissen,
welcher Herkunft ihre getatigten Einkaufe entstammen, zumeist (knapp 30 % der Befragten) die
Kennzeichnung am Regal oder auf dem Produkt wahrnehmen. Deutlich seltener wurden
beispielsweise der Einkaufsort oder der Verkaufer genannt (ebd.). Dem Verkaufer wird auch die
geringste Bedeutung bei der Qualitdtsgarantie zugesprochen (ebd., S. 128). In diesem Aspekt
vertrauen Verbraucher in absteigender Reihenfolge am ehesten auf unabhéngige Kontrollen,
Informationen Uber Inhaltsstoffe, Informationen tber Erzeugung und Verarbeitung und erst an
vierter Stelle auf Gitezeichen und - noch vor dem Verkaufer - der Anschrift des Erzeugers
(ebd.).

Im Umweltbereich wird eindeutig die Verpackungsaufschrift als Erkennungsmerkmal favorisiert
(PRUMMER, 1994, S. 156). Hier gibt es jedoch deutlich Unterschiede zwischen den
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Kaufergruppen. Im Vergleich von regelmaRigen Oko-Kaufern und Gelegenheitskaufern zeigt
JUNG (1998, S. 154), dass sich regelmaRige Kaufer zumeist an dem Zusatz kontrolliert
biologisch erzeugt oder an Marken orientieren, wahrend Gelegenheitskaufer in absteigender
Reihenfolge Wert auf Zuséatze und Aufschriften wie kontrolliert biologisch erzeugt, ohne
kunstliche Zusatze, Vollwert oder gar aus integriertem Anbau legen. Marken nehmen bei
Gelegenheitskaufern lediglich den 4. Platz ein (ébdies ist vermutlich durch die geringere
Markenkenntnis dieser Kaufer im Vergleich zu regelmaRigen Oko-Kaufern zu erklaren. Diese
Ergebnisse werden im Groben auch vewNMER (1994, S. 155) bestatigt. Oftmals orientieren
sich die Oko-Kaufer auch durch die Wahl der Einkaufsstéatte, in dem sie in Bio- bzw. Naturkost-
Laden einkaufen (INVISO, 1992, o. S). Gutezeichen spielen fir die Orientierung des
Verbrauchers beim Einkauf von Oko-Produkten eine geringe Rolle (ebd.).

Um diesem Verbrauchermisstrauen - zumindest im Oko-Bereich — entgegenzuwirken, wurde
1999 von der AGOL (Arbeitsgemeinschaft tkologischer Landbau) in Zusammenarbeit mit der
CMA ein deutschlandweites einheitliches ¢kologisches Priifzeichen (OPZ) eingefiihrt. Da es die
potentiellen Kaufer ansprechen soll, die bisher aus Misstrauen und Unsicherheit keine oder nur
wenig Oko-Produkte gekauft haben, ist anzunehmen, dass es insbesondere den Absatz tiber der
Super- oder Verbrauchermarkt starken wird. Denn dies ist die bevorzugte Einkaufsstatte der
Gelegenheitskaufer fur Oko-Produkteund, 1998, S. 107) und dieser Einkaufsstatte wird
eindeutig das geringste Vertrauen entgegen gebracht (RgtX3SCHAER, 2000, S. 454 — s. a.
Absatz Bezugsquellen). Zur Zeit ist dieses Zeichen jedoch bei Verbrauchern noch nahezu
unbekannt (s. a. Kap. 2.2.1). Der Bekanntheitsgrad von Oko-Zeichen insgesamt ist beim
Verbraucher als auch beim konventionellen Handel als gering einzuschatzenr(gheR,

1994, S. 190 u. &IANDERL, 1993, S. 93). Wesentlich bekannter dagegen ist das Umweltzeichen
der blaue Engel, der jedoch im Lebensmittelbereich keine Bedeutung hat und in den letzten
Jahren insgesamt leicht an Bedeutung verloren hat (\@gsBiNPOUR/SCHLUMMER, 1999, S.

75). Fur weitere Informationen sowohl zu den verschiedenen Kennzeichnungen im Regional-
und Umweltbereich als auch - soweit vorliegend - zu den Bekanntheitsgraden der Marken und
Zeichen siehe Kapitel 2.2.1.

Einkaufsstatten und Bezugsquellen

Im Folgendem sind die Einkaufsstatten der Verbraucher, aber auch die Bezugsquellen,
Kooperationsbereitschaften und Anforderungen der Absatzmittler als Nachfrager nach regional
und umweltschonend erzeugten Nahrungsmitteln dargestellit.

Neben ,Oko-Marken' der Hersteller (z. B. Bioland) werden im konventionellen Einzelhandel vielfach auch Oko-Produkte unter
Eigenmarken des Handels angeboten, z. B. Fillhorn von der Rewegruppe oder Naturkind der Tengelmanngruppe. In der
Eigenmarkenstrategie sieht der Handel vor allem folgende positiven Aspekte (LZ 25/98 vom 20.06, S. 56): Preisvorteile im
Einkauf und die Chance auf Kundenbindung. Dabei gewinnen Eigenmarken des Handels durch das zur Zeit stark ausgepragte
Preisbewusstsein deutscher Verbraucher, zunehmend an Akzeptanz (LZ, 40/00 vom 06.10., S. 9-&ndieGzeigt in
diesem Zusammenhang, dass die Markentreue fur Herstellermarken zwar sinkt, aber immerhin noch bei 60 % der Befragten
liegt (ebd.).
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Regionale Nahrungsmittel werden (in absteigender Reihenfolge von 39 % bis 10 % der
Befragten) vor allem beim Lebensmitteleinzelhandel, dem Ern&hrungshandwerk, auf dem
Wochenmarkt und direkt vom Bauern gekauft IRMMIGEN et al.,, 1999a, S. 249). Die
Haupteinkaufsstatten fur umweltschonend erzeugte Nahrungsmittel — am Beispiel Oko-Produkte
— haben sich im Laufe der Jahre stark geandertgE, 1996, S. 101). Die noch Ende der 80er
Jahre wichtigste Einkaufstéatte fur diese Produkte, der Naturkostladen (50 % der Befragten
kauften u. a. dort) besetzte Mitte der 90er Jahre lediglich den 3. Platz (43 % der Befragten) nach
dem Wochenmarkt (57 % der Befragten) gefolgt vom Reformhaus (51 % der Befragten)
(FRICKE, 1996, S. 101). Wie auch beim Regionaleinkauf kommt dem Ab-Hof-Verkauf (36 % der
Befragten) der 4. Platz zu. Den 5. Platz belegt beim Oko-Einkauf der Supermarkt (27 % der
Befragten), die Einkaufsstatte, die allgemein im Lebensmitteleinkaai ik, 1994, S. 106)

und auch fur regionale Produkte, die wichtigste Einkaufsstatte darstellt. Als Grund dafir nennt
PRUMMER (1994, S. 154) die schlechte Verflugbarkeit dieser Produkte im Supermarkt und
MICHELSEN et al. (1999, S. 57) die mangelhafte Promotion. Ein gegenteiliges Ergebnis liefert
eine Verbraucherbefragung in Bayern. In dieser Untersuchung kommt dem Supermarkt als
Einkaufsstatte fir Oko-Produkte der hochste Stellenwert (24 % der Befragten kaufen inre Oko-
Produkte zumeist dort) und dem Ab-Hof-Verkauf (22 %) der zweithdchstecaags, 2001, S.

33). Erst danach folgen - die baiEKE (s. 0.) als wichtigsten Einkaufsstéatten fiir Oko-Produkte
herausgestellten - Marktstande (20 %), Naturkostenladen (15 %) und Reformhéauser (9 %) (ebd.).
JUNG (1998, S. 107) trennt in diesem Zusammenhang regelmaRige Oko-Kaufer und
Gelegenheitskaufer und stellt heraus, dass bei Oko-Kaufern der Naturkostenladen fir diese
Produkte immer noch auf Platz steht. Bei Gelegenheitskdufern dagegen nimmt diesen Rang der
Supermarkt ein. Der Vorteil des Supermarktes wird von Oko-Kaufern vor allem in der
Zeitersparnis gefolgt von Bequemlichkeit und Preis gesel@mER, 2001, S. 32). Die Vorteile

der Direktvermarktung, des Naturkostladens und des Marktstandes dagegen liegen in dem
deutlich héheren Vertrauen, dass diesen Einkaufsstatten im Vergleich zum Supermarkt und zu
Fachgeschaften entgegen gebracht wird (ebd., S. 33). Dem Naturkostladen wird im Vergleich
mit dem konventionellen Lebensmitteleinzelhandel zudem eine bessere Warenprasentation und
Kundenbetreuung zugesprochen (ebd.).

Uber die Bezugsquellen der nachgelagerten Stufen liegen nur wenige Studien vor, diese
beschranken sich dabei auf Bezugsquellen im allgemeinen oder speziell auf Oko-Produkte. So
beziehen beispielsweise nachRST (1992, S. 75) lediglich 11 % der Handelsgruppen Oko-
Produkte direkt von landwirtschaftlichen Erzeugern - vielmehr dienen Verarbeiter fur knapp
60 % und der Grof3handel fur knapp 70 % der Unternehmen als Lieferant. Grol3verbraucher
dagegen beziehen relativ viele Produkte direkt vom Landwirt, so z. B. Kartoffeln und Eier
grof3teils, aber auch Gemuse, Milch und Obst, diese jedoch lUberwiegend vom GroRRverbraucher-
Liefergrol3handel (NRLEIN, 1996, S. 6). Bel Fleisch und Wurstwaren sowie Brot- und
Backwaren dominiert das Ernahrungsgewerbe als Bezugsquelle der GroR3verbraucher (ebd.). Das
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Ernahrungshandwerk beispielsweise bezieht zumindest im FleischbereichnastHR(2000,
S. 225) seine Produkte haufig (etwa die Halfte der Befragten) direkt vom Landwirt.

Um den Verbraucherwinschen wirksam zu begegnen wird oftmals empfohlen, die
Zusammenarbeit zwischen den Stufen zu verstarken (GEvAm 7/00 vom 14.02.00, Km. 2).

Der Lebensmitteleinzelhandel ist jedoch zur Zeit selten zu langerfristigen Lieferbindungen (uber
ein Jahr) bereit ($LLER, 2001 u. RNTSCH, 1998, S. 19). GrolRverbraucher gehen nach einer
Studie von NIRLEIN (1996, S. 6) immerhin mit gut 30 % ihrer Lieferanten Vertrage ein. Diese
werden vorwiegend im Bereich Milch, Brot, Fleisch und Kartoffeln abgeschlossen. Neben den
genannten 30 % erklarten noch weitere knapp 20 % der befragten Grol3kiichen, dass sie sich
vorstellen konnen, zukunftig Vertrdage mit ihren Lieferanten abzuschlieRen (ebd.). Zwei
Befragung niedersachsischer Unternehmen der Ernahrungswirtschadt éHal., 1999, S. 33 u.

35 u. INVISO, 1993, o. S zeigen, dass diese einer vertikalen Kooperation grundsétzlich
aufgeschlossen gegeniber stehen. Mit Ausnahme von Muhlen (etwa 40 %) kénnen sich lediglich
weniger als ein Drittel der befragten nachgelagerten Unternehmen eine solche Zusammenarbeit
nicht vorstellen (ALK et al., 1999, S. 35).

Die Grunde fur die Bereitschaft zu vertikalen, vertraglichen Bindungen sind fur den Handel und
Grol3kuichen Verbraucherwiinsche und Herkunftssicherheit (ggteBay, 1999, S. 3). Auf der
Verarbeitungsebene liegen diese in der Auslastung ihrer Kapazitaten, der Erfullung der
Handelsforderungen und in diesem Zusammenhang auch in der Garantie spezifischer
Qualitatseigenschaften zur Schaffung von Markenprogrammen und Praferenzrdumen (vgl.
OtTowiTz, 1997, S. 106). Darlber hinaus sind auf der Verarbeitungsebene auch rechtliche
Grinde ausschlaggebend, und zwar im Rahmen des ProdukthaftungsgesetzesesegeR)

1993, S. 41ff.). DasHODUKTHAFTUNGSGESETZ Ubertragt das gesamte Produktqualitatsrisiko auf

die Erndhrungsindustrie (ebd., S. 41). Diese haftet auf Grundlagen des genannten Gesetzes auct
verschuldungsunabhangig fur Rohstofffehler und kann keine Schadensanspriche an die
Landwirte stellen (ebd.).

Die Hemmnisse und Problemfelder in der vertikalen Kooperation liegen vor allem in den
Unterschieden zwischen erforderten und gebotenen Leistungen REfCHER, 1993, S. 43 u.
NEUMANN, 1997, S. 261ff.sowie den Spannungsfeldern durch Konkurrenzdenken, Macht bzw.
Unterdrickung, dem Anreiz-Beitrags-System, beflrchtetem Autonomieverlusten und gestorten
Vertrauens- und Kommunikationsstrukturen zwischen Erzeugern, Verarbeitern und dem Handel
(GocHT, 1999, S. 59 u. INVISO, 1993, o. S. — vgbTPEBAUM, 1998, S. 7 u. Kap. 1.3). Auf den
Vermarktungsstufen Verarbeitung und insbesondere Handel ist seit Jahren eine starke
Konzentration (s. u. a. BMRICHSMEYER/WITzKE, 1991, S. 83) und somit wachsende
Nachfragemacht und Druck auf die Produzenten erkennbar.

Beide Befragungen sind aufgrund von sehr geringer Stichproben (HALK et al, n = 47 und INVISO n = 17) nicht annahrend
reprasentativ.
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In diesem Zusammenhang werden immer hohere Anforderungen an die Produzenten gestellt.
Dabei stehen bei allen Absatzmittlern Qualitat, Preis Zuverlassigkeit und kontinuierliche,
punktliche Belieferung im Vordergrund (vgl. AGOL, 1992, S. 350; CMA, 1988, S. 48RsK

1990, S. 13; HUMANN, 1997, S. 261; NORDHOF, 1996, S. 59ff.; NBLEIN, 1996, S. 5; PIELKE,

1995, S. 38 u. ScHmMIDT, 1996, S. 175). Der Handel legt dartber hinaus mit absteigender
Gewichtung grof3en Wert auf einheitliche, grol3e Partien, hohe Flexibilitat, Vorankindigung des
Angebots, breites Sortiment, sténdiger Informationsaustausch und ein Spezialitdtenangebot
(NEUMANN, 1997, S. 261). Nicht zu vergessen sind laut des Europaischen Handelsinstituts
(PrAAST, 1998, S. 2) die Anpassung an Logistik-, Verpackungs- und Kontrollsysteme des
Handels. Diese Kiriterien werden vermutlich umso bedeutender und der Druck auf die
vorgelagerten Stufen um so hoher, je mehr der Konzentrationsprozess und der
Wettbewerbsdruck im Handel steigen. Auch das Verarbeitungsgewerbe legt neben den
genannten Kriterien hohen Wert auf grof3e, einheitliche PartieBLk@ 1995S. 39f.).
Grol3kuchen fordern dagegen mit abnehmender Gewichtung Frische, Flexibilitat,
Beratungskonzept und Kundenservice (CMA, 1988, S. 48f.). Bei der genannten Untersuchung
(ebd.) wird zudem herausgestellt, dass diese Forderungen bis auf Qualitdt und Preis von der
Gastronomie deutlich seltener gestellt werden, als von Kantinen oder Anstalten. Der hohe
Stellenwert der insgesamt herausgestellten Kriterien wird auch durch aktuellere Umfragen
(AGOL, 1992, S. 350 u. BRLEIN, 1996, S. 5) bestatigt, wobei das Beratungskonzept und der
Kundenservice an Bedeutung gewonnen haben und zudem (in der CMA-Untersuchung nicht
abgefragte Aspekte wie) die Herkunft und die Angebotspalette als wichtig herausgestellt werden.

Da auf Verbraucherebene der Wunsch nach durchschaubarer Produktion und Vermarktung bis
zur Ladentheke immer starker wird (s. 0.) spielen auch bei den Anforderungen der Absatzmittler
stufeniibergreifende Qualitatssicherungssysteme eine immer grof3ere RolleofngrRL1994,

S. 517 u. Kap. 1.3 u. 2.2.1). Oftmals werden diese in Unternehmen mit Markenprogrammen
umgesetzt, in denen neben den oben genannten Kriterien zunehmend verbraucherorientierte
Vereinbarungen Uber eine umweltschonende Produktion und die Herkunft der Produkte getroffen
werden. Dabei zeigt eine Delphi-Erhebung vomT@witz (1997, S. 158), dass im
Fleischgewerbe - wie auch schon bei den Verbrauchern herausgestellt - dem Tierschutz eine
hohere Bedeutung zukommt als der Herkunft. Beide Aspekte werden als wichtig erachtet, wobei
beim Tierschutz in absteigender Reihenfolge schonender Transport und artgerechte Tierhaltung,
Belegdichte, Auslauf, Stroheinstreu, Weidehaltung und das Verbot von Spaltenbdden bedeutend
sind und bei der Herkunft mit abnehmender Gewichtung die Transparenz des
Herstellungsprozesses, die Herkunftsregion, der Kontakt zum Landwirt und die Nahe zum Markt
(ebd.).

Neben diesen Anforderungen an die Lieferanten gibt es auch spezielle Qualitatsanforderungen.
Diese richten sich wiederum nach Verbraucherwiinschen (s. Absatz Qualitatskriterien), werden

39



allerdings auf der Verarbeitungsstufe durch bereichsspezifische Kriterien erganzt. Dazu gehéren
im Brot- und Backwarenbereich beispielsweised(dH, 1992, S. 15; NEUERBURG 1988, S.

38ff. u. WECKMANN, 1990, S. 14ff.): Backeigenschaften (Weizen: Proteingehalt 12 %,
Sedimationswert > 25 und Fallzahl zwischen 230 und 300 — Roggen: Amylogrammwert
zwischen 400 und 650 und Fallzahl zwischen 130 und18Bgtreidefeuchtigkeit und Reinheit
(Schwarzbesatz max. 1 %, Auswuchs max. 2,5 % und Fremdkornbesatz max. 0,5 %). Im
Fleischbereich sind dies Rasse/ Kreuzung, Futter, Geschlecht, Schlachtgewicht und -alter (vgl.
AGOL, 1992, S. 23).

Preiseinschatzung und Zahlungsbereitschaft

Zur Preiseinschatzung und Zahlungsbereitschatft fur regional und umweltschonend produzierte
Erzeugnisse liegen nur wenige und teilweise widersprichliEngebnisse vor. Zudem
beschranken sich die Ergebnisse fast ausschlieRlich auf Untersuchungen auf der
Verbraucherebene, die vor dem Hintergrund strategischen Verhaltens der Befragten und
sogenannten sozialen ,Lippenbekenntnissen’ kritisch zu betrachten sind.

Die Preise regionaler Lebensmittel werden von Konsumenten sehr unterschiedlich eingeschétzt.
Insgesamt trauten sich in den zwei dazu vorliegenden ErhebungemHN et al., 1999a, S.

251 u. WRTHGEN et al., 1999b, S. 149) immerhin tGber die Halfte der Befragten zu, ein Urteil
Uber die Preise regionaler Produkte im Vergleich zu Produktpreisen uberregionaler Herkulinfte
abzugeben. Wahrend regionale Produkte von 16 % bis 51 % der Befragten - je nach Region und
Produkt — als teurer eingeschétzt werden, sind es immerhin auch 10 % bis 33 % der Befragten,
die diese Produkte als billiger empfinden (effd.Die ubrigen sehen keinen erheblichen
Unterschied zwischen den Produktpreisen regionaler und Uberregionaler Nahrungsmittel
(WIRTHGEN et al., 1999a, S. 251).

Die deutlich unterschiedlichen Preiseinschatzungen der Verbraucher zu regionalen Produkten
spiegeln sich auch in stark schwankenden Zahlungsbereitschaften wider.

WOLFFRAM (1997a, Sh. 2) stellt beispielsweise in Nordrhein-Westfalen bei lediglich 15 % der
befragten Verbraucher eine hdhere Zahlungsbereitschatft fir regionale Produkte im Vergleich zu
Lebensmitteln Uberregionaler Herkiinfte fest. Diesem Ergebnis &hnlich, &uRerten in
Nordostdeutschland bei einer VerbrauchererhebungmiH et al., 1997, S. 42) 21 % der
Befragten eine Aufpreisbereitschaft fur regionale Produkte. Deutlich gegensatzliche Ergebnisse
liefern eine Verbraucherbefragung voasBH/HAUSLADEN (1998, S. 11f.) in Freising und eine

von WIRTHGEN et al. (1999a, S. 259) in Thiuringen, Sachsen-Anhalt und Nordhessen. Hier wird

""Die Backeigenschaften wirken sich dabei vor allem auf die Volumenausbeute bei Backwaren aus PIELKE (1995, S. 38), geringe
Proteinwerte beispielsweise fiihren zu trockenem groRRporigem Brot (ebd.). Die Volumenausbeute ist bei Oko-Weizen geringer
als bei konventionellen, bei Oko-Roggen in etwa gleichwertig)(B1er/SEIBEL, 1991, S. 337ff.).

"yergleiche dazu auch das Angebot regionaler Produkte in Kapitel 2.2.1 Absatz Preise — dort wird herausgestellt, dass die
Preisschwankungen auch im Zusammenhang mit den Absatzwegen stehen.
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deutlich, dass die Zahlungsbereitschaft fur regionale Lebensmittel in den verschiedenen
Regionen stark unterschiedlich ausgepragt ist. In der Erhebung werH&¥EN et al. (ebd.)
bekundeten etwa die Halfte aller Befragten eine Aufpreisbereitschaft fir regionale
Nahrungsmittel, wahrend diese in Thiringen am grof3ten ist. In Freising beispielsweise erklarten
sich sogar 80 % der Befragten bereit, einen — im Vergleich zu Lebensmitteln tUberregionaler
Herklnfte — héheren Preis zu bezahlen, und zwar einen durchschnittlichen Aufpreis von 20 %.
Nach WOLFFRAM, (1997b, S. 89) ist ein Preisaufschlag fur die regionale Erzeugung, wenn
Uberhaupt, nur in Verbindung mit einer produktspezifischen Qualitatsgarantie moglich. Diese
These wird auch durch Untersuchungsergebnisse viansBH (2000, S. 134) unterstitzt, die
zeigen, dass die befragten Verbraucher den hoheren Preis fiir Scheyerner Oko-Kartoffeln im
Vergleich zu konventionellen vorwiegend wegen der Erzeugung und des Geschmacks
akzeptieren und die Herkunft dabei eine eher untergeordnete Rolle spielt (lediglich 8 % der
Befragten akzeptieren den héheren Preis wegen der Herkunft).

Zur Zahlungsbereitschaft von Absatzmittlern fir eine regionale Erzeugung liegen keine
Untersuchungen vor.

Obwohl nach BscH/HAUSLADEN (1998, S. 11f.) schon allein fir die Regionalitdt von
Nahrungsmitteln bei Verbrauchern eine hohere Zahlungsbereitschaft von etwa 20 % (s. 0)
gegenuber anderen Herkinften vorliegt, zeigt eine weitere UntersuchurgH@aN et al.,

1999b, S. 150ff.), dass auch fur die Regionalitat kombiniert mit 6ékologischer Erzeugung kein
deutlich hoherer Preisaufschlag von den Verbrauchern akzeptiert wird. Die genannten
Preisaufschlage fiir Oko-Produkte aus der Region (gegeniiber konventionellen Produkten
Uberregionaler Herkinfte) liegen durchschnittlich zwischen knapp 20 % und knapp 30 % (ebd.).
Dabei werden fur Eier, Fleisch und Frischprodukte in absteigender Reihenfolge die héchsten
Preisaufschlage genannt (ebd.).

Dies entspricht im Gbrigen auch der durchschnittlichen Aufpreisbereitschaft der Verbraucher
allein fur die 6kologische Produktion an Stelle der herkdmmlichen (vging 1998, S. 49 u.

FRICKE, 1996, S. 92). Diese Ergebnisse legen nahe, dass im Lebensmittelbereich bei einem 20 %
bis 30 % hoherem Preisniveau gegenuber dem Alternativangebot bei vielen Verbrauchern eine
allgemeine Preisschwelle erreicht wirdRi€KE (1996, S. 92) und &uscH (2000, S. 143)

zeigen, dass etwa 80 % der Befragten bereit sind, eine Aufpreis fir die Oko-Produkte zu zahlen.
Dieser liegt jedoch nachrREEKE (1996, S. 92) bei lediglich 25 % der Befragten zwischen 20 %
und 50 % uber dem konventionellen Preisniveau und bei nur noch 4 % der Befragten 50 %
hoher. Die Preisaufschlage auf die Verbraucherpreise fiir Oko-Produkte im Vergleich zu
konventionellen Nahrungsmitteln liegen in Abhéangigkeit von Produkt/-gruppe und
Einkaufsstatte jedoch zwischen 10 % und 150 %CE SEN et al., 1999, S. 71f.) und damit
oftmals deutlich Uber der genannten Preisschwelle. Diese Ergebnisse bekraftigen die schon im
Absatz der Bestimmungsgriinde genannte Kaufbarriere, des zu hohen Preises dieser Produkte. Sc
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werden Oko-Produkte oftmals - insbesondere von Nichtkaufern - als teuer beurteiltE(agir H
etal, S. 1994, S. 202; ER-PLOEGER et al. 1996, S. 70f. uIBEIX/SCHAER, 2000, S. 455).

Viele Verbraucher erwarten im Angebot ,umweltschonend’ oder &hnlich gekennzeichneter
Lebensmittel, die nicht nach den Richtlinien des 6kologischen Landbaus produziert werden,
umweltfreundlich erzeugte Produkte auf einem - im Vergleich zu Oko-Produkten - niedrigeren
Preisniveau (vgl. BLzER et al., 1994, S. 202).

Laut verschiedener Auftragsstudien der CMA (1998, o. S. u. 1997, S. 7) und der
niedersachsischen MarketinggesellschafeLd#r et al., 1994, S. 203) ist fur diese Art
Nahrungsmittel auch durchaus eine — im Vergleich zu konventionell erzeugten Produkten —
héhere Zahlungsbereitschaft vorhanden. Beispielsweise sind knapp 40 % der Befragten aus der
1998er Erhebung der CMA bereit, fir Obst und Gemise aus umweltschonendem Anbau 20 %
mehr zu bezahlen als fur das herkémmliche Produktangebot (ebd.). Weitere 30 % der Befragten
gaben noch eine 10 % hohere Zahlungsbereitschaft an (ebd.). Einen 10 % hoheren Preis wirden
auch knapp 50 % der, in der INVISO-Studiee(FER et al., 1994, S. 203) befragten,
Verbraucher zahlen. Die 1997 Untersuchung der CMA stellt zudem heraus, dass auch 40 % der
Befragten eine hohere Zahlungsbereitschaft fur die Reduzierung der Massentierbestande
aulBerten (CMA, 1997, S. 8). Schlie3lich zeigiMscH (2000, S. 145), dass auch eine
Aufpreisbereitschaft fir integrierte Produktion im Vergleich zur konventionellen besteht, und
zwar mit steigenden Tendenz in 1996 schon bei 82 % der Befragten (fir integriert produzierte
Kartoffeln).

Interessant fur GroRRverbraucher als Nachfrager von umweltschonend erzeugten Produkten ist
eine Befragung bei Tischgasten in einer Kantine, in der Uber 50 % der Befragten Bereitschaft
bekundeten, fur ein Oko-Essen im Vergleich zu einem konventionellen 1 DM mehr zuzahlen
(MUHLBAUER, 1998, S. 15). In ener welteren Studie (FALK, 1994, S. 91) zur
Zahlungsbereitschaft von Tischgasten, zeigten sich deutlich weniger, aber immerhin auch
zwischen 29 % und 40 % der Befragten bereit, 1 DM Aufpreis fur ein Oko-Fleischgericht zu
zahlen. SchlieBlich bestatigt eine AGOL-Untersuchung (1992, S. 154) das letzte Ergebnis mit
einer Mensabefragung, in der 29 % der Befragten angaben, einen Aufpreis von 1 DM fir eine
Okologische Erzeugung zu akzeptieren.

Neben den eben erwdhnten Arbeiten zur Zahlungsbereitschaft fur eine umweltschonende
Erzeugung gibt es auch eine Reihe von Contingent Valuation Analysen
(DEGENHARDT/GRONEMANN, 1998; ING, 1995; ROsCHEWITZ, 1999 etc.), die eine mdgliche
Zahlungsbereitschaft der Verbraucher fur ,Naturschutzprodukte, wie z. B. den Erhalt
bestimmter Biotope oder Landschaftsbilder etc., untersuchen. Diese Studien zeigen, dass einige
Verbraucher durchaus bereit sind, fir den Schutz und Erhalt der Natur zu zahlen - beispielsweise
sind in Solnhofen 90 % der befragten Urlauber bereit, zusatzlich 2,3 DM pro Ubernachtung zu
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zahlen (DEGENHARDT/GRONEMANN, 1998, S. 293) und in Kraichgau etwa 25 % der befragten
Haushalte durchschnittlich etwa 50 DM pro Jahr (JUNG, 1995, S. 156). Dabei ist die Erhdhung

der Preise fur Agrarprodukte eine der beliebtesten Zahlungsmoglichkeiten (surGB1995,

S. 187). Diese Ergebnisse sind unter dem Vorbehalt zu betrachten, dass fur viele Verbraucher die
Bezahlung von Umweltleistungen der Landwirtschaft, wie z. B. der Erhalt von Biotopen,
Landschaftsbildern etc., erst in Betracht kommt, wenn die Bereitstellung diese Guter knapp wird
(ISERMEYER/HAGEDORN, 1994, Sh. 8).

Nach einer ausfuhrlichen Darstellung der Zahlungsbereitschaften der Verbraucher fir
umweltschonend erzeugte Produkte sind im folgenden die wenigen vorliegenden Daten zur
Zahlungsbereitschaft auf den nachgelagerten Stufen dargesteliitM KNN/GRABENER, (2000,

S. 62) stellen in einer Untersuchung zur Produktion und Vermarktung von extensiv erzeugtem
Rindfleisch heraus, dass auch auf den nachgelagerten Stufen mit einer im Vergleich zu
konventionell erzeugten Produkten hoheren Zahlungsbereitschaft zwischen 5 % und 30 %
gerechnet werden kann. Eine Marktleiterbefragung vémigH (2000, S. 132) zeigt eine
Aufpreisbereitschaft fiir Oko-Kartoffeln zwischen 15 % und 50 % (Stadt-Landgefalle) im
Vergleich zu konventionellen Kartoffeln und fir Oko-Milch ein Beispiel von 10Pf/kg (ca. 17 %)
Aufpreis (ebd., S. 229). Speziell im GroRkiichenbereich ist bei Anstalten wie Krankenhausern

u. a. von festen Kostensatzen und somit geringeren Preisspielrdumen auszugehen (vgl. AGOL,
1992, S. 354). Einige Fallbeispiele (GroRRkiichen) zeigen eine Preisakzeptanz je nach
Produktgruppe zwischen 10 % und 30 % Aufpreis fur okologische Qualitat im Vergleich zur
konventionellen (ebd., S. 204, 211). Dabei sind Kantinen und Mensen und am allerbesten die
gehobene Gastronomie in der Lage die héheren Kosten fir die umweltschonende Erzeugung im
Vergleich zur konventionellen je nach Zahlungsbereitschaft der Gaste an diese weiterzugeben
(vgl. ebd. —s. 0.).

Kaufer

Die Kaufer regional und umweltschonend erzeugter Lebensmittel werden gangiger Weise Uber
sozio-demographische Merkmale und Einstellungstypologien beschrieben.

Es liegen zwei Untersuchungen AbBER, 1994 u. WRTHGEN et al.,, 1999a) vor, die eine
Verbrauchereinteilung beziglich des Einkaufs regionaler Nahrungsmittel vorgenommen haben.
HAUSER (1994, S. 89ff.) untergliedert Kaufer regionaler Produkte auf Basis des Kaufgrundes in
drei Gruppen, und zwar die Sicherheitsorientierten, die Qualitatsorientierten und eine
Schnittmenge dieser beiden Gruppen. Allen Gruppen gemein ist das hohere Durchschnittsalter
und die hohere Anzahl von Familienhaushalten im Vergleich zur Gesamtstichprobe (ebd.).
Wahrend die Sicherheitsorientierten dartber hinaus Uberwiegend Frauen und Personen mit
niedrigem Bildungsabschluss als die tbrigen Befragten sind, so haben die Qualitatsorientierten



meist einen hoheren Bildungsabschluss als die durchschnittliche Stichprobe (eRtHjcEN et

al. (1999a, S. 257f.) dagegen clustern auf Basis von Einstellungen und beschreiben ebenso wie
HAUSER (s. 0.) sozio-demographische Kriterien. Demzufolge sind die Ké&ufer regionaler
Produkte — wie auch beiAdser (ebd.) - alter als der Durchschnitt der Befragten und vor allem
gekennzeichnet durch eine Uberdurchschnittlich positive Einstellung gegeniber der Region und
der dort produzierten Lebensmittel sowie durch ein relativ hohes regional-politisches
Bewusstsein (ebd.).

Im Fall von umweltschonend erzeugten Lebensmitteln beschréanken sich die Untersuchungen auf
die Analyse von Oko-Kaufern. Der Grund dafir liegt vermutlich in dem Problem der
Kaufhaufigkeitsmessung umweltschonend erzeugter Produkte. Abgesehen von der dkologischen
Erzeugung, deren Mindestauflagen in Produktionsrichtlinien durch die EWG-Verordnung
2092/91 festegelegt sind, fehlt es an eindeutigen Abgrenzungen der unterschiedlichen
Produktionsweisen und vor allem auch an Verbraucherwissen tber diese Produkte.

Die regelmaRigen Oko-Kaufer sind durchschnittlich 45 Jahre mitKE, 1996, S. 146), leben

eher in (anzahlmafRig) groReren Haushalten (ebd.), weisen im Vergleich zur gesamten Stichprobe
durchschnittlich eine hohere Zahlungsbereitschaft, ein hoheres Gesundheitsbewusstsein und ein
ausgepragteres Misstrauen gegeniber konventionellen Produkten auf (ebd., S. 139ff.). Zudem
haben sie eine deutlich hthere Qualitatseinschatzung von Oko-Produkten, halten Oko-Produkte
nicht fir eine Modewelle und bewerten das Einkaufserlebnis im Naturkostladen positiver als die
ubrigen Befragten (ebd.). In Anlehnung aridkE (ebd.) lassen sich die regelméaRigen Oko-
Kaufer in Bezug auf diese Einstellungen noch unterscheiden in Gesundheitskaufer, kritische
Qualitatskaufer, skeptische, umweltbewusste Risikokaufer und Zufriedenheitsk&tHeERS

(2001, S. 32) betrachtet das Segment der Supermarktkaufer getrennt von den ubrigen Oko-
Kaufern und beschreibt diese als preisbewusster, weniger informiert und mit geringerer
Kaufhaufigkeit.

Zwischenergebnis

Die Nachfrageanalyse zeigt, dass Praferenzen und auch Zahlungsbereitschaften fur regional als
auch umweltschonend erzeugte Lebensmittel auf allen Stufen der Nachfrageseite vorliegen.
Jedoch gibt es starke Praferenzwirkungsunterschiede, je nach Nachfragestufe, aber auch je nach
Produkt, Produktionsweise und Region. Grundsatzlich ist diese Nachfrage zurtickzufihren auf
den Wertewandel der Konsumenten und die Zunahme von Lebensmittelskandalen und damit
Unsicherheit der Verbraucher. Fir beide Bereiche ist der Markt steigend, jedoch gekennzeichnet
durch unvollstandige Information, also mangelnde Markttransparenz. Dadurch ergeben sich fir
die Entwicklung einer Marketing-Konzeption im niedersachsischen Elbetal folgende
Konsequenzen:

™Wobei die Erzeuger zusatzlich noch von der Stadt Miinchen Unterstltzung erhalten und die Molkerei die Milch wegen zu
geringer Mengen nicht getrennt abholt und abfiillt, von daher auch keine Oko-Marke, sondern eine andere Marke aufgebaut
hat.
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Es ist erforderlich die Nachfrage fur die speziellen Eigenschaften die Herkunft Elbetal und
die ,naturschutzgerechte' Produktion in der potentiellen Absatzregion auf allen Ebenen zu
untersuchen.

Herkunftsprogramme sind insbesondere fiir Frischeprodukte interessant und sollten in diesem
Bereich ein mdglichst bereites Angebot bieten. Ist das Angebot aus Produktionssicht
begrenzt, so ware auch eine Regionalvermarktung fiur Produkte denkbar, bei denen
Verbrauchern die regionale Herkunft besonders wichtig ist. Dazu ist insbesondere
Rindfleisch geeignet.

Durch die mangelnde Markttransparenz sowie die unterschiedlichen Preiseinschatzungen und
Zahlungsbereitschaften der Verbraucher ergibt sich vermutlich die Mdglichkeit fur eine
Erzeugergruppe aus dem niedersédchsischen Elbetal mit der Produktion hochwertiger
Lebensmittel — je nach Praferenzwirkung der Untersuchungseigenschaften Herkunft Elbetal
und ,naturschutzgerechte' Erzeugung - durchaus hohere Preise zu erzielen. Dennoch ist zu
beachten, dass bei vielen Konsumenten bei 20 % - 30 % Preisaufschlag im Vergleich zu
konventionellen Preisen eine Preisschwelle erreicht wird.

Da das Vertrauen der Verbraucher gering und die Produktdifferenzierungsmerkmale auf dem
Vertrauen der Konsumenten basieren, ware aus Nachfragesicht der Absatz Uber die
Landwirte direkt, einen Naturkost- 0. einen Bauernladen, Grof3kiichen o. &. sinnvoller als der
Absatz Uber den konventionellen Lebensmittelhandel.

Sollte der Absatz Uber den konventionellen Lebensmittelhandel dennoch — beispielsweise
aufgrund hoher Angebotsmengen - angestrebt werden, so ist auf Verbraucherebene eher mit
Gelegenheitskaufern als mit regelmalRligen Kéufern zu rechnen und zudem mit geringerem
Vertrauen und geringerer Preisbereitschaft der Konsumenten. Auf der Handelsebene ist
einerseits von hinderlichen Strukturen in der Beschaffungspolitik auszugehen und
andererseits von hohen Anforderungen an die Lieferanten in Verbindung mit starken
Preisdruck und kurzen Bindungszeitrdumen.

Grol3kiuichen zeigen generell starkes Interesse fir regionale Produkte, bei umweltschonenden
Nahrungsmitteln sind sie aus Kostengriinden zumeist eher zuriickhaltend. Daher erscheint
der Ebene der Grof3kichen die regionale Gastronomie mit grol3eren Preisspielraumen
geeigneter als Kantinen.

Im Erndhrungsgewerbe ist der Fleischbereich starker an Herkunftssicherung und der
Getreide- bzw. Brot- und Backwarenbereich eher an umweltschonender Produktion
interessiert.

Die Herkunft und die Produktionsweise der Produkte sollten eindeutig gekennzeichnet sein.
Am geeignetsten erscheint ein regionaler Markenname mit einem Zusatz zur Auslobung der
Produktionsweise sowie ein Hinweis auf eine unabhéngige Kontrollstelle.

Aufgrund der vom Verbraucher zunehmend gewiinschten Qualitats- und Herkunftskontrollen,
aber auch wegen zu erwartenden hoheren Produktionskosten auf Basis



von Naturschutzkriterien, ist eine stufentbergreifende vertraglich gesicherte
Zusammenarbeit erstrebenswert. Die Bereitschaft dazu ist auf den verschiedenen
nachgelagerten Stufen unterschiedlich ausgepragt und muss daher speziell im Elbetal
untersucht werden.

* In der Werbung sollten Herkunftssicherheit, bestimmte umweltschonende Produktions-
kriterien wie pestizidfrei etc., unabhangige Kontrollen und das Elbetal im Vordergrund
stehen.

2.1.2 Akzeptanz ,naturschutzgerecht’ erzeugter Nahrungsmittel aus dem
niedersachsischen Elbetal in dieser Region und nahegelegenen Kaufkraftzentren

In dem voranstehenden Kapitel wurde deutlich, dass teilweise Praferenzen und auch
Zahlungsbereitschaften fur regional und umweltschonend erzeugte Lebensmittel vorliegen.
Jedoch fallen die Praferenzen fur regionale Produkte regionsabhangig unterschiedlich aus und es
ist noch ungeklart, ob auch im Elbetal und nahegelegenen stadtischen Zentren Praferenzen flr
diese Produkte zu erwarten sind. Nachteilig erscheint in diesem Zusammenhang, dass die
Kaufkraftzentren nicht direkt in der Region liegen. Zum einen ist der emotionale Bezug zum
Elbetal sicherlich weniger stark ausgepragt als direkt im Elbetal und zum anderen ist mit
Konkurrenz durch weitere im Umland der Kaufkraftzentren bestehenden Regionalinitiativen zu
rechnen. Um so bedeutsamer konnte die Anerkennung des Elbetals als ,Biospharenreservat' sein
und/ oder auch eine besondere Produktionsweise, da auf diesem Weg eventuell eine sogenannte
Unique Selling Position gegeniiber anderen regionalen Produkten erreicht werden kdnnte.

Zudem ist auch fur ,naturschutzgerecht' erzeugte Produkte, als neuartige umweltschonende
Produktionsweise noch ungeklart, ob im potentiellen Absatzraum zumindest bei einem
Teilsegment Préferenzen und Zahlungsbereitschaften zu erwart®h sind

Daher wird in diesem Kapitel zentral der Frage nachgegangen, ob es im niederséchsischen
Elbetal und nahe gelegenen Kaufkraftzentren Kaufer bzw. Abnehmer regionaler Nahrungsmittel
gibt und wenn ja, wie viele und speziell bei Verbrauchern, welche Einstellungen und sozio-
demographischen Merkmale kennzeichnet diese Gruppe. Zudem gilt es zu prufen, ob die
speziellen Untersuchungseigenschaften die Herkunft Elbetal und die ,naturschutzgerechte’
Produktion bei Verbrauchern und Absatzmittlern im Elbetal und nahegelegenen
Kaufkraftzentren zu Préaferenzen fihren und inwieweit der Bekanntheitsgrad und das Image des
Elbetals — insbesondere des Biospharenreservats — Erfolg fur eine Regionalvermarktung
versprechen. Im Rahmen der Erhebung bei Absatzmittlern spielen zudem
Kooperationsbereitschaften und Anforderungen an die Lieferanten, auch im Bereich
Qualitatsmanagement, eine wesentliche Rolle (vgl. Kap. 1.3 u. 2.1.1).

®Mmit Blick auf die Untersuchung von ,naturschutzgerecht' erzeugten Lebensmitteln ist zu beriicksichtigen, dass es sich um
Nahrungsmittel einer neuartigen Produktionsweise handelt, die fiir die Befragten schwer einzuordnen ist. Zudem standen fiir
die Erhebungen keine reellen Produktbeispiele zur Verfligung, so dass die Befragungen einen sehr hypothetischen Charakter
erhielt.
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2.1.2.1 Verbraucherbefragung

Aus den in der Marktanalyse gewonnenen Informationen zur Akzeptanz von umweltschonend

und regional erzeugten Lebensmitteln bei Verbrauchern (Kap. 2.1.1) wurden fir die vorliegende

Untersuchung die unten stehenden Hypothesen abgeleitet und mit Hilfe einer

Verbraucherbefragung tberprift.

1. Im Elbetal und nahegelegenen stadtischen Zentren gibt es ein Kaufersegment fir regional
erzeugte Nahrungsmittel.

2. Dem Kaufverhalten von regional erzeugten Lebensmitteln unterliegen vor allem folgende
Einstellungen und sozio-demographische Faktoren: hoher emotionaler Bezug zur Region,
starkes regional-politisches Bewusstsein bzw. Ethnozentrismus, Ernahrungsbewusstsein,
Umweltbewusstsein und hohes Alter.

3. Die beiden Kriterien regional und umweltschonende bzw. ,naturschutzgerechte’ Produktion
sind in Kombination tragfahige produktdifferenzierende Merkmale.

4. Das niedersachsische Elbetal ist den Befragten bekannt und hat ein positives Image.

5. Das Biosphéarenreservat ,Flusslandschaft Elbe* ist mit positiven Assoziationen belegt.

6. Es liegen Praferenzen fir ,naturschutzgerecht' erzeugte Produkte aus dem niedersachsischem
Elbetal vor.

7. Es gibt ein Verbrauchersegment mit Zahlungsbereitschaften fur die beiden zentralen
Eigenschaften Herkunft Elbe und ,naturschutzgerechte' Erzeugung.

8. ,Naturschutzgerecht’ erzeugte Produkte werden ebenso wie Oko-Produkte fiir gesiinder als
herkdbmmliche Produkte gehalten.

9.  Naturschutzgerecht' erzeugte Produkte werden bei niedrigeren Preisen gegenuber
Okologisch erzeugten Produkten bevorzugt.

10.Der Begriff ,naturschutzgerecht' produziert wirkt praferenzschaffender als der
Alternativbegriff kontrolliert umweltschonend.

2.1.2.1.1 Aufbau der Erhebung

Bei der Auswertung der Daten wurden neben Haufigkeits- und Kreuztabellierungen zusatzlich
multivariate Analysemethoden wie die Faktoren-, Regressions-, Cluster- und Conjoint-Analyse
eingesetzt. Mit der zentralen Zielsetzung Praferenzen und Zahlungsbereitschaften fir
,naturschutzgerecht’ erzeugte Lebensmittel aus dem niederséchsischen Elbetal zu untersuchen,
liegen die methodischen Schwerpunkte — wie auch schon die vorangestellte Theorie - auf
Einstellungsmessungen sowie Praferenz- und Zahlungsbereitschaftsanalysen (vgl. Kap. 1.2.1).
Dabei sind Messprobleme, wie Interviewereffekte, sozialer Druck, Informationsangebot etc.
(vgl. FRICKE, 1996, S. 110) meist nicht zu vermeiden und dementsprechend bei der Interpretation
zu bertcksichtigen.

Als Messinstrument fur Einstellungen zu regional und ,naturschutzgerecht' erzeugten
Nahrungsmitteln wurde eine sogenannte Statementbatterie mit 30 Items bzw. Aussagen zu
vermutlich relevanten Einstellungsdimensionen auf Basis oben aufgefihrter Hypothesen gebildet

47



(s. Anhang 1). Dabei wurde davon ausgegangen, dass fir den mdglichen Kauf von
,naturschutzgerecht' erzeugten Produkten &hnliche Einstellungen vorliegen, wie beim Kauf von
umweltschonend, insbesondere 6kologisch erzeugten Produkten. Die Befragten wurden gebeten,
die Statements mit Hilfe einer 5er-Likertskala (Rating-Skala) zu bewerten. Wahrend
Einzelauswertungen mit Hilfe von Mittelwertvergleichen zur Uberpriifung von Hypothesen tber
spezielle Einstellungen zur Herkunft Elbe und ,naturschutzgerechter’ Produktion bei
Nahrungsmitteln dienten, wurden die weiteren (quasi-metrischen) DatemfEBDORFF, 1993,

S. 157) faktoranalytisch (Rotation varimax) zu allgemeinen Einstellungsstrukturen zu regionalen
Nahrungsmitteln verdichtet. Ziel war es, Erklarungsfaktoren fir den Kauf dieser Produkte zu
erhalten, um diese anschlieBend mit Hilfe einer multiplen, linearen Regressionsanalyse auf ihre
Kaufrelevanz hin zu priiféh Dazu wurden Kaufhaufigkeiten regional erzeugter Produkte
abgefragt und unter Anwendung der Faktorenanalyse ein Kaufindex gebildet. Die
herauskristallisierten  kaufrelevanten Einstellungsstrukturen dienten der Bildung von
Kaufertypologien, bzw. Zielgruppen fur die Vermarktung von regional erzeugten
Nahrungsmitteln.

Ein typisches Verfahren zur Messung von Préaferenzen ist die Conjoint-Analyse. Unter
Anwendung einer aggregierten traditionellen Conjoint-Analyse auf Basis des ublicherweise
verwendeten additiven Nutzenmodells mit Rangbildung (vghckBiAUus, 1990, S. 372;
HILDEBRANDT, 1994, S. 15 u. WTINK/CATTIN, 1989) konnten in der vorliegenden Arbeit zum
einen Teilnutzen und damit Préferenzen fur Kartoffeln verschiedener Herkinfte und
Produktionsweisen ermittelt werden und zum anderen auch die relative Bedeutung der beiden
Eigenschaften Herkunft und Produktionsweise. Die Datenbasis bildeten ordinalskalierte
Praferenzdaten der Befragten, die angaben, dass der Herkunftsaspekt als auch die
Produktionsweise fur sie beim Kauf von Kartoffeln eine Rolle spielt. Dabei hatten die Befragten
die Aufgabe, verschiedene Produktstimuli der Préferenz nach in eine Rangfolge zu bringen
(dekompositionelle Profilbewertung). Bei zwei Eigenschaften mit zwei bzw. vier Auspragungen
ergibt sich ein vollstdndiges Design von 8 Produktstimuli (s. Tab. 1).

Tab. 1: Produkteigenschaften mit ihren Eigenschaftsauspragungen

Produkteigenschaften Eigenschaftsauspréagungen

8Um nicht gegen die Voraussetzung der Normalverteilung der Variablen zu verstoRRen, wurden nicht normalverteilte Statements
ausgeschlossen. Zusétzlich einbezogene sozio-demographische Variablen wurden aus diesem Grund z-transformiert. Die
Kaufintensitat als abhéngige Variable wurde durch die Faktorenanalyse standardisiert.

8Fir den klassischen Ansatz (monotone Varianzanalyse) naobkKL ist die Erhebung ordinalskalierter nichtmetrischer
Gesamtpraferenzurteile ausreichendLfi#BRANDT, 1994, S. 15). Mit Festlegung der Skaleneigenschaft und der unterstellten
Praferenzfunktion — hier der additiven Verkniipfung der Teilnutzen - wird die Methode zur Parameterschatzung bestimmt
(ebd.). Im nicht-metrischen Fall, also z. B. bei ordinalskalierten Daten, und einem additiven Praferenzmodell ist die monotone
Varianzanalyse anzuwenden (ebd., S. 15f.). Metrische Daten dagegen erlauben die Anwendung der multiplen Regression (ebd.,
S. 16). Verschiedene Untersuchungen zeigen jedoch, dass metrische und nicht-metrische Verfahren sehr @hnliche Ergebnisse
liefern (vgl. AN et al., 1979 u. WTINK/CATTIN, 1981). Das Modell der monotonen Varianzanalyse erfordert eine schwache
monotone Anpassung (Transformation) der Gesamtnutzenwerte an die Rangordnung der empirischen Préaferenzurteile' (ebd.).
Die Abweichung der monoton angepassten Gesamtnutzenrdnge von den empirischen wird dabei durch ein im
AnpassungsprozelR minimiertes Stressmalf3 (Badness of Fit) erfassBfANDT, 1994, S. 16).
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1. Regionale Herkunft Ohne Herkunftsangabe (Basis)

Aus dem Elbeta in Niedersachsen

2. Umweltschonende Produktion Herkémmlich erzeugt (Basis)
Kontrolliert umweltschonend erzeugt
,Naturschutzgerecht' erzeugt

Okologisch erzeugt

PP MR

Quelle: Eigene Erhebung - KONSUMENTENBEFRAGUNG, 1999

Zur Untersuchung der Zahlungsbereitschaft wurden eine direkte und eine indirekte Methode
herangezogen. Direkt wurden zunachst mit Hilfe einer offenen Frage am Beispiel Konsummilch
und anschlieRend mit geschlossenen Preisakzeptanzfragen (Aufschlage zwischen 30 — 40 %) bei
Mischbrot, Mehl und Rindergulasch die Zahlungsbereitschaften fur ,naturschutzgerecht
erzeugte Produkte aus dem niederséchsischen Elbetal ermittelt (s. Anhang 1). Das indirekte
Verfahren ist die bereits beschriebene Conjoint-Analyse am Fallbeispiel Kartoffeln. Durch die
Verwendung von 2 Kartensatzen — einer mit Preis (s. Anhang 2, Abb. A1) und einer ohfie Preis

— konnten einerseits die Akzeptanz eines Preisaufschlages (30 %) fur eine kontrolliert
umweltschonende bzw. ,naturschutzgerechte* Produktion mit und ohne Herkunft Elbe getestet
werden und andererseits die Bedeutung des Preises auf die Praferenz unterschiedlicher
Produktionsverfahren. Dabei wurde der einen Halfte der Befragten der Kartensatz mit den in
Tab. 1dargestellten Eigenschaftsauspragungen vorgelegt (Modell ohne Preis). Die andere Halfte
wurde mit einem Kartensatz, der auch Informationen Uber den Preis der Produkte enthielt,
konfrontiert (Modell mit Preis).

In diesem Kontext ist darauf hinzuzuweisen, dass Befragungsmethoden, insbesondere direkte,
haufig mit strategischen oder sozial erwiinschtem Antwortverhalten verbunden sind (vgl.
V. ALVENSLEBEN/SCHLEYERBACH, 1994, S. 524f. u.180N, 1992, S. 116).

Weitere methodische Hinweise werden des besseren Verstandnisses wegen direkt im
Zusammenhang mit der Ergebnisvorstellung gegeben.

Entwicklung des Fragebogens

Auf Basis der oben genannten Zielsetzungen, Hypothesen und beschriebenen Methoden wurde
ein standardisierter Fragebogen mit iiberwiegend geschlossenen Fragen efftsciéafthang

A 1). Um sicherzustellen, dass es sich bei den Befragten zum einen um einheimische Birger und

®Um unrealistische fiktive Produkte und vermutlich wechselseitige starke Abhangigkeiten zwischen den Variablen
umweltschonende Produktion und Preis zu vermeiden, wurde auf den Preis als eigenstandige Eigenschaft verzichtet. Der Preis
wurde dabei auf Grundlage von ZMP-Marktdaten des Monats Mai 1999 fur 6kologisch und herkdmmlich erzeugte Produkte
den Produktionsweisen zugeordnet. Fir die Prozesseigenschaften umweltschonend kontrolliert und ,naturschutzgerecht' gibt es
allerdings keine Preisinformationen. Preise fiir diese Produktionsprozesse wurden als Preis fir herkdbmmlich erzeugte Produkte
zuzlglich eines Aufschlags von 30 % festgesetzt. Im Modell ,mit Preis' wird somit nicht die relative Bedeutung der
umweltschonenden Produktionsweise an sich errechnet, sondern die relative Bedeutung fur die kombinierte Eigenschaft
,Produktionsweise mit Preis‘ — dies gilt analog fiir die Teilnutzen. — Die hier wegen der zu erwartenden sehr hohen Korrelation
der Stimuli Produktionsweise und Preis gewahlte Kombination beider Variablen wird auch beispielsweigerven aH
(1998, S. 406) vorgeschlagen.

%Die Entwicklung des Fragebogens wurde groRtenteils in Zusammenarbeit mit einer Diplomandin (P. Eichelmann)
vorgenommen und mit Hilfe konstruktiver Anmerkungen seitens Prof. Dr. D. M. Hérmann, Prof. Dr. B. Wirthgen, Prof. Dr. E.
Schmidt und Dr. M. Altman Uberarbeitet.
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zum anderen um die Haupteinkaufer des jeweiligen Haushalts handelt, beginnt der Fragebogen
mit zwei Filterfragen. Darauf folgen einige offene einleitende Fragen zur Region (kurz definiert
als niedersachsisches Elbetal von Dannenberg bis Lauenburg) und zum Biospharenreservat (s.
Abb. 7).

Abb. 7: Befragungsstandorte der Verbraucherbefragung und das niedersachsische Elbetal als
Bestandteil des Biospharenreservats ,Flusslandschaft Elfe"

Jregional erzeugt': ,Wir meinen damit
Produkte einschlief3lich Spezialitaten,
die im Umkreis bis zu etwa 50 — 70
km von lhrem Wohnort (Betrieb)
hergestellt werden, sowohl direkt vom
Landwirt, von der hiesigen
Ernahrungsindustrie, wie z. B.
Molkereien, Schlachthofe als auch
vom Backer oder Fleischer.’

LAGEPLAN

Quelle: UNI LUNEBURG UNDSTADT BLECKEDE, 0. J., 0. S.

Anschlie3end wird die Kaufhéaufigkeit regional und umweltschonend (am Beispiel 6kologisch)
erzeugter Lebensmittel abgefragt (Kaufindex — vgl. Kap. 2.1.2.1.1 Absatz Methodik). In diesem
Kontext wurden - um unterschiedlichen Verstandnissen vorzubeugen - die beiden Eigenschaften
regional und 6kologisch erzeugt vorab folgendermaf3en definiert:

,0kologisch erzeugt' Damit sind Lebensmittel — einschliel3lich Fleisch — gemeint, die ohne
Einsatz von chemischen Diunger und Pflanzenschutzmitteln erzeugt werden.’

Die nachsten Fragen befassen sich mit der Akzeptanz von zwei eventuell geeigneten
Absatzwegen. Zum einen geht es um einen Mobilverkauf in Kooperation mit einem
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Lieferservice eines Verbraucher-/Supermarktes im Elbetal und zum anderen um eine
Minimarkthalle/ einen Bauernmarkt auf Parkplatzen hochfrequentierter Verbrauchermarkte/
Einkaufscenter in den nahegelegenen Kaufkraftzentren Hamburg und Lineburg. Weitere
Schwerpunkte bilden in nachstehender Reihenfolge Kaufentscheidungskriterien am Beispiel von
Kartoffeln (als Filterfrage fir die Conjoifit) ein Praferenztest am Beispiel von Kartoffeln
unterschiedlicher  Herkiunfte und  Produktionsweisen  (Conjoint s. 0.), direkte
Zahlungsbereitschafts- und Preisakzeptanzfragen am Beispiel der Schwerpunktprodukte Milch,
Rindfleisch und Brot und Mehl, die Statementbatterie fir die Einstellungsmessung und
schlie3lich einige sozio-demographische Aspekte (vgl. Kap. 2.1.2.1.1, Absatz Methodik). Fur
diese Fragen wurde auch die spezielle Produktionsweise ,naturschutzgerecht in Abstimmung
mit den Ubrigen Teilprojekten definiert.

naturschutzgerecht' erzeugt: ,Unter ,naturschutzgerecht' erzeugten Lebensfittehstehen

wir Produkte, die mit besonderer Riicksicht auf die Schonung der Natur produziert wurden, d. h.
z. B. zum Vogelschutz, mit reduziertem Dungemitteleinsatz usw. Diese Auflagen sind nicht
unbedingt mit den Richtlinien des o©kologischen LandBaidentisch, teilweise strenger,
teilweise weniger streng.’

Schlie3lich wurde zwei Pre-Tests vorgenommen, zundchst die Statementbatterie mit 100
Interviews in Hannover auf einem Parkplatz eines Verbrauchermarktes und nach einigen
Korrekturen der gesamte Fragebogen mit 30 Testinterviews in und vor einem Einkaufscenter in
Hamburg Harburg (einem der spateren Befragungsstandorte).

Durchfiihrung der Befragung

Die Konsumentenbefragung erfolgte mit Hilfe erfahrener Interviewer und standardisierter
mindlicher (face-to-face) Interviews und die Auswahl der Befragten auf Basis des
Quotenverfahrens (s. Tab. 2).

Tab. 2: Quotierung des Sampels fur die Verbraucherbefragung

Weiblich (70 %)

Mé&nnlich (30 %)

18 — 34 Jahre 30 % 30 %
35 - 59 Jahre 40 % 40 %
60 Jahre und alter 30 % 30 %

Quelle: Eigene Erhebung - KONSUMENTENBEFRAGUNG, 1999

Es wurden insgesamt 600 Verbraucher mit je einem Drittel aus dem niedersachsischen Elbetal
(Verbrauchermarkte in Bleckede und Dannenberg), aus Lineburg (Verbrauchermérkte auf der
grinen Wiese und im Stadtzentrum) und Hamburg (Einkaufscenter in Hamburg Harburg und

®Das Biospharenreservat Flusslandschaft Elbe ist durch die dunkel unterlegte Flache gekennzeichnet.

%Conjoint-Analysen setzen die Relevanz der zu testenden Eigenschaften und ihrer Auspragungen bei den Befragten voraus
(BACkHAUS, 1990).

¥Die Begriffe Lebensmittel und Nahrungsmittel werden in dieser Arbeit synonym verwendet.

®als Definition fiir den dkologischen Landbau wird auf die EWG Verordnung 2092/91 einschlieRlich der Erganzung fiir
artgerechte Tierhaltung sowie auf die AGOL (Arbeitsgemeinschatft Okologischer Landbau)-Richtlinien zuriickgegriffen.
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Verbrauchermarkt in Hamburg Lurup) interviewt (s. o. Abb. 7)®°. Die Befragungen wurden

direkt in und vor den Einkaufstatten durchgefuhrt. Die Gesprache dauerten durchschnittlich je
nach Kaufverhaltefl zwischen 15 und 30 min. Als Dankeschén und Motivation erhielten die
Befragten einen Apfelsaft aus dem niedersachsischen Elbetal. Die Erhebung wurde in der Zeit
vom 9. bis 17. Juni 1999 vorgenomrien

2.1.2.1.2 Ergebnisse der Verbraucherbefragung

Im folgenden werden ausgewahlte Ergebnisse der Verbraucherbefragung vorgestellt. Dabei
werden zunéchst die Stichprobe und allgemein das Kauferpotential flr regionale Produkte im
Elbetal, in Hamburg und Lineburg betrachtet und anschlieRend Ergebnisse zum Image des
Elbetals, zu Praferenzen und Zahlungsbereitschaften fir ,naturschutzgerecht' erzeugte
Nahrungsmittel aus dem niedersachsischen Elbetal sowie zur Akzeptanz der beiden
maoglicherweise geeigneten Absatzwege Mobilverkauf in Kooperation mit einem Lieferservice
eines Supermarktes im Elbetal und Minimarkthallen bzw. Bauernmarkte auf Parkplatzen vor
Verbrauchermarkten oder Einkaufszentren in Hamburg und Lineburg diskutiert.

Die Stichprobe der Verbraucherbefragung

Die im folgenden vorgestellten Ergebnisse basieren auf der in Tabelle 3 dargestellten Stichprobe.
Wie schonin Kapitel 2.1.2.1.1 erwahnt, unterlagen die sozio-demographischen Faktoren Alter
und Geschlecht einer Quotierung. Dabei wurde beim Alter die Statistik bericksichtigt, wahrend
beim Geschlecht, davon ausgegangen wurde, dass immer noch mehr Frauen als Manner den
Haushaltseinkauf téatigen (vgl. IREIX/SCHAER, 2000, S. 453). Alle weiteren sozio-
demographischen Merkmale sind zufallig. In diesem Zusammenhang gibt Tabelle 3 einen
Uberblick tiber die Reprasentativitat der Stichprobe.

Tab. 3: Die Stichprobe der Verbraucherbefragung — Angaben in Prozent

Sozio-demogra- Kategorien Ghesamt Elhbetalb) Ha:]mburg LU:eburg

: Stich- | Sta | Stich- | Sta | Stich- | Sta | Stich- | Sta-
phische Faktoren probe | tistik? | probe | tistik? | probe | tistik? | probe | tistik?
Alter (Jahre) 18-34 30,0 | 302 | 300 | 247°| 300 | 31,29 | 300 | 34,7°
35-59 40,0 | 40,0 | 40,0 | 39,87 | 400 | 41,79 | 400 | 38,6
60 und alter 30,0 | 29,8 | 300 | 355%| 300 | 27,19 | 30,0 | 26,7°

Geschlecht Weiblich 700 | 523 | 700 | 51,5 | 70,0 - 70,0 | 53,0

®Diese Orte wurden einerseits nach dem Kriterium ,Nahe zur Erzeugungsregion® und andererseits nach der GroRe des
Absatzpotentials ausgewahlt. Betrachtet man den Aspekt der ,Nahe zur Elbe’ wéare auch Magdeburg interessant, insbesondere
auch durch den in Ostdeutschland starker ausgepragten Regionalpatriotismusrughewet al., 1999a, S. 257f.). Dennoch
werden Magdeburger Konsumenten vermutlich mit dem Einkauf der Produkte aus dem niederséchsischen Elbetal nicht das
Gefuihl verbinden, die Bauern ihrer Region und die 6stliche Wirtschaft zu unterstiitzen, sondern vielmehr Niedersachsen und
damit Westdeutschland. Weitere Griinde gegen Magdeburg als zusatzliche Befragungsregion, sind die geringere Kaufkraft und
héhere Arbeitslosigkeit und damit verbunden ein geringes Kauferpotential. Darliber hinaus werden in Ostdeutschland regionale
Produkte meist billiger angeboten als vergleichbare Produkte aus anderen Regionen (ebd., S. 259). Fur Hannover und Berlin als
maogliche Befragungsorte mit Grof3e und Kaufkraft wird ein fehlender Bezug zum Elbetal vermutet.

“Bei Befragten, bei denen regional- und umweltorientierte Aspekte in der Kaufentscheidung zumindest teilweise eine Rolle
spielen dauerte die Befragung durchschnittlich 5 - 10 min l&anger.

%17u eben dieser Zeit war gerade der Dioxin-Skandal belgischer Lebensmittel aktuell.
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Mannlich 300 | 478 | 300 | 485 | 30,0 - 300 | 47,0
Tatigkeit Hausfrauen/ -manner | 20,2 - 24,5 - 155 - 20,5 -
Selbstandige 55 | 96 | 85" | 105" | 35%9 | 1217 | 45| 61"
Student(in)en 57 - 25 - 75 - 7,0 -
Auszubildende 35 | 75 | 45| 77| 35| " 25| 73"
Arbeiter(innen) 62 | 288 | 85" | 349" | 757 | 2327 | 25| 283"
Angestellte 248 | 426 | 215" | 32,37 | 2707 | 57,37 | 26,07 | 383"
Offentlicher Dienst 60 | 122 | 65"| 1117 70| 63" 45| 1917
Arbeitslos / Sozialhilfe| 20 | 125 | 20 | 141 | 10 | 80" | 30 | 153’
Im Ruhestand 252 | 264 | 205 | 249 | 26,0 - 29,0 | 279
Sonstiges 1,0 - 1,0 - 15 - 0,5 -
Haushaltsnetto- 1400 und weniger 12,7 155 125 10,0
einkommen (DM) | 1401 — 2500 21,8 23,5 23,0 19,0
2501 — 3500 22,2 20,0 21,5 25,0
3501 — 4500 14,0 13,0 16,0 13,0
4501 - 5500 9,2 = 85 D 100 | -9 9,0 o)
5501 - 6500 6.8 6,5 8,0 6,0
6500 und mehr 53 4,0 4,0 8,0
Keine Angaben 11,3 9,0 5,0 20,0
Haushaltsgrof3e (n) 1 239 | 333 | 195 | 321 | 276 | 258 | 245 | 419
2 389 | 303 | 340 | 291 | 42,7 | 327 | 400 | 290
3 194 | 16,7 | 195 | 17,7 | 171 | 173 | 215 | 150
4 und mehr 17,7 | 198 | 265 | 21,1 | 125 | 24,2 | 140 | 140
Keine Angaben 03 - 05 - 05 - -
Durchschnitt 24 | 24 | 27 26 | 22| 24| 23| 21
Stadt/ Land Stadt 66,8 - 56,0 - 81,5 - 63,0 -
Land 332 - 44,0 - 18,5 - 37,0 -
Lebenszeit im/ am Durchschnitt 29,5 - 28,8 - 31,2 - 28,5 -
Elbetal (Jahre)

a) Durchschnitt der Einzelstatistiken der Befragungsstandorte — s. a. Ful3noten der Einzelstatistiken

b) Gemeindedaten - jedoch 1987 ohne Amt Neuhaus (damals nicht zugehdrig zu Niedersachsen, bzw. zur BRD).
c¢) Elbetal und LUneburg: Stand 1987 — nachste Erhebung erst 2000; Alter in Prozent aller Uber 18 Jahre

d) Hamburg: Stand 1997

e) Alter in Prozent aller Gber 18 Jahre — Elbetal und Luneburg: Stand 1996

f) In Prozent der Erwerbstéatigen — fur die Stichprobe ergeben sich dann folgende Daten:

Gesamt Elbetal Hamburg Luneburg
Selbsténdige 11,8 16,8 7,2 11,3
Auszubildende 7,5 8,9 7,2 6,3
Arbeiter(innen) 12,9 16,8 15,5 6,3
Angestellte 43,6 42,6 55,7 32,5
Offentlicher Dienst 12,9 12,9 14,4 11,3

g) Eine 1998er Statistik einzelner Stadtteile Hamburgs (Lurup ist nicht enthalten) weist fir Hamburg-Harburg ein
vergleichsweise geringeres Einkommensniveau auf, dass durch einen geringeren Anteil an Selbstandigen sowie
hoheren Anteil an Arbeitslosen und Sozialhilfeempfangern erklart werden kann (SLH, 1998, S. 171).

h) Auszubildende Hamburgs wurden innerhalb der Arbeiter und Angestellten erfasst.

i) Arbeitslosenquote (fir Liineburg und Elbetal 1999 auf Gemeindeebene (LA, 2000)).

j) Einkommensdaten wurden 1975 nicht erhoben - zu brisant (SLH, 1999).

Quelle: Eigene Erhebung -dKISUMENTENBEFRAGUNG, 1999 und NLS, 1996 und 1987 und SLH, 1998 und 1997

Dabei ist vor allem aufféllig, dass die Stichprobe einen zu geringen Anteil an Arbeitslosen und
Sozialhilfeempfangern als auch an Arbeitern aufweist. Dies hebt vermutlich das
Einkommensniveau gegenuber der Statistik. Jedoch liegen keine vergleichbaren statistischen
Angaben zum Einkommen der Bevolkerung an den Befragungsstandorten vor. Im Vergleich zum
Bundesdurchschnitt von 1998 - mit leicht unterschiedlicher Klassifizierung der Einkommen -
zeigt die Stichprobe keine deutlichen Abweichungen (SBA, 1999, S. 64). Lekit G
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Kaufkraftkarte liegt das Einkommen der Bevdlkerung im niedersachsischen Elbetal deutlich
unter dem Bundesdurchschnitt, wé&hrend Hamburg ein Uberdurchschnittlich hohes
Einkommensniveau aufweist g, 1999, o. S.). Jedoch treten in Hamburg deutliche
Unterschiede zwischen den jeweiligen Stadtteilen auf. Einer der Befragungsstandorte (Harburg)
weist ein fiir Hamburg deutlich unterdurchschnittliches EinkommensniveZu@uf, 1998, S.

171). Die durchschnittiche Haushaltsgré3e der Stichprobe mit 2,38 Personen stimmt mit den
statistischen Angaben fir die Befragungsorte tberein. Sie liegt jedoch durch den hohen Anteil
landlicher Bevolkerung (Elbetal) etwas Gber dem Bundesdurchschnitt von 1998 mit 2,2 Personen
(vgl. Tab. 3 und SBA, 1999, S. 63)

Analyse der Eink&aufer von regionalen Produkten

Um die Affinitat der Verbraucher in der Untersuchungsregion und insbesondere in
nahegelegenen stadtischen Zentren zu erfassen, wurden zunéchst der Kauferanteil und die
Kaufintensitat fur regional erzeugte Produkte ermittelt. Etwa 60 % der Befragten (es kdnnen
keine signifikanten regionalen Unterschiede nachgewiesen werden) gaben an, regional erzeugte
Produkte bewusst zu kaufen. Im Mittel aller 600 Befragten liegt die Kaufintensitat bei etwa 30 %
an den Gesamteinkaufen der ausgewahlten Lebensmittel (s. Abb. 8). Kartoffeln, gefolgt von
Eiern sind die am haufigsten regional erzeugt eingekauften Produkte (Kauferanteil etwas tber 50
%, Kaufintensitat etwas unter 50 %). Der geringste Anteil entfallt auf die Produktgruppe Kase
(Kéauferanteil von 30 %, Kaufintensitat von 9 % - s. Abb. 8).

Im Vergleich mit der Regionalstudie von INVHGEN et al. (1999a, S. 248) fallen die
Kaufintensitaten regionaler Lebensmittel in der vorliegenden Untersuchung insbesondere fir
Brot- und Backwaren als auch Fleisch- und Wurstwaren geringer aus. Dies kann dadurch erklart
werden, dass in der vorliegenden Untersuchung ausschlief3lich der ,bewusste' Einkauf regional
erzeugter Produkte ermittelt wurde und damit nicht, wie b@®TWEEN et al. (1999a), auch
allgemein regional eingekaufte Brot- und Backwaren sowie Fleisch- und Wurstwaren vom
regionalen Backer oder Fleischer eingerechnet wurden (MVGTRBEN et al., 1999a, S. 248f.).
Dennoch ist — wie bei Befragungen ublich - von starken Konsumuberschatzungen auszugehen,
mit Blick auf den Marktanteil regionaler Produkte von 3 % (vgl. Kap. 2.1.1, Absatz
Nachfrageentwicklung) liegt etwa eine 10fache Konsumuberzeichnung vor.

Abb. 8: Kauferanteil und Kaufintensitat ausgewahlter regionaler Lebensmittel

“Hier ist kein Vergleich zum Bundesdurchschnitt méglich, da es sich bei der Statistik nicht um Einkommensklassen handelt. Der
Stadtteil Lurup und auch der nachst groRere Osdorf sind in dieser Statistik nicht enthalten.
®Die HaushaltsgréRe im Bundesdurchschnitt hat sich in den letzten Jahren nicht wesentlich verandert.
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O Kauferanteil in% W Kaufintensitat in%
70

60 - 57,5
54,67 54,8 52.67

48,83
50 - 47,6 46,17
39.88 41,57

40 - 35,67
30,27 31,17 32,07
30 | 27,7 25,65

20 +

10 ~

Obst Gemise Kartoffeln Kase Frischmilch  Eier Fleisch- u. Brot- u.

u. -produkte Wurstwaren Backwaren
Fra

ge: Kaufen Sie bewusst regional erzeugte Lebensmittel — auch wenn das nur bei einem Produkt deMFaihist?

ja Kaufen Sie bewusst regional erzeugtes OW&tfin ja: Sind dies — bezogen auf die Menge — mehr als 20, 40, 60,
80 oder 100 % von Ihrem gesamten Obsteinkauf... etc.’

Lesebeispiel: 54,67 % der Befragten kaufen regional erzeugtes Obst (Kauferanteil). Im Mittel aller 600 Befragten

liegt der Kaufanteil von regional erzeugtem Obst bei 27,7 % am Gesamteinkauf von Obst (Kaufintensitat).

Quelle: Eigene Erhebung -dKISUMENTENBEFRAGUNG, 1999

Im folgenden soll kurz dargestellt werden, welche Grinde die Befragten aus Hamburg, Lineburg
und dem Elbetal dazu bewegen, Produkte aus der Region einzukaufen und welche Eigenschaften
die Kaufer regionaler Produkte aufweisen. Insbesondere ist dabei auch von Interesse, ob der
Umwelt- und Gesundheitsaspekt ein Kriterium fur den Kauf regionaler Produkte darstellt. Ein
solcher Zusammenhang konnte mittels faktor- wedressionsanalytischer Auswertungen
tatsachlich nachgewiesen werden. Dies unterstitzt die Hypothese, dass die beiden Kriterien
regional und das umweltbezogene Attribut ,naturschutzgerecht' in Kombination tragfahige
produktdifferenzierende Merkmale fur Lebensmittel sein konnten. Basierend auf einer
Einstellungsmessung wurden mit Hilfe der Faktorenanalyse (Rotation Varimax) die Grinde fur
den Kauf von regionalen Produkten analysiert. Ob und inwieweit die extrahierten Faktoren und
einige (z-transformierte) sozio-demographische Variablen einen Erklarungsbeitrag fur den Kauf
von regionalen Produkten liefern, wurde anschliellend anhand einer linearen multiplen
Regression uberpruft. Als abh&ngige Variable wurde dabei ein - mit Hilfe der Faktorenanalyse
gebildeter - Kaufindex fir die Kaufintensitét regionaler Produkte verwendet (vgl. Kap. 2.1.2.1.1,
Absatz Methodik u. s. Abb. .

Die funf signifikanten Variablen kénnen gut 30 % der vorliegenden Varianz der Kaufintensitat
regionaler Produkte erklaren (s. Abb. 9). Fur eine Analyse auf der Grundlage von
Einstellungsmessungen und unter Berlcksichtigung eines zunehmend hybriden Kauferverhaltens
(vgl. ebd.) kann das Ergebnis als zufriedenstellend angesehen werden R gMSDORFF,

“Die extrahierten, die Einstellung zu regional erzeugten Lebensmitteln reprasentierenden, Faktoren kénnen rd. 70 % der Varianz
der Einstellungsmessung erkléren.
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1993, S. 146)®. Der gemessen an den Regressionskoeffizienten wichtigste Faktor ist, wie zu
erwarten, die ,Regionalitat’ (s. a. WfHGEN et al., 1999a, S. 255 und ITTERSUM, 1999, S.

49)®. Des weiteren erweisen sich ein hohes Erndhrungsbewusstsein, gefolgt von einem geringen
Preisbewusstsein und einem vorhandenen Umweltbewusstsein als kauffordernd. Unter den
sozio-demographischen Faktoren konnte lediglich ein héheres Alter als glnstig fur den Kauf
regionaler Produkte nachgewiesen werden (§. aTTERSUM, 1999, S. 50; Abb. 9 u. fur die
unterliegenden Statements Anhang Tab. Al).

Abb. 9: Verhaltensrelevanz untersuchter Einflussfaktoren auf die Kaufintensitat regionaler
Lebensmittel

Kaufintensitat ,regional erzeugter' Produkte

Vi
&y
l‘q/en

Unbequemer
Einkauf

1) Von den 10 dargestellten Faktoren (R?> = 0,324) waren nur die 5 grau unterlegten Einflussvariablen statistisch
signifikant (p < 0,05 - R? = 0,307); b = Regressionskoeffizienten, die hier wegen der standardisierten Datenreihen

mit den B zur Abschéatzung der relativen Bedeutung der Faktoren fur die Kaufintensitat regionaler Lebensmittel
nahezu identisch sind.

Quelle: Eigene Erhebung -OSISUMENTENBEFRAGUNG, 1999

Anschliel3end wurde unter Verwendung der - in der Faktorenanalyse extrahierten - Faktoren eine
einstellungsbezogene Kaufersegmentierung mit Hilfe einer Cluster(-Zentren)analyse
vorgenommen. Ziel war es aufzuzeigen, welche Einstellungen und Eigenschaften
,Regionalkaufer' aufweisen, also welche Verbraucher die Zielgruppe fiir die Vermarktung von
Jregional erzeugten‘ Lebensmitteln darstellen.

®Im Zusammenhang mit Einstellungsmessungen ist die Diskrepanz zwischen Einstellungen und Verhalten zu beachten (vgl.
Kap. 1.2.2).

%In beiden genannten Vergleichsstudien wurde das Regionalbewusstsein unterteilt in den emotionalen Bezug (Affinitat) zur
Region und eine ethnozentrische Komponente, den sogenannten Regionalpatriotismus. Neben der emotionalen und der
ethnozentrischen Komponente ist zudem ein weiterer wesentlicher Aspekt in dem Faktor Regionalitét enthalten, und zwar die
Frische als Kaufgrund fir regionale Produkte (vgl. R®BHAU, 1988, S. 85).
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Die Clusteranalyse ergab eine 4er-Losung, bei der sich 2 Kaufergruppen fir regionale
Lebensmittel herauskristallisieren (vgl. Abb. 60 u.’11pie Zuordnung der Befragten zu den
einzelnen Gruppen wurde mit Hilfe der Diskriminanzanalyse Uberprift und zu 98,5 % bestatigt.
Es handelt sich bei Zielgruppe fur regionale Produkte zum einen um qualitatsbewusste
,Regionalkaufer (n = 151) mit deutlich unterdurchschnittichem Preisbewusstsein und
Uberdurchschnittlicher Zahlungsbereitschaft fir diese Produkte und zum anderen um preis- und
erndhrungsbewusste ,Regionalpatrioten' (n = 157 — vgl. I@&TM&EN et al., 1999a, S. 255) mit
deutlich Gberdurchschnittichem Regionalstolz. Sie reprasentieren zusammen mehr als die Halfte
der Gesamtstichprobe. Dies Ergebnis stimmt mit der oben genannter Anzahl der Kaufer
regionaler Produkte in etwa uberein (s. o. gleiches Kap.). Beide Cluster zeigen eine signifikant
hohere Kaufintensitat regionaler Produkte als die tibrigen Grépgeinfaktorielle Anova p =
0,000). Wie erhofft ist bei diesen Kaufern auch eine Uberdurchschnittliche Affinitat fir das
niedersachsische Elbetal vorhanden - n&heres dazu ist im Absatz Praferenzen und
Zahlungsbereitschaft dargestellt.

Neben der schon erwéhnten signifikant héheren Kaufintensitét regionaler Nahrungsmittel, weist
Cluster 1, die qualitatsbewussten ,Regionalkaufer’, auch eine deutlich Gberdurchschnittliche, und
zwar die hochste, Kaufintensitat von Oko-Produkten auf. Cluster 2 dagegen weist trotz des
hohen Ernédhrungsbewusstein, dass derzeit als starkste fordernde Einstellung fir den Kauf von
Oko-Produkten gilt (vgl. Kap. 2.1.1, Absatz Bestimmungsgriinde), lediglich eine
durchschnittliche Kaufintensitéat dieser Produkte auf - damit jedoch immer noch (mit Cluster 3
zusammen) die zweit hochste (einfaktorielle Anova p = 0®B8%) Der Grund dafiir liegt
vermutlich in dem vergleichsweise deutlich Gberdurchschnittlichen Preisbewusstsein der hier
identifizierten ,Regionalpatrioten' sowie dem unterdurchschnittichen Umweltbewusstsein.
Dementsprechend ist bei dieser Gruppe die Bereitschaft ,naturschutzgerecht' erzeugte
Lebensmittel Oko-Produkten vorzuziehen, auch wenn sie nur etwas billiger sind als Oko-
Produkte, hoher als bei den Qualitatskaufern (t-Test p = G%1®)sgesamt zeigen beide
Cluster wie erhofft eine Uberdurchschnittliche Kaufbereitschaft fir ,naturschutzgerecht' und fir
artgerecht' erzeugte Produkte, auch wenn diese teurer sind (einfaktorielle Anova p °9,000)

Die Clusteranalyse zur Bestimmung der Zielgruppe wurde aus diesem Grund (Zielgruppenfindung) mit ausschlieRlich
kaufrelevanten Einstellungen durchgefiihrt (vgiTfEBAUM, 1983, S. 107f.).

®Die beiden ubrigen Gruppen liegen deutlich unter dem Durchschnitt der Stichprobe.

®Die wird auch durch den Praferenztest bei Kartoffeln bestatigt. Oko-Kartoffeln werden von Cluster 1 (22,4 %) gefolgt von
Cluster 2 (15,2 %) am starksten bevorzugt.

1%pje relativ hohe Einkaufsintensitat von Oko-Produkten der Regionalkaufer wird aucheversMIOEGER et al.(1996, S. 77),
der NaturkostgroRhandelsumfrage der Synergie-Werkstatt Uni Kéln (BNN, 1998, S. 12) sowie der AnalyseLwea B
(19974, 11-19) bestétigt, die alle darauf hinweisen, dass Oko-K&ufer gleichzeitig auch regionale Produkte befiirworten. Auch
die Analyse der Kaufer von Oko-Produkten der vorliegenden Untersuchung zeigt fiir diese Kaufer eine signifikant héhere
Einkaufsintensitat regionaler Produkte als fir die Nichtkaufer (T-0e$,000).

10132:38 % der Befragten der beiden Gruppen stimmen der Aussage im Statementpool zu (Chi-Quadrat-Test p = 0,000 - fiir alle
Gruppen, wahrend nur Cluster 2 einen leicht Uberdurchschnittichen Wert zeigt (standardisierte Residuen 1,4).
Mittelwertvergleich von Cluster 1 und 2: auf einer Skala von 1 — 5 mit 5 = stimme voll zu: 2,9: 3,3, t-Test p = 0,019).

1%2Aus dem Vergleich der Praferenzen fiir ,naturschutzgerechte' Nahrungsmittel gegeniiber Oko-Produkten und herkémmilichen,
wird deutlich, dass diese neue Produktionsweise bei deutlich héheren Preisen gegeniber konventionellen, aber etwas
geringeren gegeniiber Oko-Produkten, vermutlich vor allem herkémmliche Lebensmittel verdrangen wiirde, aber auch einen
Teil der Oko-Produkte und dies vermutlich auf Grund des Preises. Ein Statement in diesem Zusammenhang bestétigt, dass
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Der Grund dafur liegt vermutlich — ahnlich wie bei Oko-Produkten — darin, dass ein Grofteil
beider Cluster diese Nahrungsmittel fir besser und gesiunder als herkémmliche halt (Cluster 1:
64 %, Cluster 2: 50 %) und mit dem Kauf dieser Produkte dem Wunsch bewusster und gesunder
Ernahrung nachkommen kénnte (s. Uberdurchschnittliches Ernahrungsbewusstsein in Abb. 60
und Abb. 11). Nahere Informationen zur Praferenz von ,naturschutzgerecht' erzeugten
Lebensmitteln aus dem niedersachsischen Elbetal finden sich im Absatz Préferenzen und

Zahlungsbereitschatft.

Abb. 60: Cluster 1: Der qualitatsbewusste ,Regionalkaufer' (n = 151)

Regionalitat | 0,28
Ernahrungsbewusstsein 0,21
Geringes Umweltbewusstsein :I 0,02
-1,09 Preisbewusstsein
| >
-0,50 0 0,50
Faktorwerte Khller 600 Befragen = 0)
Qu
elle: Eigene Erhebung - KONSUMENTENBEFRAGUNG, 1999
Abb. 11: Cluster 2: Der preis- und ernahrungsbewusste ,Regionalpatriot' (n = 157)
Regionalitét | 0.45
Ernahrungsbewusstsein | 0,69
Geringes Umweltbewusstsein | 0,31
Preisbewusstsein | 0.65
| | >
- 0,50 0 0,50
Faktorwerte [Khller 600 Befragen = 0) 9
u

elle: Eigene Erhebung - KONSUMENTENBEFRAGUNG, 1999

Im Anschluss an die Analyse des Kaufverhaltens fir regional erzeugte Produkte, wird zunachst
das Image des Elbetals dargestellt und darauffolgend geprtft, welche Rolle die Herkunft aus dem
Elbetal und die ,naturschutzgerechte’ Produktion bei Verbrauchern aus Hamburg, Lineburg und

dem Elbetal in der Kaufentscheidung spielen.

einige Regionalkaufer, wenn sie umweltfreundlich erzeugte Produkte kaufen wiirden, dann nur Oko-Produkte, da diese nach
gesetzlich festgelegten Kriterien produziert werden (Cluster 1: 48 % und Cluster 2: 40 %).
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Das Image des Elbetals in Niedersachsen als Bestandteil des Biospharenreservats ,Flussland-schaft
Elbe’

Die Praferenz fur Produkte aus einer bestimmten Region steht in engem Zusammenhang mit dem
Image und dem personlichen Bezug zu der jeweiligen Region (ggtHBPRUMMER, 1997, S.

329). Die anfangs genannte Eingrenzung der hier untersuchten Region beruht auf
geographischen Daten auf Gemarkungsebene. Dass der Verbraucher eine genaue Grenze zieht
ist jedoch eher nicht zu vermuten. Um die Region nicht unbedingt auf das Biosph&arenreservat
einzuschranken, wurde in der Befragung die Region als ,Elbetal entlang der Elbe von
Dannenberg bis Stade' definiert.

Die Ergebnisse einer ungestitzten Frage zeigen fur die Region ein sehr positives Image. Sie wird
verbunden mit schéner Landschaft, Erholung und Natur. Etwa 10 % der Befragten assoziieren
das Elbetal mit Naturschutz. In dieser Kategorie sind auch die seltenen Nennungen des
Biospharenreservats enthalten. Negative Aspekte wie das geplante Endlager fir radioaktive
Abfalle in Gorleben, die Atomkraftwerke Krimmel und Stade oder der Widerstand gegen die
Einrichtung des Nationalparks wurden Uberraschender Weise relativ selten genannt. Insgesamt
haben 22 % des Samples gar keinen Bezug zum Elbetal. Mehrheitlich stammen diese Befragten
aus Hamburg (signifikante regionale Unterschiede, p < 0,05).

Fur die vorliegende Untersuchung war von besonderem Interesse, ob Verbraucher aus dem
Elbetal und naherer stadtischer Umgebung eine Vorstellung von einem Biospharenreservat
haben und eventuell positive Einstellungen zum Biospharenreservat auf Lebensmittel aus einem
solchen Schutzgebiet Ubertragen. Der Begriff ist jedoch bei 83 % des Samples unbekannt und bei
den wenigen Informierten sogar mehrheitlich negativ belegt. Der geringe Bekanntheitsgrad
dieses Begriffs in der vorliegenden Untersuchung steht vermutlich in engem Zusammenhang mit
der kurzen Zeit der Anerkennung des Elbetals als Biospharenreservat. Eine Begriundung fur die
negativen Assoziationen (Nutzungseinschrankungen fur Landwirtschaft und Bevdlkerung) mit
dem Biospharenreservat ,Flusslandschaft Elbe’ kénnte in den Auseinandersetzungen um das
gescheiterte Projekt Nationalpark Elbtalaue liegen. Lediglich etwa ein Drittel der Informierten
nannten positive Wirkungen wie die Erhaltung der Natur und gesuindere Lebensmittel. Ein
solches Ergebnis Uberrascht insofern, da Studien aus anderen Regionen ein gegenteiliges Bild
(hoher Bekanntheitsgrad und positive Belegung des Begriffs Biospharenreservat) zeigen (vgl.
JENSSEN, 1999). Obwohl auch einige Befragte positive Assoziationen nannten, ist die
Bezeichnung Biosphéarenreservat jedoch fir die Untersuchungsregion marketing-technisch
vermutlich nicht erfolgreich verwendbar, bzw. nur unter hohem Aufklarungs- und
Marketingeinsatz. Dieses Ergebnis ist insofern nicht stérend, als das ein fir ein vollstandiges
regionales Angebot erforderliches Gebiet ohnehin gro3er sein musste.
Bedeutung der beiden Eigenschaften Herkunft aus dem Elbetal in Niedersachsen und ,natur-
schutzgerechte' Produktion fur den Kaufentscheidungsprozel3 der Verbraucher
Um die Verhaltensrelevanz der beiden speziellen Eigenschaften Herkunft aus dem Elbetal in
Niedersachsen und ,naturschutzgerechte’ Produktion abzuschatzen, wurde zunachst am Beispiel
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Kartoffeln untersucht, welchen Stellenwert die regionale Herkunft und die umweltschonende
Produktionsweise im Vergleich zu anderen typischen Kriterien fir die Einkaufsentscheidung der
Verbraucher einnehmé&H (direkte Methode). AnschlieRend wurde — fiir das gewéhlte Beispiel
Kartoffeln — in einem Praferenztest die spezielle relative Bedeutung unterschiedlicher Herkinfte
und Produktionsverfahren ermittelt (indirekte Methode — s. Kap. 2.1.2.1.1, Absatz Methodik).
Dabei wurden die Befragten gebeten, die Produktstimuli der Praferenz nach in eine Rangfolge zu
bringen (dekompositionelle Profilbewertung — vgl. ebd.).

Um unrealistische fiktive Produkte und vermutlich wechselseitige starke Abhangigkeiten
zwischen den Variablen umweltschonende Produktionsweise und Preis zu vermeiden, wurde auf
den Preis als eigenstandige Eigenschaft verzichtet. Dennoch sollte geprift werden, ob der Preis
einen Einfluss auf die Praferenz fur Produkte aus verschiedenen Produktionsverfahren hat und
ob eine hohere Zahlungsbereitschaft fir bestimmte Produktionsweisen, insbesondere fir
,naturschutzgerecht' erzeugte Produkte, erwartet werden kann (vgl. Kap. 2.1.2.1.1, Absatz
Methodik). Hierzu wurden bei der Befragung zwei Kartensatze verwendet - einer mit Preis (s.
Anhang Abb. Al) und einer ohne Preis. Der einen Halfte der Befragten wurde der Kartensatz mit
den in Tabelle 1 dargestellten Eigenschaftsauspragungen vorgelegt (Modell ohne Preis). Die
andere Halfte wurde mit einem Kartensatz, der auch Informationen tber den Preis der Produkte
enthielt, konfrontier®* (Modell mit Preis — s. Anhang Abb. A1). Die Ermittlung der relativen
Bedeutung der Eigenschaften und die Schatzung der Teilnutzen der verschiedenen
Eigenschaftsauspragungen wurden mit Hilfe einer aggregierten traditionellen Conjoint-Analyse
auf der Basis des additiven Nutzenmodells (vgicBHAUS, 1990, S. 372; WTINK/CATTIN,

1989) mit Rangbildung vorgenommen (vgl. Kap. 2.1.2.1.1, Absatz Methodik).

In der direkten Befragung zur Bedeutung verschiedener Kaufkriterien kommt den getesteten
unterschiedlichen umweltschonenden Produktionsweisen im Durchschnitt eine ahnlich hohe
Bedeutung zu wie der regionalen Herkunft (vgl. Tab. 4). Dies ist ungewdhnlich, da in der
Literatur davon ausgegangen wird, dass intrinsischen Merkmalen, wie z. B. der
umweltschonenden Produktion (vgl. Kap. 1.2.1), eine hoéhere Bedeutung zukommt, als
extrinisischen Eigenschaften wie der Herkunft (VQIERG/SATZINGER, 2000, S. 262 u. 264).
Insgesamt zeigen die Ergebnisse jedoch, dass beide Untersuchungseigenschaften weit weniger
wichtig sind als hedonistisch- und gesundheitsorientierte Kriterien, aber etwas wichtiger als der
Preis. Dies entspricht den Erwartungen und zeigt, dass beim Kauf von Kartoffeln den jeweiligen

%Dariiber hinaus wurde die allgemeine Bedeutung (nicht speziell auf den Kartoffeleinkauf bezogen) der beiden zentralen
Eigenschaften (Herkunft Elbetal und ,naturschutzgerechte' Produktion) fiir den Einkauf mit Hilfe einer Statementbatterie
erfasst.

1%Der Preis wurde dabei auf Grundlage von ZMP-Marktdaten des Monats Mai 1999 fiir ,6kologisch* und herkémmlich erzeugte
Produkte den Produktionsweisen zugeordnet. Fir die Prozesseigenschaften ,umweltschonend kontrolliert' und
,naturschutzgerecht' gibt es allerdings keine Preisinformationen. Preise fiir diese Produktionsprozesse wurden als Preis fir
herkdmmlich erzeugte Produkte zuziiglich eines Aufschlags von 30 % festgesetzt. Im Modell ,mit Preis* wird somit nicht die
relative Bedeutung der umweltschonenden Produktionsweise an sich errechnet, sondern die relative Bedeutung fur die
kombinierte Eigenschaft ,Produktionsweise mit Preis’ — dies gilt analog fiir die Teilnutzen. — Die hier wegen der zu
erwartenden sehr hohen Korrelation der Stimuli ,Produktionsweise’ und ,Preis' gewéhlte Kombination beider Variablen wird
auch beispielsweise vonakk et al. (1998, S. 406) vorgeschlagen.
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Einkaufskriterien  eine  ahnliche Bedeutung zukommt wie beim allgemeinen
Lebensmitteleinkadf (vgl. WIRTHGEN et al., 1999a, S. 245; MIHGEN et al., 1999b, S. 143).

Tab. 4: Kriterien fur den Kauf von Kartoffeln

Kriterien Mittelwerte ¥
Hedonistisch- und gesundheitsorientierte Kriterien

Geschmack 4.68
Frische 4.61
Nicht gentechnisch verandert 4.44
Gesund 4.25
Produktionskriterien

Umweltfreundlich erzeugt 3.90
Kontrollierte Produktion 3.88
,Naturschutzgerecht‘ erzeugt 3.85
Aus ,nitratarmen’ Anbau (unter 100 mg Nitrat/kg Kartoffeln) 3.74
Aus 6kologischem Anbau 3.21
Herkunftskriterien

Deutsche Herkunft 4.19
In der Region erzeugt 3.72
Herkunfts-/Qualitatszeichen 3.35
Regionaler Markenname 2.32
Preiskriterium

Preis 3.44

Frage: ,Wie wichtig sind fur Sie die folgenden Kriterien beim Einkauf von Kartoffeln?*
1) Skalierung: 5 = sehr wichtig, 4 = eher wichtig, 3 = teils/teils, 2 = eher unwichtig, 1 = vdllig unwichtig.
Quelle: Eigene Erhebung — Konsumentenbefragung Juni 1999

Bemerkenswerterweise erweist sich die regionale Herkunft im Vergleich zur nationalen Herkunft

weniger wichtig. Dies steht im Gegensatz zu den Ergebnissen einer Arbeit von BALLING (19973,

S. 11-17), die ergab, dass Verbraucher in Bayern eindeutig der regionalen Herkunft den Vorzug

geben. Die unterschiedlichen Ergebnisse legen erneut nahe, dass der Stellenwert ,regionaler
Herkunft' regionsabh&ngig sein dirfte (s. alR"AGEN et al., 1999a, S. 246). Interessant ist
auch, dass der Prozesseigenschaft aus 6kologischem Anbau eine deutlich geringere Bedeutung
beigemessen wird, als anderen Produktionskriterien wie der kontrollierten Produktion,
umweltfreundlicher und auch ,naturschutzgerechter’ Erzeugung. Im Vergleich mit der
Regionalstudie von WETHGEN et al. (1999a, S. 245) fallt die Bewertung fur die 6kologische
Erzeugung allerdings auffallig niedrig aus. Dies kann vermutlich mit dem unterschiedlichen
Aufbau der Fragebogen erklart werden. BelRWGEN et al. (ebd.) wurde zuerst nach der
Bedeutung verschiedener Kaufkriterien gefragt. Dagegen wurde in der vorliegenden
Untersuchung die Frage nach der Bedeutung verschiedener Kaufkriterien erst gestellt, nachdem
die Befragten ihren - meist doch relativ gering ausfallenden - Kaufanteil an regional und

1%Demnach ist zu vermuten, dass der zum Befragungszeitpunkt aktuelle Dioxin-Skandal bei belgischen Lebensmitteln keine
Auswirkungen auf die erfragte Bedeutung der ,regionalen Herkunft' fur die Einkaufsentscheidung der Verbraucher hatte. An
dieser Stelle soll jedoch darauf hingewiesen werden, dass es im allgemeinen produktspezifisch deutliche Unterschiede in der
Bedeutung des Herkunftsaspekts gibediBer, 2000, S. 397; KiEBiscH, 2001; WRTHGEN et al., 1999a, S. 246). Insbesondere
fur Fleisch und Eier erscheint dieser Aspekt besonders wichtig (ebd.). Fir Brot zeigen vorliegende Untersuchungen
unterschiedliche Ergebnisse. Nach einer ungestiitzten Untersuchungieersdt (2001)spielt der Herkunftsaspekt bei Brot
keine Rolle. Bei WRTHGEN et al. (1999a, S. 246) dagegen zeigen Ergebnisse einer gestiitzten Untersuchung fur Brot eine hohe
Bedeutung der regionalen Herkunft (vgl. Kap. 2.1.1).
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Okologisch erzeugten Lebensmitteln am Gesamteinkauf der jeweiligen Produktgruppe genannt
hatten.

Im folgenden werden die Auswertungen der indirekten Methode aus der Conjoint-Analyse im
Vergleich zu den direkt ermittelten Daten und zur Einstellungsmessung diskutiert. Bei einer
vergleichenden Interpretation der Ergebnisse der Conjoint-Analyse muss allerdings
bertcksichtigt werden, dass dieser Analyse ein gefiltertes Sample zugrunde liegt. Fur eine
Conjoint-Analyse ist Voraussetzung, dass die zu untersuchenden Eigenschaften fur die Befragten
kaufrelevant sind (vgl. BckHAUS, 1990, S. 348). Daher sind in dem hier gebildeten Conjoint-
Samplé®® ausschlieBlich Befragte enthalten, die der regionalen Herkunft und der
umweltschonenden Produktion eine mindestens durchschnittlich wichtige Rolle beim Einkauf
zusprachen. Im Vergleich zur direkten MethBleeigt die Conjoint-Analyse einen erheblich
héheren Stellenwert des intrinsischen Merkmals umweltschonende Produktionsweise gegentber
der extrinsischen Eigenschaft regionale Herkunft. In diesem Fall wird also die Annahme zur
relativ héheren Bedeutung intrinsischer Merkmale veeERGSATZINGER (2000, S. 262 u. 264 —

vgl. Kap. 1.2.1) bestatigt. Fur die umweltschonende Produktionsweise ergibt sich hier eine
Gewichtung von ca. 70 % (fur das Modell ohne Preis etwas héher, mit Preis etwas geringer als
70 % — vgl. Tab. 5). Dieser Unterschied kann tendenziell auf das Design der Conjoint-Analyse
(mit einer hoheren Anzafff von Auspragungen fiir die Eigenschaft umweltschonende
Produktionsweise (4 Auspragungen) als fur die Eigenschaft regionale Herkunft (2 Auspragungen
— s. Tab. 1) — vgl. BRREY, 1996, S. 107; I®ON, 1992, S.117; WTINK et al., 1982)
zuruckgefuhrt werden. Zudem wurde in der Conjoint-Analyse die relative Bedeutung der
regionalen Herkunft ausschliel3lich an der Eigenschaft Herkunft aus dem Elbetal in
Niedersachsen untersucht. Auch dieser Aspekt konnte sich mit Blick auf die Auswertungen zur
Bekanntheit bzw. zum Image des Elbetals (s. Absatz Image Elbetal) auf den Stellenwert der
regionalen Herkunft auswirken (vgl.v. ALVENSLEBEN/SCHRADER, 1999, S. 13 u.

V. ITTERSUM/CANDEL, 1998, S. 59). Dennoch sind die Unterschiede in der relativen Bedeutung
so gravierend, dass angenommen werden kann, dass sie grof3tenteils auf die unterschiedlichen
methodischen Konzepte - der direkten und der realititsnaheren indirekten Methode -
zurtckzufihren sind. Insgesamt deuten die Ergebnisse darauf hin, dass fir die Nutzung

1%pas Filtern der Befragten wurde auf Basis der Frage nach der Bedeutung verschiedener Kaufkriterien fur den Kauf von
Kartoffeln vorgenommen. Die Conjoint-Frage wurde nur mit Befragten durchgefihrt, die mindestens ein Kriterium aus den
beiden folgenden Kategorien mit teils/teils, wichtig oder sehr wichtig bewertet haben. Kategorie regionale Herkunft: regionaler
Markenname, in der Region erzeugt, Herkunfts-/Qualitétszeichen; Kategorie umweltschonende Produktion: 6kologisch erzeugt,
naturschutzgerecht’ erzeugt, umweltfreundlich erzeugt.

97Auch wenn lediglich das gefilterte Conjoint-Sample als Datenbasis herangezogen wird, erhalt man fir die Mittelwerte
(Bedeutung der Kaufkriterien) bei der direkten Methode nur geringfiigig von der Tabelle 4 abweichende Ergebnisse.

1%8Hjer ist kritisch anzumerken, dass eigentlich eine gleiche Anzahl von Eigenschaftsauspréagungen anzustreben ist. Eine
ungleiche Anzahl fuhrt vermutlich zu einer héheren Gewichtung der Eigenschaft(en) mit den hoheren Auspragungsstufen
(Perrey 1996, S. 107). Aufgrund des Untersuchungsziels konnte die Zahl der Eigenschaftsauspragungen jedoch nicht
verringert werden. Andererseits kann es auch nicht anzustreben sein, das Design durch Erweiterung der Auspragungsstufen des
anderen Merkmals unnétig zu komplizieren. Zudem wére dadurch eine Reduzierung des Designs notwendig geworden. Der
dadurch entstandene Fehler konnte vermutlich durch einen weiteren erhebungsdesign-bezogenen Effekt, dem ,Positionseffekt’,
in seiner Wirkung etwas vermindert werden. Fur den ,Positionseffekt’ wird BReP (1996, S. 111) ein geringeres Ausmali
vermutet. Der Positionseffekt entsteht durch die Anordnung der Eigenschaften auf dem Stimuli. Bei gleicher Anordnung auf
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bestehender Verbraucherpraferenzen letztendlich der Betonung der umweltschonenden
Produktionsweise ein hoheres Gewicht zukommen sollte als der Herausstellung der regionalen
Herkunft'.

Mit Blick auf eine mdgliche neue Prozessvariante ,naturschutzgerecht' erzeugt sind fir die
vorliegende Untersuchung insbesondere die Teilnutzen der unterschiedlichen Produktionsweisen
von Interesse. Wie oben erwéhnt, wurden neben dem Begriff ,naturschutzgerecht’ erzeugt
zusatzlich die Auslobungen kontrolliert umweltschonend erzeugt und 6kologisch erzeugt getestet
sowie der Einfluss des Preises in diesem Zusammenhang untersucht (vgl. *fabDig)
Ergebnisse zeigen, dass Produkte aus kontrolliert umweltschonender Erzeugung — mit und ohne
Bertcksichtigung des Preises - die hochste Praferenz genief3en (vgl. Abb. 12, Tab. 5 u. 6). Dies
kénnte auf dem Zusatz kontrolliert beruhen, der beim Verbraucher nicht nur positiv belegt ist,
sondern auch bei der Einkaufsentscheidung eine wichtige Rolle spi&t@NN/LiPs, 1996, S.

560 - vgl. Tab. 4). Bemerkenswert ist zudem, dass die Befragten - im Modell ohne Preis -
,naturschutzgerecht erzeugten’ Kartoffeln einen vergleichbaren Nutzen zusprechen wie
Produkten ,aus 6kologischem Anbau’. Dieses Ergebnis wird gestitzt durch die Tatsache, dass 44
% der Befragten einem Statement mit dhnlicher - allgemein auf Lebensmittel bezogenen -
Aussage zustimmen. Im Gegensatz zum Ergebnis der direkten Methode, in der sich der Preis als
eher durchschnittlich bedeutend entt@swird bei Hinzunahme des Preises in der Conjoint-
Analyse seine groRBe Bedeutung und die oft vermutete Hemmwitkumg die Kaufpréferenz

von Oko-Produkten ersichtlich (vgl. u. aakdv, 1998, S. 48). Hier und auch in der Berechnung

des Gesamtnutzens wird erneut erwartungsgemafd deutlich, dass Verbraucher Produkten aus
,naturschutzgerechter Erzeugung‘ mit einem vergleichsweise niedrigeren Preisniveau gegenuber
Produkten des ©kologischen Landbaus den Vorrang geben wirden (s. Abb. 12, Tab. 5 u. 6).
Dieses Ergebnis wird wiederum durch die Bewertung eines ahnlich lautenden Statements
gestutzt.

Abb. 12: Teilnutzenvergleich der verschiedenen Produktionsweisen®
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1) Darstellungsweise in Anlehnung an HAIR et al., 1998, S. 434.
Quelle: Eigene Erhebung — Konsumentenerhebung Juni 1999

In der folgenden Tabelle 5 sind die Gesamtergebnisse der Conjoint-Analyse dargestellt. Sie
zeigen nicht nur die relative Bedeutung der Eigenschaften und die unterschiedlichen Teilnutzen
der Eigenschaftsauspragungen, sondern auch die hohe Schatzgtte des Modells (s. Tab. 5).

Tab. 5: Ergebnisse der Conjoint-Analyse — Fallbeispiel Kartoffeln

ohne Preis mit Preis
Konstante 4,5 4,5
Relative Bedeutung (RB) der untersuchten Eigenschaften
RB der Eigenschaft regionale Herkunft 23,98 % 33,53 %
RB der Eigenschaft umweltschonende Produktionsweise 76,02 % 66,47 9

Teilnutzen (TN) der Eigenschaftsauspragungen regionale Herkunft

TN ohne Herkunftsangabe (Basis) -0,35 -0,47
TN aus dem Elbetal in Nieder sachsen 0,35 0,47

Teilnutzen (TN) der Eigenschaftsauspragungen umweltschonende Produktionsweise

TN herkdmmlich erzeugt -1,37 -0,71

TN kontrolliert umweltschonend erzeugt 0,86 1,03
TN ,naturschutzgerecht' erzeugt 0,26 0,50
TN okologisch erzeugt 0,26 -0,83

Schatzglte des Modells




Pearson's R (in beiden Fallen hoch signifikant) 0,997 0,996

Kendall's 1 (in beiden Féllen hoch signifikant) 0,929 1

Quelle: Eigene Erhebung — Konsumentenbefragung Juni 1999
Aus den oben dargestellten Teilnutzen ergeben sich fir Kartoffeln aus dem Elbetal bei
verschiedenen Produktionsweisen die in der folgenden Tabelle 6 dargestellten Gesamtnutzen.

Tab. 6: Gesamtnutzen (GN) fir Kartoffeln aus dem Elbetal und aus verschiedenen
Produktionsweisen

Produktionsweisen ohne Preis mit Preis
GN ,Elbe-Kartoffeln* herkémmlich erzeugt -1,02 -0,24
GN ,Elbe-Kartoffeln* kontrolliert umweltschonend erzeugt 1,21 15
GN ,Elbe-Kartoffeln‘ ,naturschutzgerecht' erzeugt 0,61 0,97
GN ,Elbe-Kartoffeln* 6kologisch erzeugt 0,61 -0,36

Quelle: Eigene Erhebung — Konsumentenbefragung Juni 1999

Obwohl in beiden Varianten der Conjoint-Analyse  (mit/ohne Preis) die
Eigenschaftskombination Herkunft aus dem Elbetal in Niedersachsen mit kontrolliert
umweltschonender Produktion als am haufigsten praferiert hervorgeht, kann hieriber nicht
abschlieBend entschieden werden, da die Einschatzung auf den Zusatz kontrolliert
zurtckzufuhren sein konnte. Dieser Zusatz ist beim Verbraucher positiv betegiANN/LIPS,

1996, S. 560) und spielt auch als Kriterium im Kaufsentscheidungsprozel3 eine wichtige Rolle
(vgl. Tab. 4). Betrachtet man die Bedeutung umweltschonender Produktionsweisen fur die
Einkaufsentscheidung der Verbraucher isoliert — ohne den Zusatz kontrolliert -, so kommt der
umweltfreundliche? Erzeugung und der ,naturschutzgerechten‘ Erzeugung ein &hnlicher hoher
Stellenwert zu, und zwar — im Gegensatz zur Conjoint-Analyse (Modell ohne Preis) - auch der
,naturschutzgerechten' Erzeugung ein hoherer als der okologischen Produktion (vgl. Tab. 4).
Vor der Untersuchung erschien den Autoren der Begriff ,naturschutzgerecht’ erzeugt aufgrund
seiner drei vermutlich positiv belegten Wortbestandteile Natur, Schutz und gerecht als leichter
und nachhaltiger kommunizier- und abgrenzbarer und somit erfolgversprechender als der eher
,schwammige’ Ausdruck kontrolliert umweltschonend. Gerade eine solche nachhaltige
Abgrenzung und Kommunizierbarkeit ist mit Blick auf die derzeit herrschende hohe Zeichenzahl
und dem damit verbundenen hohem Informationsangebot WghLVENSLEBEN/GERTKEN,

1993, S. 247; KNSEN/KULL, 1994, S. 265; SHWARZMANN, 1993, S. II-1) und der Unsicherheit

der Konsumenten (vgl. ALk, 1993, S. 140; KNSEN/KuULL, 1994, S. 265; G{WARZMANN,

1993, S. lI-1) indessen dringend erforderlich.

"2E(r den Begriff der umweltfreundlich erzeugt wird davon ausgegangen, dass er eine dhnliche Wirkung wie die Auslobung
umweltschonend erzeugt hat.
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Praferenzen und Zahlungsbereitschaft fir ,naturschutzgerecht' erzeugte Produkte aus dem Elbetal
in Niedersachsen

Im folgenden werden zunachst die Praferenzen und im Anschluss daran die Zahlungsbereitschaft
fur die beiden betrachteten Eigenschaften (Herkunft Elbetal und ,naturschutzgerechte'
Produktion) diskutiert. Fur die Klarung der Frage, ob eine spezielle Praferenz fir
,naturschutzgerecht’ erzeugte Produkte aus dem Elbetal in Niedersachsen vorliegt, werden
wiederum die Ergebnisse der Conjoint-Analyse und der Einstellungsmessung herangezogen.

Die Conjoint-Analyse hat ergeben, dass bei einem Teil der Befragten sowohl Praferenzen fir die
Herkunft aus dem Elbetal als auch fir eine ,naturschutzgerechtes' Produktion vorliegen. Fur
beide Eigenschaften wurde — im Modell mit Preis — ein Teilnutzen in vergleichbarer
GroRRenordnung errechnet (vgl. Tab. 5). Bestatigen lasst sich dieses Ergebnis jeweils durch die
Bewertung praferenzmessender Statements. Etwa ein Drittel der Befragten stimmte der Aussage
zu, dass sie Nahrungsmittel aus dem Elbetal anderen immer vorziehen wirden. Vergleicht man
dieses Ergebnis mit dem Anteil an ,Regionalkaufern‘ (Absatz Kaufer regionaler Produkte), so
stellt man fest, dass nicht alle ,Regionalkaufer’ Praferenzen fur Produkte aus dem Elbetal in
Niedersachsen aufweisen. Dieser Unterschied ist vermutlich dadurch zu erkléaren, dass der Kauf
von regionalen Produkten fir Befragte aus Hamburg und Lineburg angesichts der
geographischen Lage nicht unbedingt auf das Elbetal bezogen ist (vgl. Absatz Bedeutung der
beiden Eigenschaft Herkunft Elbe und ,naturschutzgerecht’).

Die Praferenz fur ,naturschutzgerecht’ erzeugte Produkte wurde schon im Abschnitt der
Bedeutung der beiden Eigenschaften Herkunft Elbe und ,naturschutzgerecht’ diskutiert. In der
Einstellungsmessung gaben ein Drittel der Befragten an, dass sie im Falle eines im Vergleich zu
Okologisch erzeugten Produkten nur etwas niedrigeren Preisniveaus fur Lebensmittel aus
,naturschutzgerechter* Erzeugung, die ,naturschutzgerecht' erzeugten Produkte immer vorziehen
wirden. Gemessen an der Zahl der Nennungen haben ,naturschutzgerecht’' erzeugte
Lebensmittel trotz hoherer Preise im Vergleich zu herkdmmlich produzierten (40 % der
Befragten) eine weitaus hohere Préferenz. Insgesamt ergibt sich fir die Kombination
,naturschutzgerecht' erzeugt und aus dem Elbetal in Niedersachsen unter Berlcksichtigung des
Preises ein etwas geringerer Gesamtnutzen als fir ,Elbe-Produkte’ aus kontrolliert
umweltschonender Produktion, aber ein deutlich héherer Gesamtnutzen als fir ,Elbe-Produkte’
aus okologischem Anbau oder herkdmmlicher Produktion (vgl. Tab. 6 — fir mdgliche Grunde s.
Absatz Bedeutung der beiden Eigenschaft Herkunft Elbe und ,naturschutzgerecht’).

Aus den Ergebnissen der Conjoint-Analyse (Modell mit Preis) wird zudem ersichtlich, dass

Kaufersegmente mit einer héheren Zahlungsbereitschaft fur ,naturschutzgerecht’ erzeugte
Produkte aus dem Elbetal in Niedersachsen existieren. Auch mittels Einstellungsmessung wurde
— wie oben dargelegt — eine héhere Zahlungsbereitschaft fur die Eigenschaft ,naturschutzgerecht’
erzeugt deutlich. In beiden methodischen Ansatzen wurde deutlich, dass ,naturschutzgerecht'
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erzeugte Lebensmittel bei relativ niedrigeren Preisen gegeniiber Oko-Produkten bevorzugt
werden (s. a. Tab. 5).

Die Zahlungsbereitschaft fur die Regionalitat wurde bei der Einstellungsmessung nur allgemein
und nicht speziell fir die Herkunft Elbetal untersucht. Immerhin stellte sich aber heraus, dass
fast 50 % der Befragten die Auffassung teilen, dass regional erzeugte Produkte auf jeden Fall
einen wesentlich héheren Preis wert sind. Ein Vergleich mit der Zahl der Befragten, die einen
Aufpreis fur ,naturschutzgerechte’ Produktion zahlen wirden (s. 0.), bietet sich aufgrund der

unterschiedlichen Formulierungen der Statent&hticht an.

Im Gegensatz zum Beispiel Kartoffeln, fir das ein differenzierter Praferenztest vorgenommen
wurde, sind fur weitere Lebensmittel (Frischmilch, Mischbrot, Rindergulasch, Mehl) direkte
Fragen zur Zahlungsbereitschaft gestellt wutfen Ausfiihrlicher wurde in diesem
Zusammenhang nur die  Frischmilch  untersucht. Mit Hilfe einer offenen
Zahlungsbereitschaftsfrage wurde zunachst erfragt, ob eine Bereitschaft zu Aufpreisen fir
einerseits die Herkunft aus dem Elbetal in Niedersachsen und andererseits fur eine
,naturschutzgerechte’ Erzeugung vorhanden ist. Gaben die Befragten eine hohere
Zahlungsbereitschaft an, so wurde an dem gewahlten Fallbeispiel Frischmilch (1 | im Tetra Pak)
weiter gefragt, wie viel mehr diese Befragten fir die beiden zu untersuchenden Kriterien jeweils
einzeln und anschlieBend in Kombination zu zahlen bereit waren. Fir die anderen
Produktbeispiele (Mischbrot, Rindergulasch und Mehl) wurde ausschlie3lich die Akzeptanz
eines 30 % bzw. 40 % Preisaufschldgesiir die Kombination beider Eigenschaften ermittelt.

Die Ergebnisse bestatigen tendenziell die Befunde aus den indirekten Methoden. Dartber hinaus
sind sie in der Lage, nicht nur die Anzahl der Befragten mit hdherer Zahlungsbereitschaft,
sondern auch den Aufpreis zu quantifizieren. Insgesamt sind rund 48 % der 600 Befragten bereit,
einen Preisaufschlag fur die Herkunft aus dem Elbetal zu zahlen. Fir das Kriterium
naturschutzgerecht' erzeugt liegt die Zahl sogar bei 70,33 % der Befragten (vgl."¥atin¥)
Vergleich mit den Ergebnissen der Studie vasdBi/HAUSLADEN (1998, S. 12), in der 80 % der
Befragten eine héhere Zahlungsbereitschaft fir Lebensmittel aus der Region Freising aufwiesen,
erscheint der Anteil der Befragten mit Zahlungsbereitschaft fur Produkte aus dem Elbetal eher
gering. In Anbetracht des schon im Abschnitt des Images des Elbetals erwahnten

U3gtatements zur Zahlungsbereitschaft:
Produkte aus der Region sind wegen ihrer besonderen Frische auf jeden Fall einen wesentlich héheren Preis wert.
,Naturschutzgerecht' produzierte Lebensmittel wiirde ich 6kologisch erzeugten immer vorziehen, auch wenn diese nur etwas
billiger als 6kologisch erzeugte waren.
Ich wiirde ,naturschutzgerecht' produzierte Lebensmittel den herkdmmlich erzeugten immer vorziehen, auch wenn die Preise
hoher sind.

WDjese Ergebnisse sind allerdings kritisch zu betrachten, da direkte und isolierte Befragungen zur Zahlungsbereitschaft
Ublicherweise mit Validitats- und Reliabilititsméangeln behaftet sind (wgbns 1992, S. 116).

5Bei den Fallbeispielen Mischbrot und Rindergulasch wurde ein Preisaufschlag von 30 % getestet und bei Mehl einer von 40 %.
Der Grundpreis fur herkdbmmliche Erzeugnisse wurde dem jeweiligen Befragungsstandort angepasst.

"8pje Kombination beider Eigenschaften wurde nicht direkt erfragt. Betrachtet man alle Befragten, die fur mindestens eine
Eigenschaft einen Aufpreis zu zahlen bereit sind, so kommt man auf 77 % aller Befragten.
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vergleichsweise schwacheren Regionalbewusstseins als in Bayern ist dieses Ergebnis allerdings
nicht tberraschend.

Tab. 7: Zahlungsbereitschaft (ZB) fir ,naturschutzgerecht' erzeugte Produkte aus dem Elbetal
— Fallbeispiel 1 | Frischmilch (Tetra Pak) -Angabenin %

ZB fir die ,Herkunft aus ZB fur ZB fir die
dem Elbetal’ ,naturschutzgerecht' Kombination

Zahlungsbereite
Anteil der
Zahlungsbereiten am 47,67 70,33 77,009
Gesamtsample
Anteil der Zahl-
ungsbereiten ohne 3,17 3,17 -
konkrete Angabe
Preisaufschlag
Preisaufschlage 2972 35,52 43,449
Standard-
abweichung® 21,00 22,41 34,04
I\P/lrg'dﬁ“n‘;?ch'ag 19,27 28,44 36,67%

Frage: Wenn eine héhere Zahlungsbereitschaft vorhandeniarviel wiirden Sie bei regelméafigem Einkauf z. B.

fur 1 | naturschutzgerecht erzeugte Frischmilch mehr bezahlen, wenn Milch Ublicherweise 1,09 DM je | kostet? Bzw.
Was wirden Sie maximal zahlea®enn fiir beide Kriterien eine héhere Zahlungsbereitschaft vorhandebnaar:

wirden Sie dann auch fur ‘naturschutzgerecht erzeugte‘ Milch, die zudem aus dem Elbetal in Niedersachsen kommt,
insgesamt ..... DMI: Aufschlage addierergahlen? Wenn neinwie viel wirden Sie denn insgesamt zahlen?*

a) Anzahl der Befragten, die fir eins der beiden Kriterien oder der Kombination einen Preisaufschlag nannten (77
%). Insgesamt waren knapp 40 % aller Befragten bereit, fur beide einzelnen Kriterien einen Aufschlag zu zahlen.
Einer Verdoppling stimmten knapp 18 % aller Befragten zu.

b) Preisaufschlag in % des Basispreises von 1,09 DM

¢) Abweichung in % vom arithmetischen Mittel.

d) Grundlage bilden die genannten Aufpreise fir die Kombination beider Kriterien als auch die Aufpreise der
Befragten, die nur fur eins der beiden Kriterien einen Aufpreis angaben.

Quelle: Eigene Erhebung — Konsumentenbefragung Juni 1999

Fir die Herkunft Elbetal wird im Durchschnitt eine hohere Zahlungsbereitschaft von knapp 30 %
Aufpreis errechnet (vgl. Tab. 7). Die Standardabweichung ist jedoch relativ grof3 und der Median
liegt nur bei knapp 20 %. Fur die Eigenschaft ,naturschutzgerecht produziert’ wurde ein
durchschnittlicher Aufpreis von etwa 35 % angegeben. Auch hier ist der Median mit knapp 30 %
geringer. Fur beide Kriterien in Kombination wirden die zahlungsbereiten Befragten
durchschnittlich etwa 40 % €a. 0,44 DM) mehr bezahlen (s. Tab. 7). Einen Preisaufschlag in
mindestens dieser Hohe nannten immerhin knapp 30 % aller Befragten, bei einem Aufschlag von
etwa 30 % sind es sogar noch mehr als 40 % aller Probanden. Hier wird deutlich, dass sich die
isoliert genannten Aufpreise fur die beiden Kriterien keinesfalls addieren lassen, denn eine
Addition des Aufpreises uberschreitet vielfach die individuelle Preisschwelle der Befragten (vgl.
Tab. 7 u. Abb. 12). Bei welchen Preisniveaus jeweils ein starker Rickgang an potentiellen
Kaufern zu erwarten ist, kann der Preisabsatzfunktion in Abbildung 12 entnommen werden (s. a.
Anhang Tab. A2).
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Abb. 12: Preisabsatzfunktionen auf Basis von Zahlungsbereitschaften flr Frischmilch (Tetra
Pak 11)

Kombination beider Kriterien
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Basispreis Preis in DM
1) Es handelt sich hier um die Eigenpreiselastizitat der Nachfrage, die in Anlehnumgcan(B92, S. 114f.)

jeweils auf Basis der Preiserhdhung zum Grundpreis von 1,09 DM und dem Rickgang ausgehend von der
Gesamtzahl der Befragten (600) errechnet wurde.

Frage: ,Und wie ist das nun bei folgenden ,naturschutzgerecht' erzeugten Produktbeispielen aus dem Elbetal in
Niedersachsen? Wirden Sie diese Preise zahlen? Z. B. 1 kg ,Elbe-Mehl* aus ,naturschutzgerecht’ erzeugtem
Getreide statt 0,99 DM fur 1,39 DM?*

1) Preisaufschlag in % des Produktbasispreises der jeweiligen Einkaufsstatte

a) in % aller Befragten

b) Preisaufschlag in % des Basispreises von 1,09 DM

¢) Abweichung in % vom arithmetischen Mittel.

Quelle: Eigene Erhebung — Konsumentenbefragung Juni 1999

Eine &hnlich hohe Zahlungsbereitschaft, wie sie fur ,naturschutzgerecht‘ erzeugte Milch aus dem
Elbetal im Durchschnitt genannt wurde, ist auch fir andere ,naturschutzgerecht' erzeugte
Produkte aus dem Elbetal zu erwarten. So wurden fir Mehl, Mischbrot und Rindergulasch
Preisaufschlage von 30 % bzw. 40 % getestet und von 50 % und mehr der Befragten akzeptiert
(vgl. Tab. 8).

Tab. 8: Akzeptanz von Preisaufschlagen fir ,naturschutzgerecht' erzeugte Produkte aus dem

Elbetal
Preisaufschlad (%) Akzeptanz (n) Akzeptanz (%?)
Elbe-Mehl 40 404 67,33
Elbe-Mischbrot 30 294 49,00
Elbe-Rindergulasch 30 296 49,33

Frage: ,Und wie ist das nun bei folgenden ,naturschutzgerecht' erzeugten Produktbeispielen aus dem Elbetal in
Niedersachsen? Wirden Sie diese Preise zahlen? Z. B. 1 kg ,Elbe-Mehl* aus ,naturschutzgerecht’ erzeugtem
Getreide statt 0,99 DM fur 1,39 DM?*

1) Preisaufschlag in % des Produktbasispreises der jeweiligen Einkaufsstatte

a) in % aller Befragten

Quelle: Eigene Erhebung — Konsumentenbefragung Juni 1999
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Die von den Befragten akzeptierten Preisaufschlage fur ,naturschutzgerecht' erzeugte Produkte
aus dem Elbetal erscheinen relativ hoch, wenn man sie mit den Ergebnissen anderer
Regionalstudien vergleicht. Beispielsweise wurde in der Untersuchung VRTHBEN et al.

(1999b, S. 150) in Luneburg fur regional erzeugte ,Oko-Milch' lediglich eine durchschnittliche
hoéhere Zahlungsbereitschaft von 25 % Aufpreis festgestellt, und die Untersuchung von
BEscH/HAUSLADEN (1998, S. 12) ergab ebenfalls geringere Aufpreise2Q %), wobei dort

allerdings nur die Eigenschaft regional erzeugt
getestet wurde. Dig Nach dem Praferenzen und in der eigenen Untersuchung
vergleichsweise Zahlungsbereitschaften fiir héheren Aufpreise sind

vermutlich auf die ,naturschutzgerecht' erzeugte Art der Fragestellung

zurtickzufuhren. Im|  Nahrungsmittel vorliegen, sindim | ynterschied zu den beiden
genannten  Studiel folgenden die Ergebnisse der wurde der Preisaufschlag hier
. Akzeptanztests fur die moglicherweige

nicht als aneten Absat Prozentangabe erfragt, sondern
: eeigneten Absatzwege . :

in DM-Betragen und geeld g in Form eines Aufschlages oder
eines maximale Preises (vgl. Fragestellung Tab. 7
u. Tab. 8).

Von den Kaufern regional erzeugter Produkte (vgl. Absatz Kaufer) auf3erten in der vorliegenden
Untersuchung nicht weniger als knapp 60 % auch eine hohere Zahlungsbereitschaft fur diese
Lebensmittel. Betrachtet man in diesem Zusammenhang die Cluster mit den hdochsten
Kaufintensitaten regional erzeugter Lebensmittel (vgl. Abb. 10 u. 11), so stellt man fest, dass im
Vergleich zu den anderen Clustern keine signifikanten Unterschiede fir die durchschnittliche
Zahlungsbereitschaft nachgewiesen werden kénnen. In diesem Cluster ist jedoch die Anzahl der
Befragten mit Bereitschaft zu Aufpreisen und die durchschnittiche genannte
Zahlungsbereitschaft vergleichsweise Hoth

Schliel3lich erscheint auch bemerkenswert, dass 85,6 % der Befragten, die fur die regionale
Erzeugung einen Aufpreis zu zahlen bereit sind, auch eine hohere Zahlungsbereitschaft fir
,naturschutzgerechte' Produktion angeben.

Verbraucherakzeptanz der Absatzwege Mobilverkauf und Minimarkthalle

bzw. Bauer nmar kt

Mobilverkauf in Zusammenarbeit mit einem Lieferservice eines Supermarkts im Elbetal und
Minimarkthalle bzw. Bauernmarkt auf Parkplatzen vor hochfrequentierten Verbrauchermarkten
oder Einkaufszentren in den Kaufkraftzentren Hamburg und Lineburg dargestellt.

Das Konzept Mobilverkauf mit Lieferservice stofl3t bei 60 % der befragten Bewohner aus dem
Elbetal auf positive Resonanz. Diese Verbraucher wirden ein solches Angebot gern nutzen und
zwar fast einmal pro Woche. 40 % dieser Zielgruppe halten neben einem regionalen

1ygl. hierzu auch die Diskussion im Abschnitt der Kaufer regionaler Produkte.
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Frischeangebot direkt vom Erzeuger ein erganzendes Grundsortiment eines Supermarktes flr
wichtig. Insgesamt erklarten 2/3 dieser potentiellen Kunden ihre Bereitschatt, fir diesen Service
auch mehr zu bezahlen. Durchschnittlich wurde ein Grundbetrag von knapp 4,5 DM genannt,
wobei zumeist 5 DM akzeptiert wird. Eine Hausbelieferung gegen zusatzliches Entgelt wirden
auch immerhin gut 1/3 der potentiellen Kunden in Anspruch nehmen.

Positiver noch als der Mobilverkauf wird eine Minimarkthalle oder ein Bauernmarkt auf
Parkplatzen vor Verbrauchermarkten oder Einkaufszentren gesehen. 85 % der Befragten in
Hamburg und Lineburg gaben an, dass sie eine solche Einkaufsmdglichkeit gut fanden und diese
auch nutzen wirden. Besonders hoch, ist die Akzeptanz in Luneburg, dort sind fast alle
Befragten an diesem Konzept interessiert. Es ist davon auszugehen, dass diese potentiellen
Kunden ihre Einkaufshaufigkeit - wegen des regionalen Frischeangebots - in der jeweiligen
Einkaufsstatte erhéhen wirden, so dass auch kooperative Verbrauchermarkte oder
Einkaufszentren von diesem Konzept profitieren wiirden. Die Befragten bekundeten, dass sie die
jeweilige Einkaufsstatte anstatt 1 mal die Woche oder alle 2 Wochen dann ein bis mehrmals die
Woche besuchen wirden. Diese Ergebnisse bestétigen die UntersuchungarwaeN\et al.

(1999, S. 155ff.).

Zwischenergebnis

In dem vorliegenden Beitrag wurde der Frage nachgegangen, inwieweit Produkte aus dem
Elbetal in Niedersachsen und einer ,naturschutzgerechten’ Landbewirtschaftung von
Verbrauchern der Untersuchungsregion und seiner ndheren stadtischen Umgebung akzeptiert
werden. Schwerpunkte bildeten dabei die Untersuchung der Praferenzen und der
Zahlungsbereitschaft fir ,naturschutzgerecht’ erzeugte Produkte aus dem Elbetal. Die
Auswertung der 600 standardisierten mudndlichen Interviews an drei Standorten (Hamburg,
Lineburg und dem Elbetal) erfolgte mit Hilfe von Haufigkeits- und Kreuztabellierungen sowie
multivariater Analysemethoden wie der Faktoren-, Regressions-, Cluster- und Conjoint-Analyse.
Im Folgenden werden die Ergebnisse stichpunktartig zusammengefasst und die am
Kapitelanfang formulierten Hypothesen Uberprift.

Die Analyse der Befragung ergab:

» Etwa 60 % der Befragten aus Hamburg, Lineburg und dem Elbetal in Niedersachsen kaufen
ganz bewusst regionale Produkte ein. Der durchschnittliche Anteil am Gesamteinkauf der
ausgewahlten Lebensmittel betragt ca. 30 %. (Bestatigung der Hypothese 1)

» Kaufgrunde fiur ,regional erzeugte‘ Lebensmittel sind hauptsachlich zum einen Regionalitat
und damit ein positives Image der Region und der dort erzeugten Lebensmittel und ein hohes
regional-politisches Bewusstsein der Verbraucher und zum anderen ein hohes
,Erndhrungsbewusstsein‘. Zudem wirken mit abnehmender Gewichtung ein geringes Preis-
und ein hohes Umweltbewusstsein sowie ein hohes Alter kauffordernd. (Bestéatigung der
Hypothese 2)
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Insgesamt gesehen spielen der Regional- und der Umweltaspekt eine relativ wichtige Rolle

in der Einkaufsentscheidung der Verbraucher. Dabei kommt der umweltschonenden
Produktion eine vergleichsweise héhere Bedeutung zu als der regionalen Herkunft.

Das Kaufersegment mit der hdochsten Kaufintensitat dieser Produkte beinhaltet wie erwartet
Uberdurchschnittlich viele Verbraucher mit Aufpreisbereitschaft fir regional und
umweltschonend erzeugte Produkte. Damit erweist sich eine Kombination dieser Merkmale
fur eine Regionalmarkenstrategie als geeignet (Bestatigung der Hypothese 3)

Dem Grol3teil der Befragten in Hamburg, Lineburg und der Region ist das Elbetal bekannt.
Es ist bei ihnen mit einem positiven Image und mit Praferenzen verbunden. Der Begriff des
Biospharenreservats ist demgegenuber nahezu unbekannt und zumeist negativ belegt.
Folglich kann er nur wenig zum positiven Image der Region beitragen. (Bestéatigung von
Hypothese 4 und Teil 2 Hypothese 6, Ablehnung von Hypothese 5)

Fur eine mdgliche neue Auslobung von Produkten als ,naturschutzgerecht’ wurde ein hohes
Interesse festgestellt. Unter Berticksichtigung des Preises erfahrt sie eine hohere Préaferenz
als herkbmmliche oder 6kologische Erzeugung, jedoch eine etwas geringere als der alternativ
getestete Begriff kontrolliert umweltschonend erzeugt. (Bestatigung der Hypothese 6 und 9,
Ablehnung von Hypothese 10)

Umweltschonend erzeugte Lebensmittel, ob 6kologisch, ,naturschutzgerecht' o. a. sind in
den Augen der Verbraucher gestnder als herkbmmliche Produkte. (Bestatigung Hypothese 8)
Die Ergebnisse zeigen zudem, dass ein Groldteil der Befragten auch bereit ist, fir
,naturschutzgerecht' erzeugte Lebensmittel aus dem Elbetal in Niedersachsen einen hdheren
Preis als fur herkdmmlich erzeugte zu zahlen. Je nach Produkt konnte fur etwa 30 %
Aufpreis eine Akzeptanz von 40 — 70 % der Befragten ermittelt werden. (Bestatigung
Hypothese 7)
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» Schlie3lich erscheinen die beiden Absatzwege Mobilverkauf und Minimarkthalle in
Kooperation mit dem Handel aus Verbrauchersicht durchaus wiinschenswert. Fur beide
Vermarktungsideen wurde eine hohe Akzeptanz festgestellt, das Kundenpotential des
Mobilverkaufs liegt bei etwa 60 % der Befragten im Elbetal und das Kauferpotential fir eine
Minimarkthalle bei sogar 85 % der Befragten in Hamburg und Lineburg.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass aus dem Blickwinkel der Verbraucher eine regionale
Vermarktungsstrategie fur Produkte aus ,naturschutzgerechter Erzeugung‘ und der ,Herkunft aus
dem Elbetal in Niedersachsen' durchaus Erfolg haben konnte.

2.1.2.2 Erhebung bei Absatzmittlern

Um die Masse der potentiellen Kaufer auf der Endverbraucherebene zu erreichen, ist der Absatz
Uber die — der Produktion — nachgelagerten Stufen notwendig. Wie die zusammenfassende
Darstellung der vorliegenden Ergebnisse zur Nachfrage nach regional und umweltschonend
erzeugten Lebensmitteln gezeigt hat (vgl. Kap. 2.1.1), sind durchaus auf allen Stufen des
Absatzkanals Interessenten fur diese Produkte vorhanden. Jedoch beschranken sich die
Ergebnisse auf wenige Untersuchungen aus denen sich zwar Hypothesen fur die vorliegende
Arbeit ableiten lassen, jedoch keine konkreten Aussagen Uber Vermarktungschancen fur
,naturschutzgerecht’ erzeugte Nahrungsmittel aus dem niederséachsischen Elbetal getroffen
werden kdnnen. Dafiur sind Untersuchungen auf der Absatzmittlerebene zwingend erforderlich.
Als zentrales Ziel der Expertengesprache mit Unternehmen der nachgelagerten Stufen ist zu
klaren, ob auf den nachgelagerten Stufen im Elbetal und ndherer Umgebung Praferenzen und
Zahlungsbereitschaften fir ,naturschutzgerecht' erzeugte Produkte aus dem niedersachsischen
Elbetal zu erwarten sind (vgl. Kapitelanfang 2.1.2). Einen weiteren Schwerpunkt bildet das
Interesse an einer Zusammenarbeit mit einer Erzeugergruppe aus dem Elbetal und in diesem
Kontext auch die Anforderungskriterien der nachgelagerten Stufen an ihre Lieferanten. Auf der
Stufe des Ernahrungsgewerbes ist dabei auch zu klaren, welchen Qualitatsaspekten bei der
Entwicklung eines Markenprogramms fur ,naturschutzgerecht' erzeugte Lebensmittel aus dem
Elbetal die héchste Bedeutung zu kommen sollte.

Neben den géngigen Absatzwegen ist im Rahmen der Handelsbefragung auch das Interesse an
einerseits einer Kooperation im Rahmen eines Mobilverkaufs in Kombination mit einem
Lieferservice eines regionalen Supermarkts zu prufen und andererseits an einer Minimarkthalle/
Bauernmarkt auf Parkplatzen von hochfrequentierten Verbrauchermarkten und/ oder
Einkaufszentren.

Aus den in der Marktanalyse gewonnenen Informationen zur Akzeptanz von umweltschonend

und regional erzeugten Lebensmitteln bei Absatzmittlern (s. Kap. 2.1.1) wurden fir die

Untersuchung im niedersachsischen Elbetal die unten stehenden Hypothesen abgeleitet. Zu

Beginn wurden allgemeine Annahmen fir alle Absatzmittler formuliert und danach einige

weitere speziell fur die unterschiedlichen Stufen. Insgesamt wurden Unternehmen der gangigen
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Absatzstufen zwischen dem Endverbraucher und der Erzeugung untersucht: Grof3kiichen, Handel
sowie Erndhrungshandwerk- und -industrie

Alle Absatzmittler

Es bestehen Praferenzen und Zahlungsbereitschaften fir die Herkunft aus dem Elbetal und die
,naturschutzgerechte’ Produktion.

Bei der Nachfrage nach umweltschonend erzeugten Nahrungsmitteln werden Oko-Produkte
gegenuber ,naturschutzgerecht' erzeugten Produkten bevorzugt.

Grol3kuchen

3. Fur den Absatz an GrolR3kuchen ist eine Vorverarbeitung der Produkte notwendig.

4. Grol3kiichen in der Region haben ein starkeres Interesse an Produkten aus dem Elbetal, als
die in nahegelegenen stadtischen Zentren.

5. Privat organisierte Grol3kiichen sind eher zur Zahlung von Aufpreisen bereit, als staatlich
organisierte.

Handel

6. Die Listung ,naturschutzgerecht’ erzeugter Nahrungsmittel ist nur flir wenige
Handelsunternehmen interessant.

7. Der Handel ist aufgrund des Wettbewerbsdrucks lediglich zu geringen Aufpreisen fur
,naturschutzgerecht’ erzeugte Produkte aus dem Elbetal bereit.

8. Der Handel stellt — im Vergleich mit anderen nachgelagerten Stufen - die hochsten
Anforderungen an eine Erzeugergruppe.

9. Regionale Supermarkte sind im Rahmen eines Mobilverkaufs mit Lieferservice an einer
Zusammenarbeit mit einer regionalen Erzeugergruppe interessiert.

10.Verbrauchermarkte und Einkaufszentren in stadtischen Zentren sind an einer
Zusammenarbeit mit einer regionalen Erzeugergruppe im Rahmen einer Minimarkthalle/
Bauernmarkt interessiert.

Erndhrungsgewerbe

11.Unternehmen des  Fleischgewerbes sind eher an  Herkunftssicherung und
Regionalvermarktung interessiert, als Betriebe im Getreide- bzw. Brot- und
Backwarenbereich.

12.Betriebe im Getreide- bzw. Brot- und Backwarenbereich sind offener fur die Verarbeitung
von Produkten aus einer umweltschonenden bzw. ,naturschutzgerechten' Erzeugung, als
Unternehmen im Fleischgewerbe.

13.Eine getrennte Verarbeitung von Rohwaren wird oftmals aus Kostengrinden abgelehnt.

Diese Hypothesen sind mit Hilfe der Expertengesprache zu uberprufen. Zusatzlich sind
spezifische Informationen zu absetzbaren Mengen erforderlich.
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Fur die Erhebungen auf den nachgelagerten Stufen ist zunadchst ein Uberblick (ber die
vorhandenen Unternehmen im niederséchsischen Elbetal und damit tber die mdglichen
Abnehmer ,naturschutzgerecht' erzeugter Nahrungsmittel aus dieser Region notwendig.

2.1.2.2.1 Nachfragestruktur auf der Absatzmittlerstufe

Die folgenden Strukturdaten dienen als Grundlage fur die Expertengesprdche mit den
nachgelagerten Stufen. Dabei werden zunachst die Grof3kiichen, als die endverbrauchernaheste
Stufe, dargestellt und danach sukzessive die weiteren Stufen abgehandelt.

GrolRRklichen

Die GroRRkuchen stellen auf Grund ihres direkten Konsumentenkontakts fiir eine regionale

Vermarktung im engeren Sinne interessante Marktpartner dar. In der folgenden Tabelle 9 sind
die vorhandenen Unternehmen des Gastgewerbes in der Region aufgefihrt. Insbesondere im
touristischen Bereich hat die Untersuchungsregion mit stark ausgeprégten Hotel- und

Restaurantbetrieb ein erhebliches Nachfragepotential zu bieten.

Tab. 9: GroRkiichen im niedersachsischen Elbetdf

Kan- | Mensen | Kranken- | Erholungs- | Hotels/ | Restau-|Essen auf
tinen haus- und Pensionen rants Radern
kichen | Schulungs-
heime

Nieders. Elbetal 1 0 2 0 25 129 6
davon im Kreis 1 0 1 0 14 77 3
Luchow-
Dannenberg
davon im Kreis 0 0 1 0 11 52 3
Lineburg

Quelle: IHK, 1999, 0. S™° u. KREISVERWALTUNG, 1999

Dennoch reicht flr die Produktionsmengen im niedersachsischen Elbetal eine regionale
Vermarktung im engeren Sinne (aus der Region fur die Region) nicht aus (vgl. Kap. 2.2.2.1).
Daher wurden zusatzlich GroR3kichen in den Kaufkraftzentren Hamburg und Lineburg als
maogliche Interessenten fur ein regionales Produktprogramm in Betracht gezogen (s. Tab. 10 -
vgl. GFK, 1999, o. S. u. Kap. 2.1.24y Dabei wurde sich allerdings auf GroRkiichen
beschrankt, die gréRere Mengen als die Gastronomie bendtigen.

“8pje Zuordnung der Betriebe zur Region ,niederséchsisches Elbetal* wurde auf Gemeindeebene vorgenommen.

1Es wurde von den Industrie- und Handelskammern ausdriicklich darauf hingewiesen, dass fiir Vollstandigkeit des
Datenmaterials keine Gewéahr Glbernommen werden kann. Die Zuordnung der Betriebe in die verschiedenen Kategorien wird
von den Betrieben selbst Ubernommen.

2 amburg und Liineburg wurden einerseits nach dem Kriterium ,Nahe zur Erzeugungsregion‘ und andererseits nach der GroRe
des Absatzpotentials ausgewahlt. Betrachtet man den Aspekt der Nahe zur Elbe wére auch Magdeburg interessant,
insbesondere auch durch den in Ostdeutschland stérker ausgepragten Regionalpatriotismus (WIRTHGEN et al., 1999a, S. 259).
Dennoch werden Magdeburger Konsumenten vermutlich mit dem Einkauf der Produkte aus dem niedersachsischen Elbetal
nicht das Gefiihl verbinden, die Bauern ihrer Region und die 6stliche Wirtschaft zu unterstitzen, sondern vielmehr
Niedersachsen und damit Westdeutschland. Weitere Griinde gegen Magdeburg als zusétzliche Befragungsregion, sind die
geringere Kaufkraft und hoéhere Arbeitslosigkeit und damit verbunden ein kleineres Kauferpotential einschlielich einer
geringeren zu erwartenden Zahlungsbereitschaft. Dariiber hinaus auch der Aspekt, dass regionale Produkte nach WIRTHGEN
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Tab. 10: GroRBklchen in nahegelegenen stadtischen Zentren: Hamburg und Lineburg

Kantinen Mensen | Krankenhauskiichen
Lineburg Stadt 5 3 2
Hamburg Stadt 36 12 40
Gesamt 41 15 42

Quelle: BEHORDE FUR WISSENSCHAFT FORSCHUNG UND HOCHSCHULEN 1999; CaAMPUS, 1999;
GESUNDHEITSBEHORDE 1999; IHK , 1999'%, L ANDESBETRIER 1999 U. STADTVERWALTUNG, 1999

L ebensmittel handel

Die Zahl der Lebensmitteleinzelhandler ist wie zu erwarten ebenso wie das Verbraucherpotential
im niederséchsischen Elbetal als gering einzuschatzen (s. Tab. 11 — vgl. Kap. 2.1.2.1). Auch hier
ist daher eine raumliche Ausweitung auf die Kaufkraftzentren Hamburg und Luneburg sinnvoll.
Die folgende Tabelle 11 zeigt, wie stark sich das Vermarktungspotential unter Einbezug der
beiden Stadte vergroRert.

Tab. 11: Anzahl der Lebensmittelhdndler im niedersachsischen Elbetat und nahegelegenen
stadtischen Zentren

Lebensmitteleinzelhandel Lebensmittel-
groRhandel
Naturkost- Supermarkt&® | Verbraucher-| GroRhandel
einzelhandd ' markte

Niedersachs. Elbetal 5 9 0 14
davon im Kreis Lichow- 2 4 0 5
Dannenberg
davon im Kreis Lineburg 3 5 0 9
Luneburg Stadt 8 18 2 10
Hamburg Stadt 9 19 4 5%
Gesamt 22 46 6 536

Quelle: IHK, 19993, 0. S.*¥'

et al. (1999, S. 251) in Ostdeutschland meist billiger angeboten werden als vergleichbare Produkte aus anderen Regionen. Fir
Hannover und Berlin mit Gré3e und Kaufkraft wird ein Fehlen des Bezuges zur Region angenommen.

2'es wurde von den Industrie- und Handelskammern ausdriicklich darauf hingewiesen, dass fiir Vollstandigkeit des
Datenmaterials keine Gewéahr Glbernommen werden kann. Die Zuordnung der Betriebe in die verschiedenen Kategorien wird
von den Betrieben selbst ibernommen.

22Dje Zuordnung der Betriebe zum niederséchsisches Elbetal wurde auf Gemeindeebene vorgenommen.

%0 der Kategorie Naturkosteinzelhandel ist auch der Einzelhandel mit Reformwaren mit eingerechnet. Die Anzahl der
Naturkostladen beschrankt sich auf die im Handelsregister gefiihrten Betriebe, enthdlt also keine Kleinstgewerbebetriebe (1-2
Personenbetriebe) (IHK, 1999a, o. S.).

2%n der Kategorie Supermérkte sind kleine Lebensmitteleinzelhéndler (Betriebe > 2 Personen) enthalten (IHK, 1999a, o. S.). Die
Industrie- und Handelskammer in Liineburg hat im niedersachsischen Elbetal keine expliziten Eintrdge von Einkaufsstatten in
der Kategorie Supermarkt (ebd.). Die Anzahl der Lebensmittel-, Super- und Verbrauchermarkte beschréankt sich auf die im
Handelsregister gefiihrten Betriebe (also ohne Kleingewerbebetriebe mit 1-2 Personen) (ebd.). Zudem sind nicht unbedingt die
einzelnen Filialen der Lebensmitteleinzelhandelsketten enthalten (ebd.). Es wurde von den Industrie- und Handelskammern
ausdrucklich darauf hingewiesen, dass fir Vollstandigkeit des Datenmaterials keine Gewahr bernommen werden kann. Die
Zuordnung der Betriebe in die verschiedenen Kategorien wird von den Betrieben selbst ibernommen (ebd.).

125Eyplizit benannt sei hier 8ULAND, als GroRhandel fiir Fleisch aus tiergerechter und umweltschonender Nutztierhaltung.

%Djese zahl erscheint im Vergleich zum Einzelhandel auRerordentlich hoch, ungliicklicherweise ist aus den Daten nicht
ersichtlich, welche Betriebe hier erfasst wurden — es werden alle GroRRhandelsbetriebe (in diesem Fall einschlieBlich
Kleinstgewerbe) im Handelsregister aufgenommen (IHK, 19994, o. S.).

2lEs wurde von den Industrie- und Handelskammern ausdriicklich darauf hingewiesen, dass fiir Vollstandigkeit des
Datenmaterials keine Gewéahr Glbernommen werden kann. Die Zuordnung der Betriebe in die verschiedenen Kategorien wird
von den Betrieben selbst iUbernommen.
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Ernahrungsgewerbe

Das Ernahrungsgewerbe beinhaltet laut Definition des Bundesministeriums fir Erndhrung,
Landwirtschaft und Forsten (BMELF, 1999b; S. 259) die Erndhrungsindustrie und das
-handwerk. Es ist der wichtigste Abnehmer fur landwirtschaftliche Produkte und einer der
umsatzstarksten Wirtschaftszweige Deutschlands (SBA, 1999, 199). Abgesehen von der
Getrankeherstellung sind die Herstellung von Backwaren gefolgt von Schlachtung und
Fleischverarbeitung im Bundesdurchschnitt die produktionsstarksten Gewerbe (SBA, 1999, 205).

Dies spiegelt sich auch in den Strukturdaten des Erndhrungshandwerks im Elbetal wider (s. Tab.
12). Hier bietet sich aufgrund zahlreicher Betriebe eine regionale Vermarktung im engeren Sinne
an.

Tab. 12: Ernahrungshandwerk im niederséchsischem Elbet&f

Fleischer Backer Konditoreien
Niederséchs. Elbetal 17 19 2
Davon im Kreis 10 8 1
Luchow-Dannenberg
Davon im Kreis 7 11 1
Lineburg

Quelle: HANDWERKSKAMMER, 1999, 0. S.**°

Da eine Regionalvermarktung im engeren Sinne mit Blick auf die Produktionsmengen bei

Flesch und Getreide jedoch nicht ausreichend erscheint, werden neben dem
Erndhrungshandwerk auch Unternehmen der Ernahrungsindustrie in Betracht gezogen. Im
Landkreis Luchow-Dannenberg, wie auch im Landkreis Luneburg, sind in der
Ernahrungsindustrie gegentuber dem Bundesdurchschnitt Unternehmen der Fleischbranche
starker vertreten, als Unternehmen im Bereich der Backwarenherstellung. Wahrend im Landkreis
Lineburg Schlachtung und Fleischverarbeitung an erster Stelle stehen, zeichnet sich in Lichow-
Dannenberg als starkster Zweig die Obst- und Gemduseverarbeitung ab (IHK, 1999 u.
HANDWERKSKAMMER, 1999 — vgl. Tab. 13). In der Tabelle 13 wird zudem deutlich, dass auch
eine Beschrankung der regionalen Verarbeitung auf das niederséchsische Elbetal nicht sinnvoll
ist. Daher werden in der folgenden Tabelle 13 neben den Unternehmen im niedersachsischen
Elbetal auch die der umliegend®h_andkreise aufgefiihrt.

%Dje Daten beziehen sich auf die im niedersachsischen Elbetal (Zuordnung auf Gemeindeebene) anséssigen
Ernahrungshandwerksbetriebe aufgegliedert in Landkreise.

12(jr Vollstandigkeit der Daten wird von der Handwerkskammer keine Garantie Gibernommen.

0Betrachtet wurden die Landkreise, die direkt an das Untersuchungsgebiet angrenzen sowie Hamburg als Hauptabsatzgebiet
und damit verbunden auch der Landkreis Harburg, als niedersachsischer Landkreis zwischen dem potentiellen
Hauptabsatzgebiet und der Untersuchungsregion.
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Tab. 13 Ernéhrungsindustrie im niedersachsischem Elbet&f und angrenzenden Landkreisef

Getreide- Milch- Fleisch- Kartoffel- Obst- u. Gemuse-
verarbeiter verarbeiter | verarbeiter |verarbeiter*® verarbeiter
Nds. Elbetal 0 0 2 1 3
Landkreise
Ludwigslust 8 (7 Backwaren- 6 (3 8 (1 reiner 1 4
hersteller, 1 Brauerel) | Kasereien)| Geflugel-
verarbeiter)
Hamburg 14 (12 Miihlen, 2 2(1 18 (1) 10
Teigwarenhersteller) Ké&serei)
Storman 3 (1 Mdhle, 2 0 9 (1 reiner 0 0
Backwarenhersteller Geflugel, 1
reiner Puten-
verarbeiter)
Lauenburg 3 (Mihlen) 1 4 0 2
Harburg 1 (Mahle) 1 12 (1 Wild-| 1 (Kartoffel- 3
verarbeitr, 6 | schalbetrieb)
Schinken-
r&uchereien)
Lichow- 1 (Backwaren- 0 4 0 5 (1 Obst- u.
Dannenberg hersteller) Gemisesaft-
hersteller, 1
Weinmosterei, 1
Oko-Mosterei)
Lineburg 2 (1Mahle, 1 2 5 (1 reiner | 1 (Kartoffel- | 2 (1 StBmosterei +
Brauerei, 1Teig-, 3 Puten- schélbetrieb)|] Weinherstellung)
Backwarenhersteller verarbeiter)
Uelzen 6 (3 Mihlen, 1 1 7 1 (Kartoffel- 5 (1 Fruchtsaft-
Backwarenhersteller, schéalbetrieb) hersteller)
2 Brauereien)
Prignitz 4 (1 Brauerei, 1 0 5 (1)134 2
Muhle)
Salzwedel 4 (1 Brauerei, 3 1 4 1 0
Backwarenhersteller
Gesamt 46 14 76 7 33
davonin 10 4 28 3 15
Nieder-
sachsen

1) In den Klammern sind jeweils anteilig bestimmte Unternehmen herausgestellt.

Quelle: IHK, 19993, 0. S.**®

Als besonders relevant fur die Verarbeitung umweltschonend produzierter Erzeugnisse sind
folgende Betriebe hervorzuheben: eine Oko-Mosterei, eine BIO-Getreidemiihle und die Molkerei
Linebest, die als einzig private Molkerei in Niedersachsen als Abnehmer fir umweltschonend
produzierte Milch aus dem niedersachsischen Elbetal besonders interessant erscheint. Zur Zeit ist
insbesondere im Milchsektor die Dynamik sehr hoch. Die Zahl der Molkereien nimmt rapide ab.

BIpje Zuordnung der Betriebe zum niedersachsischen Elbetal wurde auf Gemeindeebene vorgenommen.
2Nur Veredlungsbetriebe — keine Starkekartoffelverarbeitung.

¥Derselbe Betrieb verarbeitet auch Gemiise und ist somit in beiden Spalten aufgefiihrt.

¥ Derselbe Betrieb verarbeitet auch Gemiise und ist somit in beiden Spalten aufgefiihrt.
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Zu erwahnen sind insbesondere die SchlieRungen der Oko-Molkerei in Lichow in 1998
(langjahrige Abfiillung der Wendland-Okomilch) und im Frithjahr 1999 der Hamelner Molkerei
(konventionell mit Oko-Abfiillung fir die Bioland Nord GmbH und fir das Naturkind-
Programm der Tengelmanngruppe; sie war aufRerdem nach der SchlieBung der Molkerei in
Liichow der Abfiiller fir die Wendlandkooperatit®) Die raumlich nachste Molkerei mit
Verarbeitung von Oko-Milch befindet sich nun in Trittau IEDERSACHSISCHE
MARKETINGGESELLSCHAFT 1999 - u. a. gesonderte Abfillung der Milch aus dem Elbe-Nabu-
Projekt, vgl. Kap. 2.2.1).Tabelle 13 macht deutlich, dass die betrachteten Landkreise zusammen
Verarbeitungsmoglichkeiten fir groRe Mengen in allen Produktionsbereichen der
Untersuchungsregion bieten. Schon die niederséachsischen Landkreise (Harburg, Luneburg,
Lichow-Dannenberg, Uelzen) allein weisen moglicherweise eine ausreichende Anzahl an
potentiellen  Verarbeitern auf. Diese Einschrankung wirde den Zielen einer
Regionalvermarktung mit Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe eher entsprechen, als ein
Auslagern der Verarbeitungsstufe auf verschiedene Bundeslander.

In Anbetracht der Strukturdaten auf der Absatzmittlerstufe wurden fir die Befragung auf der
GroRRkuchen- und Handelsebene neben der Untersuchungsregion die nahegelegenen
Kaufkraftzentren Hamburg und Lineburg einbezogen, die Expertengesprache im
Ernahrungsindustrie auf die umliegenden Landkreise ausgeweitet und die Erhebungen im
Ernahrungshandwerk auf die Betriebe in der Untersuchungsregion beschrankt.

2.1.2.2.2 Aufbau der Erhebungen

Entwicklung der Gesprachsleitfaden

Auf Basis der oben genannten Zielsetzungen und Hypothesen wurden stark vorstrukturierte
Gesprachsleitfaden fur die Expertenbefragungen konZiigig. Anhang 5). Nach einigen
einleitenden Fragen zum Betrieb, dem Produktsortiment, den Lieferanten und den
Lieferungsbedingungen folgen Fragen zum Interesse der Unternehmen an Produkten aus
,naturschutzgerechter’ Erzeugung und der Herkunft aus dem niedersachsischen Elbetal. In
diesem Kontext wurden das Projekt und seine Ziele vorgestellt sowie das Herkunftskriterium
,niedersachsisches Elbetal’ und die spezielle Prozesseigenschaft ,naturschutzgerechte
Produktion® erklart (s. Anhang 5). Bei gegebenen Interesse wurde bei allen vorgesehen, die
Aspekte Zahlungsbereitschaft, Absatzmengen und Vertrage zu erértern sowie in den Gesprachen

1Es wurde von den Industrie- und Handelskammern ausdriicklich darauf hingewiesen, dass fiir Vollstandigkeit des
Datenmaterials keine Gewéahr Glbernommen werden kann. Die Zuordnung der Betriebe in die verschiedenen Kategorien wird
von den Betrieben selbst iUbernommen.

Bgpeziell zu den Moglichkeiten im Bereich der Milchverarbeitung ist anzumerken, dass neben der Molkerei Liinebest auch die
in 1998 geschlossene Liichower Molkerei von besonderem Interesse sein kénnte. Es ist durchaus denkbar, &hnlich wie die
Uplander Milchkooperative zu handeln und eine Elbe-Milchkooperative zu bilden, die die stillgelegte Molkerei wieder in
Betrieb nimmt. Diese Uberlegung hatte Einfluss auf die Milchverpackung, und zwar insofern, da die Liichower
Milchabfillanlage nur auf Flaschen ausgerichtet ist.

¥'Die Gesprachsleitfaden fiir die Befragung der GroRkiichen und des Erndhrungsgewerbes — ausgenommen der Molkereien -
wurden im Rahmen von Diplomarbeiten erarbeitet. Auch die anschlieRenden Befragungen der Betriebe wurde gréftenteils von
den Diplomanden (V. Palow — Universitat Gesamthochschule Kassel-Witzenhausen, C. Moslener — Universitat Gottingen)
durchgefihrt.
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mit dem Ernahrungsgewerbe zudem eine Frage zu erforderlichen Qualitatskriterien fir ein
mogliches Markenprogramm fir ,naturschutzgerecht’ erzeugte Lebensmittel aus dem
niedersachsischen Elbetal. Der abschlieRende Absatz befasst sich dann allgemein mit der Bitte
um die Erlaubnis der Veroffentlichung von mdéglichen Ansprechpartnern im Projektbericht.

Durchfihrung der Expertengesprache

Um bestmdgliche Ergebnisse zu erzielen, wurden die Expertengesprache Uberwiegend als face-
to-face Interviews geflihrt. Ausnahmen bildeten zum einen die Handelsbefragung, da sich einige
Ansprechpartner lediglich zu einem kurzem Telefonat bereit erklarten, und zum anderen die -
aus Zeitgrinden — rein telefonisch durchgefiihrte Erhebung bei Molkereien und Kasereien. Die
Gesprache dauerten je nach Interesse und Zeit der Befragten zwischen 10 Minuten und zwei
Stunden und wurden im Juni 1999 begonnen und im Mai 2000 abgeschlossen. Die ersten
Interviews wurden parallel zur Konsumentenbefragung im Juni 1999 mit den Marktleitern an
den Befragungsstandorten gefuihrt. Weitere Gesprache im Rahmen der Handelsbefragung
wurden zwischen Oktober 1999 und Januar 2000 vorgenommen. Im gleichen Zeitraum wurden
die Grol3kiichen befragt und die Erhebung beim Ernahrungsgewerbe begonnen. Die Auswahl der
Branchen im Erndhrungsgewerbe konzentrierte sich dabei auf die Schwerpunktprodukte im
niedersachsischen Elbetal: Fleisch, Milch und Getreide (s. Kap. ZXeunterschiedlichen
Branchen des Ernahrungsgewerbes wurden sukzessiv abgearbeitet. Zunachst wurden die
Backereien und Muhlen dann die Fleischereien und Schlacht-/Zerlegebetrieben und zuletzt die
Molkereien und Ké&sereien befragt.

Die Auswahl der Unternehmen wurde gezielt nach mdoglicher Eignung fir eine
Regionalvermarktung von ,naturschutzgerecht' erzeugten Produkten aus dem Elbetal
vorgenommen. Insgesamt wurden 104 Expertengesprache gefuhrt:

So wurden im GroRR3kiichenbereich Gastronomiebetriebe im niedersachsischen Elbetal und
naherer Umgebung (landliches Gebiet in den Landkreisen Liineburg und Lichow-Dannenberg)
sowie Gemeinschaftsverpflegungsstatten in der Region und den nahegelegenen Kaufkraftzentren
Hamburg und LUneburg ausgewdéhlt. Gastronomiebetriebe in der Region eignen sich
insbesondere durch vermutlich héhere Preisspielraume und den direkten Bezug zum Kunden, der
beste Mdglichkeiten bietet, eine regionale Kiiche zu bewerben. Nachteilig sind allerdings die zu
erwartenden relativ geringen Absatzmengen. Fur groBere Mengen bietet sich im
Grol3kiichenbereich eher die Vermarktung tiber Gemeinschaftsverpflegungsstéatten an. Insgesamt
wurden 44 GroRRkiichen angerufen und Uber das Projekt informiert. Von diesen erklarten sich 22
GroRRkuchen zu einem personlichen Gesprach bereit. Dazu gehdren 8 Gastronomiebetriebe, 3
Krankenh&user und eine Kantine im Elbetal und naherer Umgebung (s. 0.) sowie 6
Krankenh&usern, 3 Kantinen, 2 Mensen, 2 Schulen/Kindergéarten und 1 Altenheim in den
Kaufkraftzentren Hamburg (n = 6) und Liuneburg (n = 4).
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Im Rahmen der Handelserhebung wurden zum einen selbststandige regionale
Lebensmitteleinzelhandler und grof3e Handelsgruppen mit Verkaufsstatten im Elbetal und den
nahegelegenen Kaufkraftzentren Hamburg und Lineburg als geeignet betrachtet und befragt
sowie zum anderen hochfrequentierte Verbrauchermarkte und Einkaufszentren (wiederum in
Hamburg und LUneburg). Dabei wurden beim Handel mit Verkaufsstatten im Elbetal das
Interesse an Listung und Mobilverkauf erdrtert und bei den Verbrauchermarkten und
Einkaufszentren stand vor allem die Frage nach Kooperationsbereitschaft im Rahmen von
Minimarkthallen oder Bauernmérkten auf Parkplatzen der Markte im Vorderdturidie
Unternehmen (n = 70) wurden zunachst angerufen und nach Vorstellung des Projektes um einen
Gesprachstermin gebetelnsgesamt konnten 42 Interviews gefihrt werden, davon 28 nur
telefonisch und 14 in einem personlichen Gespréch. Die Stichprobe setzt sich folgendermal3en
zusammen: 4 Naturkostladen, 8 Supermarkte, 11 Verbrauchermarkte, 8 Handelzentralen sowie
11 Einkaufzentren.

Fur die Befragung des Ernahrungsgewerbes wurde zum einen auf handwerkliche Betriebe direkt
im Elbetal und zum anderen auf Betriebe der Ernahrungsindustrie in der Region und - aufgrund
des geringen Vorkommens (vgl. Kap. 2.1.2.2.1) — zudem in angrenzenden Landkreisen
zurlickgegriffen. Es wurden nahezu alle Brotgetreidemuhlen, Zerlege- Schlachtbetriebe sowie
Milchverarbeiter angerufen, bei denen sich im Falle einer Zusammenarbeit fur die Produkte ein
Transportweg vom Erzeuger bis zum Verbraucher von maximal 250 km ergeben wirde. Um die
Teilnahme an der Befragung auf der Ebene des Erndhrungshandwerks zu erhéhen, wurden
zunachst die zustandigen Backer- und Fleischerinnungen angeschrieben und um Unterstiitzung
durch ein - unser Projekt beflrwortendes - Begleitschreiben gebeten. Diese Begleitschreiben
wurden dann den Anschreiben (n = 60) an die Béacker und Fleischer beigefugt. In der
darauffolgenden Woche wurden die Unternehmen telefonisch um einen Gesprachstermin
gebeten. Insgesamt haben 2Mternehmen des Erndhrungsgewerbes an der Befragung
teilgenommen. Die Stichprobe setzt sich aus 11 Backern (2 davon mahlen auch selbst) und 2
Muhlen, 7 Fleischereien (davon 6 mit eigener Schlachtung), 3 Schlachthoéfen, 1 Unternehmen der
Fleischverarbeitungsindustrie (mit Zerlegung) und einer Schinkenkate sowie 4 Milchverarbeitern
(davon ein Kase- und Milchpulverhersteller — der vierte zeigte sich Interesse, es konnte aber aus
Zeitgriinden kein Termin fur ein lAngeres Gespréach vereinbart werden) zusammen.

2.1.2.2.3 Ergebnisse der Expertengesprache

Die im Folgenden dargestellten Ausfiihrungen erheben keinen Anspruch auf Repréasentativitét,
sie dienen vielmehr der konkreten Analyse der Vermarktungsmoglichkeiten von

,naturschutzgerecht’ erzeugten Nahrungsmitteln aus dem niederséachsischen Elbetal in der
Region und nahegelegenen Kaufkraftzentren. Die Darstellung der Untersuchungsergebnisse
erfolgt vom allgemeinen zum speziellen. Zunéchst wird generell auf die Bedeutung regional und

BAuf diesem Weg konnten die Erzeuger den Handel in seiner Gatekeeper-Funktion mit Listungskriterien etc. (vgl. Kap. 1.2.3)
weitestgehend umgehen, aber dennoch von der hohen Reichweite und Konsumentenfrequenz des Handels profitieren.

81



umweltschonend erzeugte Nahrungsmittel flr die Unternehmen eingegangen und danach
Praferenzen und Zahlungsbereitschaften fur ,naturschutzgerecht' erzeugte Nahrungsmittel aus
dem niedersachsischen Elbetal sowie Kooperationsinteresse und Anforderungen an eine
Erzeugergruppe diskutiert. Dabei wird auf der verbrauchernahen Stufe der GroRRkiichen
begonnen und danach der Handel und das Ernahrungsgewerbe betrachtet.

GrolRklichen

Die Nachfrageanalyse auf Basis vorliegender Untersuchungen hat gezeigt, dass GroRR3kiichen
vielfach an regional und auch umweltschonend erzeugten Nahrungsmitteln interessiert sind. Dies
ist auch im Elbetal und in den nahegelegen stadtischen Zentren Hamburg und Lineburg der Fall.
So beziehen derzeit fast 90 % der befragten GroRRkiichen regionale Produkte und fast 30 %
Okologisch erzeugte. Dabei werden Fleisch, Eier, Kartoffeln und Spargel vom Fleischer oder
direkt vom Landwirt aus der Region bezogen. Der Grund dafir liegt in der Qualitat der Produkte
und der Verbraucherverunsicherung durch Lebensmittelskandale (vgl. Kap. 2.1.1). Als
Nichtkaufgrinde werden wie zu erwarten der Preis, aber teilweise auch die bendtigte Menge
genannt (vgl. Kap. 2.1.1).

Die meisten der befragten Gro3klichen haben auch Praferenzen (64 %) oder zumindest eventuell
Interesse (zusatzliche 18 %) am Einkauf ,naturschutzgerecht’ erzeugter Nahrungsmittel aus dem
niedersachsischen Elbetal. Hier konnten nicht - wie vermutet (s. Hypothese 4) -
befragungsortbezogene Unterschiede festgestellt werden. Problematisch wurde von einigen
Befragten der Preis, die Glaubwirdigkeit der Produktionsweise und der Verarbeitungsgrad
gesehen.

Der Preis als Hemmfaktor spiegelt sich auch im zahlenmé&Rigen Vergleich der interessierten
Grol3kiichen mit denen die bereit sind, einen Aufpreis fur die Eigenschaften Herkunft Elbe und
,naturschutzgerechte’ Produktion zu zahlen. Von den gut 80 % Interessierten bekundeten gut
30 % (n =6 - + 17 % eventuell) eine Aufpreisbereitschaft allein fur die Herkunft Elbe und knapp
40 % (n = 7 - + 33 %) fur eine ,naturschutzgerechte* Produktion. Ahnlich wie bei den
Verbrauchern ist die Zahlungsbereitschaft flr Regionalitat niedriger, als die fir eine
,naturschutzgerechte’ Erzeugung (vgl. Kap. 2.1.1). Fur den Aspekt der Herkunft Elbe werden
jedoch immerhin Aufpreise bis zu 20 % genannt, 1 GrolRkiiche bekundete sogar, dass sie zahlen
wirde, was verlangt wird. Die Aufpreisbereitschaft fur ,naturschutzgerechte’ Erzeugung (im
Vergleich zur konventionellen) dagegen liegt etwas hoher, sie reicht bis zu 30 % und in
wiederum einem Ausnahmefall auch héher (,was verlangt wird) (vgl. Anhang 6, Tab. A 3). Wie

zu erwarten, sind die meisten GrolRkiichen, die zu einem Aufpreis fur die
Untersuchungseigenschaften bereit sind, privat und nicht staatlich organisiert (vgl. Hypothese 5).
Ausnahmen unten den staatlich organisierten bilden eine Mensa und eine Krankenhauskiiche, die
sogar die hochsten Aufpreisbereitschaften aufweisen.
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Uber mdgliche Abnahmemengen gaben die GroRkiichen keine Auskuntft.

Die interessierten Grol3kiichen kdnnen sich auch eine Zusammenarbeit mit einer Erzeugergruppe
aus dem niedersachsischen Elbetal durchaus vorstellen. Sie begrinden ihre
Kooperationsbereitschaft mit gesicherter Herkunft, kurzen Transportwegen und dem (erhofften)
Werbeeffekt durch die Bekanntheit der Erzeuger. Die wenigen Desinteressierten befurchten
einen zu hohen Preis und bevorzugen professionelle Ansprechpartner.

Sollten Kooperationen zwischen Grof3kiichen und einer Erzeugergruppe zustande kommen, so
muss die Erzeugergruppe vor allem folgende Anspriche erfiillen (abnehmende Gewichtung):
Lieferung gleichbleibender hochwertiger Qualitat, Anpassung an Qualitatskontrolle (HACCP
und teilweise ISO-Norm), Preis, Serviceleistungen, hohe Flexibilitdt und kontinuierliche
Lieferbereitschaft (vgl. Tab. 14). Aus den vorliegenden Untersuchungen bei Grof3verbrauchern
ging hervor, dass Grol3kiichen groRen Wert auf die Vorverarbeitung der Rohwaren legen. Dies
konnte in dieser Untersuchung nicht bestatigt werden. Mit Ausnahme von Fleischprodukten,
bevorzugen je nach Produkt fast 30 % bis knapp 90 % nicht kichenfertige Produkte, also
beispielsweise ungeputztes Gemuise oder ungeschalte Kartoffeln. Die Bedeutung der
Vorverarbeitung nimmt dabei von Gemise gefolgt von Kartoffeln, Obst, Salat bis zu
Eiprodukten ab.

Tab. 14: Anforderungen der Grol3kiichen an eine Erzeugergruppe

Anforderungen Mittelwert?
Gleichbleibende hochwertige Qualitat 4,80
Anpassung an Qualitatskontrollsystem des Verarbeiters 4,60
Preis der Lebensmittel 4,40
Serviceleistungen 4,40
Hohe Flexibilitat insgesamt 4,35
Kontinuierliche Lieferbereitschaft 4,10
Anlieferung durch den Lieferanten 4,00
Exakte Einhaltung des Liefertermins 4.00
Herkunft der Lebensmittel 3,75
Geringe Preisschwankungen 3,70
Breites Angebotssortiment 3,70
Nur ein Ansprechpartner bei einer Kooperation mit einer Erzeugergruppe 3,65
Einheitliche Partien 3,65

1) Skalierung: 1 = vollig unwichtig, 2 = unwichtig, 3 = teils/teils, 4 = wichtig, 5 = sehr wichtig

Quelle: EXPERTENBEFRAGUNG, 1999/2000

Handel

Der Absatz Uber den Handel erscheint insbesondere wegen der dort benétigten grof3en Mengen
interessant. FUr die Befragung wurde mit Blick auf die zunehmend konzentrierte
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Beschaffungspolitik und den harten Preiswettbewerb im Handel (vgl. Kap. 2.1.1) jedoch mit

deutlich geringerem Interesse am Einkauf von ,naturschutzgerecht’ erzeugten Produkten aus
dem Elbetal ausgegangen als bei Grof3kiichen (vgl. a. Hypothese 6). Dies wurde auch durch die
Untersuchungsergebnisse bestatigt. Es konnte jedoch immerhin bei 4 Super- bzw.
Verbrauchermarkten und einer Handelszentrale Interesse fiir die Listung ,naturschutzgerecht’
erzeugter Lebensmittel aus dem niederséchsischen Elbetal geweckt werden. Fir die interviewten
Naturkostladen kommen nur Oko-Produkte in Frage, wobei zur Zeit nachfragebedingt keine
Produkte bendtigt werden. Fir beide Naturkostladen spielt die Herkunft aus dem Elbetal eine
gro3e Rolle, was sich auch in einem fast ausschlieRlich regionalen Sortiment widerspiegelt.
Auch die interessierten Super- und Verbrauchermarkte fiihren derzeit ein regionales und ein
Okologisch erzeugtes Frischesortiment, wobei der Anteil in diesen Einkaufsstatten deutlich
geringer ist. Der Regionalanteil schwankt dabei je nach Produkt zwischen 0 % und 100 %, am
haufigsten werden Konsummilch und Frischmilchprodukte, Fleisch, Brot und Kartoffeln regional
bezogen, von einigen Markten sogar zu 100 %. Oftmals wird auch der Regionalanteil von Obst,
Gemuse auf 10 % bis 40 % geschéatzt. Fir eine Rangfolge ist die Stichprobe jedoch zu
unterschiedlich und zu klein. Im Unterschied zum Verbraucher erhélt der regionale Bezug von
Milch einen relativ hohen Stellenwert, wéahrend die Ubrigen Produkte auch von Verbrauchern am
starksten regional eingekauft werden (vgl. Kap. 2.1.1 u. 2.1.2.1). Mit Blick auf den Oko-Anteil
liegen die Schatzungen wiederum deutlich geringer. Es wurden Sortimentsanteile zwischen 0 %
und 30 % geadulRert, wobei im Gegensatz zum Regionalbereich, Fleisch gar nicht , Milch und
Milchprodukte wenig und dafur Eier sehr haufig genannt wurden (vgl. Kap. 2.1.1 u. 2.1.2.1).

Bei einigen Einkaufsstatten ist die Listung an erfolgreiche Aktionstage als Testphase gebunden.
Insgesamt besteht Interesse an saisonalen Frischeprodukten, aber auch an Rindfleisch und Kase
Fur die beiden letzt genannten Produkte wurden sogar Mengenangaben geédulRert: bei Rindfleisch
handelt es sich dabei um etwa 30 — 40 Rinder pro Woche und bei K&dse um etwa 3,5 t pro Woche.
Die bekundete Zahlungsbereitschaft ist wie erwartet sehr gering (vgl. Hypothese 7). Lediglich
zwei Marktleiter erklarten ihre Bereitschaft, einen geringen Aufpreis fir die
,naturschutzgerechte' Produktion im Vergleich zu konventionellen Produkten zu zahlen, dies
jedoch ohne konkrete Angaben zur Aufpreishdhe.

Fur die Listung beim Handel sind zunachst einmal Praferenzen fir die angebotenen Produkte
erforderlich. Sind diese gegeben, so miussen die Lieferanten noch einigen Anforderungen des
Handels gentuigen. Dies sind in vorliegender Untersuchung die folgenden ublichen (vgl. Kap.
2.1.1) Kriterien. Dazu gehort wie auch bei den GrofRkichen vor allem die gleichbleibende
Qualitat. Ansonsten sind die wesentlichen Kriterien beim Handel anders gewichtet, als bei den
GroRRkuchen. Die befragten Marktleiter und Einkaufer legen ebenso groRen Wert auf eine
gleichbleibende Qualitdt wie auf eine kontinuierliche Lieferbereitschaft. Danach folgen mit
abnehmender Gewichtung Vorankindigung des Angebots und Einhaltung der Liefertermine
(vgl. Tab. 15).



Tab. 15: Anforderungen des Handels an eine Erzeuger gruppe

Anforderungen Mittelwert?
Gleichbleibende hochwertige Qualitat 4,55
Kontinuierliche Lieferbereitschaft 4,55
Vorankindigung des Angebots 3,91
Einhaltung der Liefertermine 3,64
Serviceleistungen 3,27
Geringes Preisniveau 3,09
Hohe Flexibilitat 3,00
Anpassung an das Qualitatskontrollsystem des Handels 2,82
Standiger Informationsaustausch 2,82
Anpassung an die Logistik des Handels 2,73
Einheitliche Partien 2,64
Grol3e Partien 2,55
Anpassung an das Verpackungssystem des Handels 2,00
Breites Sortiment 1,82
Spezialitatenangebot 1,64

1) Skalierung: 1 = vollig unwichtig, 2 = unwichtig, 3 = teils/teils, 4 = wichtig, 5 = sehr wichtig

Quelle: EXPERTENBEFRAGUNG, 1999/2000

Neben der Listung bietet der Handel im Falle von hochfrequentierten Einkaufszentren Hamburgs
zudem die Mdoglichkeit der Kooperation im Rahmen von Aktionstagen (4 Einkaufszentren),
einem Marktstand integriert in einer Markthalle (1 Einkaufszentrum) und einem Regio-
Bauernladen (1 Einkaufszentrum ohne Markthalle). Das Ziel der Untersuchung lag bei den
Einkaufszentren dabei vielmehr auf der Suche nach einem Standort fir eine Minimarkthalle oder
einen Bauernmarkt auf Parkplatzen der Center. Jedoch konnte kein Center mit ausreichend
Parkflache gefunden werden, so dass diese Idee von den Centern grundsatzlich abgelehnt wurde.
Bei Interesse an einem regionalen Frischeangebot wurden jedoch die oben genannten
Alternativvorschlage unterbreitet, die ebenso wie eine Minimarkthalle einer Erzeugergruppe
ermdglichen, von der hohen Kundenfrequenz des Handels zu profitieren und ihre Wertschépfung
durch Ubernahme von Dienstleistungen zu erhéhen. Der Handel dagegen profitiert zum einen
von der Kundenattraktion durch ein regionales Frischeangebot und zum anderen gegebenenfalls
von Mieteinnahmen bzw. Platzgebuhren. Aktionstage bieten jedoch keine langfristige
Absatzsicherheit und die Integration in eine Markthalle eines Einkaufscenters ist mit hoher
Konkurrenz verbunden und damit weniger Erfolg versprechend als ein Regio-Bauernladen in
einem Einkaufszentrum ohne Markthalle. Ein Regio-Bauernladen bedarf allerdings einer
ganzjahrigen breiten Angebotspalette von Frischeprodukten, wahrend im Elbetal vorwiegend
Fleisch, Milch, Getreide und Kartoffeln produziert werden (s. Kap. 2.2.2 u. 3.2 Absatz
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Produktpolitik). Dieses Problem konnte beispielsweise durch Ausweitung der Produktionsregion
Richtung Hamburg entlang der Elbe behoben werden, insbesondere da eine Vielzahl der
befragten Verbraucher ohnehin die traditionellen Obst- und Gemuseanbaugebiete Altes Land
und Vier- und Marschlanden mit dem Begriff des Elbetals verbinden (vgl. Kap. 2.1.2.1). Zudem

auRerte sich ein befragter Oko-Naturkosthandel sehr interessiert, einen solchen Regio-
Bauernladen mit einem breiten Oko-Produktprogramm zu beliefern.

Dass ein Regio-Bauernladen in einem hochfrequentiertem Einkaufszentrum ein durchaus
attraktiver Vermarktungsweg ist, zeigt folgendes Kalkulationsbeispiel fur einen Musterladen mit
150 gm Verkaufsflache (vgl. Tab. 16).

Ausgangspunkt fur die Berechnungen ist eine Expertenauskunft Gber den jahrlichen
Nettoquadratmeterumsatz, der bei mittel-guter Lage durch einen kleinen Lebensmittelladen in
einem Einkaufszentrum mit einer Kundenfrequenz von 30.000 - 35.000 Kunden/Tag
durchschnittlich erreicht wird (ECERBPPE, 2000). Es handelt sich hierbei um 16.000 DM/gm
Verkaufsflache. Dies entspricht bei 150 gm einem Nettojahresumsatz von 2.400.000 DM bzw.
bei 300 Offnungstagen einem Nettotagesumsatz von 8.000 DM. Unterstellt man, dass die
Kunden durchschnittlich etwa 23 — 28 DM ausgeben (vgl. CMA, 1996b, o. S.), so ergibt sich fir
den oben genannten Nettoumsatz eine erforderliche tagliche Kundenzahl von 300 — 350 Kunden,
was lediglich 1 % der taglichen Kundenfrequenz des Einkaufscenters entspricht und somit
durchaus erreichbar erscheint.

Tab. 16: Kennzahlen fir einen ,Regio-Bauernladen’ in einem Einkaufszentrum mit hoher
Kundenfrequenz (30.000 - 35.000/Tag)

Positionen DM
Jahrlicher Nettoumsatz pro gm 16.000
Jahrlicher Nettoumsatz bei 150 gm 2.400.000
Nettotagesumsatz bei 300 Offnungstagen 8.000

Anteil an téglicher Center-Kundenfrequenz bei @ 23-28 DM|pro 1% »300-350 Kd.
Kaufakt und Haushalt bei 150 gm

Investitionskosten 135.000
Jahrliche Kosten 2.230.000
Jahrlicher Gewinn vor Steuern 170.000
Umsatzrendite (Gewinnrate) bei 150 gm 7%

1) DM solange nicht extra deklariert

Quelle: Eigene Berechnungen in Anlehnung an ARBEITSGEMEINSCHAFT DER BADENWURTTEMBERGISCHEN
BAUERNVERBANDE 1997; ECE-GRUPPE2000; EHI o. J. zitiert nach LZ 1999: 461; IFH 2000 und WIRTHGEN €t al.
1999b: 166ff.

Im Kostenbereich wurden in Anlehnung an Expertengesprache mit der ECE-Gruppe (ECE-
GRuPPE, 2000) und vorliegende Kalkulationsbeispiele flr Bauernldden und Minimarkthallen
(vgl. ARBEITSGEMEINSCHAFT DER BADENWURTTEMBERGISCHENBAUERNVERBANDE, 1997) u.
WIRTHGEN et al., 1999b, S. 166ff.) folgende detaillierte Annahmen getroffen (s. Tab. 17):
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Tab. 17: Kostenannahmen fiir einen ,Regio-Bauernladen’ in einem Einkaufszentrum mit hoher
Kundenfrequenz (30.000 - 35.000/Tag)

Kostenpositionen DM
Investitionskosten
Transportfahrzeug (gebraucht, 2,8 t) 30.000
Einrichtung” 90.000
Ladendekoration und Beschriftung 15.000
Summe 135.000
Jahrliche Kosten
Betriebskosten? 330.000
Personal kosten? 200.000
Wareneinsatzkosten® 1.700.000
Summe 2.230.000

1) Fleisch- und Kase-Bedientheken, Sb-Kihltheke fur Milchprodukte, Regale, Verkaufstische, Waagen, Telefon,
Fax, Kassen, Buromdobel

2) Abschreibungen, Zinsen, Reparaturkosten, jahrliche Kosten des Transportfahrzeugs (Steuern, Versicherung,
Betriebskosten), Ladenmiete (Verkaufsflache 7,5 % vom Nettoumsatz und Biro- und Kaltlagerraume monatlich 15

DM/gm), Sachkosten (Centernebenkosten, Strom, Wasser, Heizung, Verpackungen), Marketing (Eigenmarketing
und Centerwerbebeitrag), Telefon, Fax, Buchfiihrung, Steuerberatung und Betriebsvielschutzversicherung

3) 1 Ladenmanager (110.000 DM), 1 Vollzeitarbeitskraft (55.000 DM) und 3 Teilzeitarbeitskrafte (14h/Woche*15
DM/h + 20 % Sozialversicherung)

4) Kalkulatorischer Aufschlag im Durchschnitt des Sortiments von 55 % des Wareneinkaufswerts fur verkaufte
Ware: Umsatz * 100/155 zuziglich durchschnittlich 10 % Verlusten fur Verderb

Quelle: Eigene Berechnungen in Anlehnung aRBEBTSGEMEINSCHAFT DER BADENWURTTEMBERGISCHEN
BAUERNVERBANDE 1997; ECE-GRUPPE2000; EHI o. J. zitiert nach LZ 1999: 461; IFH 2000 und WIRTHGEN €t al.
1999h: 166ff.

Die sensibelsten Annahmen®*® sind in absteigender Reihenfolge die Miete der Verkaufsflache,
die Verluste durch Warenbeschadigung oder Verderb und die Aufschlagsspanne fir die
Vertreiber.

Auch der Absatzweg ,Mobilverkauf' in Kombination mit einem Lieferservice eines regionalen
Lebensmitteleinzelhandlers stol3t durchaus auf Interesse des Handels. Insbesondere auch, de
nicht an der Nachfrage gezweifelt wird. Vielmehr gibt es Beflirchtungen, dass sich ein
Mobilverkauf in einer strukturschwachen Region nicht tragt. Das Thema wurde in beiden
Supermarkten schon diskutiert und zunachst beschlossen, erst einmal Erfahrungen anderer
Lebensmittelméarkte abzuwarten. Die Expertenbefragung ergab zudem, dass die Nachfrage im
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Elbetal insbesondere im Naturkostbereich schon durch ein vollstandiges Naturkostangebot
nahezu gesattigt ist. Zudem zeigen aktuelle Erfahrungen verschiedener Handelsgruppen mit E-
commerce und Lieferservice, dass sich ein solches Angebot eher in stadtischen Zentren als in
strukturschwachen Regionen rentiert und dort ebenso gefragt ist wie in landlichen Gebieten und
zudem ein vielfach noch ungenutztes Potential bietet (vgl. Kap. 2.2.1, Absatz Distribution).
Davon ist vermutlich auch in Hamburg und Lineburg auszugehen, so dass dieser Absatzweg
durchaus auch fur eine Erzeugergruppe aus dem Elbetal in Frage kommt.

Ernahrungsgewerbe

Zur Belieferung der interessierten Gro3kiichen oder des Handels mit den Schwerpunktprodukten
des niedersachsischen Elbetals (Fleisch, Milch und Getreide) ist zunachst eine
Weiterverarbeitung der Produkte erforderlich. Daflir erscheint wegen der oftmals benétigten
grolen Mengen die Ernahrungsindustrie die geeignete Zwischenstufe zu sein. Gerade im
Regionalmarketing ist jedoch auch das Ernahrungshandwerk ein vielversprechender
Absatzmittler, da Béacker oder Fleischer direkten Kontakt zum Endverbraucher haben und
zumeist ein hoheres Verbrauchervertrauen geniel3en als beispielsweise der Supermarkt (vgl. Kap.
2.1.1). Dies ist insbesondere wichtig, wenn es um Kommunikation der Vertrauenseigenschaften
(vgl. Kap. 1.2.1) Herkunft Elbe und ,naturschutzgerechte‘ Produktion geht.

Die Befragungsergebnisse zeigen, dass auch sowohl beim Handwerk als auch bei der Industrie
durchaus Interesse am Bezug ,naturschutzgerecht’ erzeugten Lebensmitteln aus dem
niedersachsischen Elbetal besteht. Die folgenden Ausfihrungen sind nach den drei
Schwerpunktprodukten Fleisch, Milch und Getreide gegliedert.

Im Fleischbereich hat die regionale Herkunft wie erwartet (vgl. Kap. 2.1.1 u. Hypothese 11)
sowohl bei fast allen befragten Schlacht- und Zerlegebetrieben als auch Fleischereien eine hohe
Bedeutung, da viele Kunden sich nach der Herkunft des Fleisches erkundigen. Dies steht
sicherlich in engem Zusammenhang mit den zunehmend auftretenden Lebensmittelskandalen
und den dadurch verunsicherten Verbrauchern (vgl. Kap. 2.1.1). Dadurch kann auch erklart
werden, dass die Herkunft fir Rindfleisch (BSE) von 90 % der Befragtem als wichtig bis sehr
wichtig beurteilt wird und fir Schwein und Lamm von etwas weniger, und zwar von etwa 70 %
der Befragten. Diese Ergebnisse werden auch durch das Angebot regionaler Fleischwaren von 75
% der untersuchten Unternehmen unterstiitzt. Wesentlich geringer fallt das Angebot 6kologisch
erzeugter Produkte aus. Lediglich 1 Betrieb fiihrt 6kologische Fleischwaren und 2 weitere haben
es probiert und wieder eingestellt. Uber Preisaufschlage die derzeit von den Unternehmen des
Fleischgewerbes an die Erzeuger flr eine regionale und/ oder ein 6kologische Erzeugung gezahlt
werden, liegen wenig Ergebnisse vor. Lediglich 5 Unternehmen gaben an, dass sie derzeit fir
regionale Produkte keinen Preisaufschlag zahlen und eins, dass es fur Okologische Produkte

¥Dje Annahmen iiber Erzeugerpreise und Kundenfrequenz sind rechnerisch in Umsatz und Aufschlagsspanne enthalten:
Erzeugerpreise = Wareneinsatzkosten/Menge; Wareneinsatzkosten + Verluste + Aufschlagsspanne = Umsatz; Kundenfrequenz
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zwischen 30 % und 50 % mehr zahlt als fir konventionelle Ware. Dabei gehen 3 Unternehmen
(eins davon fihrt regionale Produkte und zahlt selbst keinen Aufschlag) allerdings davon aus,
dass die Kunden durchaus auch fur regionale Fleischwaren bereit sind, einen Preisaufschlag
zwischen 10 % und 40 % im Vergleich zu Produkten Uberregionaler Herkinfte aus dem
Supermarkt zu akzeptieren.

Die befragten Unternehmen beziehen ihr Fleisch Uberwiegend direkt von Landwirten (n = 7),
aber teilweise auch Uber regionale Schlachthéfe (n = 3) oder Viehhandler (n = 3). Lediglich ein
Unternehmen bezieht sein Fleisch von einer Erzeugergemeinschaft. Hierbei handelt es sich um
einen CMA-gepruften Zerlege- und Verarbeitungsbetrieb fir Premiumprodukte. Fast alle
Lieferanten der befragten Unternehmen unterziehen sich Produktionskontrollen und sind
Uberwiegend nach HACCP zertifiziert. Lediglich einer der Lieferanten ist nach ISO-Norm
zertifiziert. Auf der Verarbeitungsstufe ist eine Zertifizierung nach HACCP verpflichtend, so
dass es nicht verwunderlich ist, dass nahezu alle Unternehmen des Fleischgewerbes zertifiziert
sind. Auch hier gibt es nur wenige Unternehmen (n = 2) mit ISO-Zertifizierung und zudem den
schon eben genannten Zerlege- und Verarbeitungsbetrieb mit CMA-Prifsiegel.

Uber die Vermarktungschancen fur ,naturschutzgerecht' erzeugte Produkte U(ber das
Fleischerhandwerk und die Fleischindustrie ergab die Untersuchung 5 interessierte Unternehmen
(davon ein Schlachthof jedoch nur an Lohnschlachtung) und 3, die sich eventuell eine
Zusammenarbeit mit einer Erzeugergruppe aus dem niedersachsischen Elbetal vorstellen
konnten. Dies sind 3 Schlachthofe/ Zerlegebetriebe und 5 Fleischereien. Davon haben insgesamt
3 Betriebe Erfahrungen in der Kooperation mit einer Erzeugergruppe, wobei einer herausstellte,
dass sich eine Beratung der Erzeugergruppe positiv auf eine Zusammenarbeit auswirkt.

Insgesamt gehen 50 % der befragten Unternehmen (darunter auch die Interessierten) davon aus,
dass sich sowohl eine ,naturschutzgerechte’ als auch eine 0Okologische Produktion
verkaufsfordernd auswirken. In der Begriffswahl fur eine Produktion unter Naturschutzkriterien
wurden die Unternehmen des Fleischgewerbes auch gefragt, ob sie eher ,naturschutzgerecht’
oder eher umweltschonend kontrolliert bevorzugen wirden. Es wurde uberwiegend letzt
genanntes préferiert, da es Verbrauchern vertrauter ist und zudem weniger ,abgehoben’ wirkt.

Uber Absatzmengen und Auszahlungspreise an die Erzeuger fir ,naturschutzgerecht' erzeugte(s)
Fleisch/ Tiere konnten nur wenig Informationen zusammengetragen werden. Die Schlachthofe
entscheiden daruber je nach Nachfrage und eine Fleischerei schlug vor, mit 50 kg Rindfleisch zu
starten. Insgesamt erklarten 5 der interessierten Unternehmen, dass sie auch bereit waren, einer
Aufpreis fur diese Produkte zu zahlen, 3 davon nannten Aufpreise im Vergleich zu
konventioneller Ware von 5 % - 10 %. Zudem ist ein weiteres Unternehmen eventuell bereit,
einen Aufpreis zu zahlen. Von diesen 6 Unternehmen konnen sich 2 vorstellen, ein

= Jahresumsatz/Offnungstage und Einkaufswert pro Kaufakt.
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,Naturschutzfleisch'-Programm mit einer Erzeugergruppe aus dem niedersachsischem Elbetal zu
entwickeln, in ihr Sortiment aufzunehmen und es unter einer Elbe-Marke zu verkaufen. Alle
weiteren Unternehmen mit Aufpreisbereitschaft bekundeten, dass sie eventuell daran interessiert
sind. Insbesondere Schlachthdfe, Zerlegebetriebe und industrielle Verarbeitungsunternehmen
kénnen sich eine Markenentwicklung durchaus vorstellen, allerdings nur unter der Bedingung,
dass die abnehmende Hand konkretes Interesse zeigt (vgl. Absatz Handel u. Grof3kiichen).
Zudem gibt es auch einen Interessenten aus dem Fleischgewerbe, der eventuell eine Marke mit
einer Erzeugergruppe aus dem niederséchsischen Elbetal aufbauen wirde, allerdings keine
Chance fur héhere Preise sieht.

Sollte es zu einer Zusammenarbeit zwischen dem Fleischgewerbe und einer Erzeugergruppe aus
dem Elbetal kommen, so sind von dieser vor allem die nachstehenden Kriterien zu erfillen (vgl.
Tab. 18).

Tab. 18: Anforderungen des Fleischer handwerksund der -industrie an eine Erzeuger gruppe

Anforderungen Mittelwert?
Gleichbleibende hochwertige Qualitat 4,55
Exakte Einhaltung der Liefertermine 4,45
Kontinuierliche Lieferbereitschaft 3,45
Geringes Preisniveau 3,00
Einheitliche Partien 2,91
Standiger Informationsaustausch 2,64
Anpassung an Qualitatskontrollsystem des Verarbeiters 2,45
Anlieferung durch den Lieferanten 2,36
Hohe Flexibilitat insgesamt 2,18
Serviceleistungen 1,91
Vorankindigung des Angebots 1,73
Grol3e Partien 1,64
Breites Angebotssortiment 1,64
Beratungskonzept 1,36

1) Skalierung: 1 = vollig unwichtig, 2 = unwichtig, 3 = teils/teils, 4 = wichtig, 5 = sehr wichtig

Quelle: EXPERTENBEFRAGUNG, 1999/2000

Wie auch bei Grof3kiichen und dem Handel steht die gleichbleibende hochwertige Qualitat im
Vordergrund. Danach folgen &hnlich wie beim Handel die exakte Einhaltung der Liefertermine
und eine kontinuierliche Lieferbereitschaft. Allen weiteren Anforderungen wird durchschnittlich
lediglich eine mittlere bis geringe Bedeutung fiir die Auswahl der Lieferanten beigemessen.

Die Unternehmen des Fleischgewerbes, die Interesse an der gemeinsamen Entwicklung eines
,Naturschutz-Fleischprogramms‘ mit einer Erzeugergruppe aus dem niedersachsischen Elbetal
aullerten, formulierten schlie3lich noch einige spezielle Anforderungen an die Qualitat der
Produkte. Dazu gehdren mit abnehmender Gewichtung folgende Aspekte:
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Durchgehender Herkunftsnachweis
Qualitatssicherungssystem

Keine Verfltterung von Tier- und Knochenmehl
Abhangedauer

Schonende Schlachtung

Freiheit von Leistungsforderern

Marmorierung

ph-Wert

. Schonender Transport

10. Auslauf

© N O wDNPRE

Ahnlich wie im Fleischbereich wird auch von Milchverarbeitern der regionalen Herkunft derzeit
eine hohe Bedeutung beigemessen und dies sogar von allen befragten Unternehmen. Zwei der
Befragten fiillen derzeit auch Milch fiir regionale Marken ab und einer auch Oko-Milch. Alle 3
und eventuell noch ein vierter Milchverarbelt€r(3 Molkereien und 1 Zentralmolkerei mit
Trockenmilchpulverherstellung und Kéaserei) sind stark bis sehr stark an einer Zusammenarbeit
mit einer Erzeugergruppe aus dem niederséchsischen Elbetal interessiert und sehen auch keine
Probleme in einer gesonderten Abflllung, so lange es sich um groRe Mengen handelt. So
nannten Molkereien Mindestmengen von 50.000 kg/Monat, 200.000 kg/Monat und 1,4 Mio.
kg/Monat und die Kaserei 5,6 Mio. kg/Monat. Die Herstellungsweise ,naturschutzgerecht' wirde
dabei von 2 Molkereien honoriert werden, wobei eine einen Preisaufschlag im Vergleich zu
konventioneller Milch von etwa 17 % bekundete.

Dass fiur die Milchverarbeiter hohe Milchmengen ein wichtiges Kriterium in der

Lieferantenentscheidung darstellen, wird auch in der Gewichtung verschiedener gangiger
Anforderungskriterien der nachgelagerten Stufen deutlich. Dieses Kriterium folgt fur
Milchverarbeiter gleich nach dem allgemein wichtigstem Aspekt der gleichbleibenden
hochwertigen Qualitat (vgl. Tab. 19).

Tab. 19: Anforderungen der Molkereien und Kasereien eine Erzeugergruppe

Anforderungen Mittelwert?
Gleichbleibende hochwertige Qualitat 4,75
Grol3e Partien 4,50

Nur minimale saisonale Lieferschwankungen 4,25
Anpassung an das Qualitatskontrollsystem des Milchverarbeiters 3,50
Standiger Informationsaustausch 3,50
Anpassung an Logistik des Milchverarbeiters 2,25

1) Skalierung: 1 = vollig unwichtig, 2 = unwichtig, 3 = teils/teils, 4 = wichtig, 5 = sehr wichtig

“0Ein Milchverarbeiter duRerte am Telefon Interesse, hatte aber keine Zeit fiir ein ausfiihrliches Gesprach.
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Quelle: EXPERTENBEFRAGUNG, 1999/2000

Auch im Rahmen der Milchverarbeitung wurden in den Gesprachen abschlieRend die
Moglichkeiten der Entwicklung einer gemeinsamen ,Naturschutz-Elbe-Marke® mit einer
Erzeugergruppe aus dem niedersachsischen Elbetal erortert. Alle Befragten kénnen sich dies
durchaus vorstellen, wobei ein Befragter sein Interesse an feste Abnahmezusagen des regionalen
Handels knlpft (s. o. Absatz Handel). Fur eine solche Marke wéren nach Ansicht der
Milchverarbeiter insbesondere folgende Qualitatskriterien in der Produktion zu beachten
(absteigende Reihenfolge):

Artgerechte Tierhaltung

Weidehaltung

Hoher Anteil an essentiellen Fettsauren im Futter
Keine Silagefitterung

Keine Tiermehlfutterung

Niedrige Keimzahlen

Niedrige Zellzahlen

No gk whPRE

Im Folgenden werden die Untersuchungsergebnisse zur Getreidevermarktung, dem dritten
Schwerpunktprodukt im niedersachsischen Elbetal, dargestellt. Mit Blick auf die vorangestellte
Nachfrageanalyse aus vorliegenden Studien (s. Kap. 2.1.1) ist davon auszugehen, dass im
Getreidebereich einer regionale Herkunft weniger Bedeutung beigemessen wird als einer
umweltschonenden Produktion (vgl. Hypothesen 11 u. 12). Dies wird auch in den Auswertungen
der befragten Unternehmen (Backereien und Muhlen) deutlich. Im Vergleich zum
Fleischgewerbe, wo 75 % der befragten Betriebe Wert auf eine regionale Fleischerzeugung
legen, sind dies im Getreidebereich lediglich gut 50 %. Der Grund dafir liegt sicherlich im
Verbraucherverhalten. So stellen 60 % der befragten Béacker und Muhlen heraus, dass kein
Kunde nach der Herkunft fragt und lediglich ein Drittel behauptet das Gegenteil. Da liegt es
nahe, dass die meisten Unternehmen regionales Getreide nicht bevorzugt beziehen. Dies sind
lediglich 5 befragte Betriebe (knapp 40 %). Umweltschonend erzeugtes Getreide (zumeist
Okologisches, aber auch integriert produziertes) spielt wie erwartet eine grol3ere Rolle. Dies sind
immerhin knapp 50 % der Betriebe und damit deutlich mehr als im Fleischbereich (vgl.
Hypothese 12). Einige der Betriebe gaben auch Auskunft Gber ihre Auszahlungspreise an die
Lieferanten von regional und umweltschonend erzeugtem Getreide. Diese Betriebe honorieren
nicht nur eine dkologische Produktion, sondern auch eine regionale Herkunft. Im Umweltbereich
wurden Preisaufschlage im Vergleich zu konventioneller Ware zwischen 25 % und 100 %
genannt und ahnlich hoch sogar auch im Regionalbereich mit Aufschlagen zwischen 30 % und
100 %, jedoch zahlenmaRig von etwas weniger Betrieben als im Umweltbereich. Ahnlich hoch
sind auch in beiden Bereichen die Aufschlage, die beim Verkauf erzielt werden. Hier handelt es
sich um einen Spanne zwischen 5 % und 20 %. Von den Betrieben, die derzeit noch keine
regional und/oder 6kologisch erzeugten Produkte beziehen, kann sich keiner vorstellen, dass sich
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beim Kunden ein Aufschlag fir die regionale Herkunft erzielen lasst. Allerdings gehen 3
Befragte von einer Aufpreisbereitschaft der Kunden fur 0kologisch erzeugte Ware im Vergleich
zu konventioneller aus.

Die 5 Betriebe, die regionales Getreide beziehen (s. 0.), erhalten dies direkt von Landwirten vor
Ort. Ansonsten stellen Miuhlen die wichtigsten Bezugsquellen dar. Lediglich weniger als 10 %
der Befragten nutzt das Angebot des genossenschaftlichen Grol3handels, der Bako, und keiner
das von Erzeugergemeinschaften.

Mit Blick auf die Zukunft rechnen die 5 Unternehmen mit regionalem Wareneinkauf und noch
zwei weitere damit, dass die Herausstellung der regionalen Herkunft zuktnftig fir ihre Betriebe
gute Marktchancen bietet. Weitere 5 Unternehmen konnten sich das eventuell vorstellen. Im
Oko-Bereich sehen lediglich die Betriebe auch zukiinftig eine Chance, die schon derzeit in
diesem Bereich am Markt agieren. Die ibrigen sehen Oko-Produkte teilweise - wie auch die
meisten Nichtkaufer auf Verbraucherebene - als zu teuer an und ein Betrieb beflirchtet zudem
schwankende Backqualitat. Generell werden jedoch keine Probleme bei der Verarbeitung von
okologisch erzeugtem Getreide erwartet.

Vor dem Hintergrund, dass fast alle befragten Unternehmen zumindest eventuell Marktchancen
im Regionalbereich erwarten, ist es nicht weiter verwunderlich, dass auch fast alle Interesse an
einer Zusammenarbeit mit einer Erzeugergruppe aus dem niederséchsischen Elbetal auRerten. 7
Unternehmen sind daran interessiert und weitere 4 eventuell. Dabei handelt es sich um 2 Mihlen
und 9 Béacker, wobei einer davon auch selbst mahlt. Von diesen haben schon 5 Unternehmen
Erfahrungen in stufenibergreifender Zusammenarbeit vom Landwirt, Gber eine Muhle bis hin
zur Endverarbeitung. Dabei wurden sowohl negative als auch positive Erfahrungen berichtet:
lauft gut, Interesse vorhanden, ,Schlitzohrigkeit’ der Landwirte und mangelnde Sensibilitat far
besondere Produktionsweisen. Die Unternehmen, die noch keine Erfahrungen in vertikaler
Kooperation gesammelt haben, bekundeten, dass sie noch keine ,passenden‘ Angebote erhielten.

Fast 50 % der interessierten Unternehmen (einschliel3lich des eventuellen Interesses) vermuten
eine positive Wirkungen der Produktionsweise ,naturschutzgerecht'; allerdings erwarten dies —
im Gegensatz zum Fleisch- und Milchbereich - noch etwas mehr (fast 60 %) von der
okologischen Produktion. So auf3erten auch 4 Unternehmen, dass sich ihr Interesse lediglich auf
Okologisch erzeugtes Getreide aus dem niedersachsischen Elbetal bezieht und ein weiteres, das:s
es Okologisch erzeugtes Getreide bevorzugen wirde. Bei der Begriffswahl zwischen
,naturschutzgerecht’ und kontrolliert umweltschonend fir eine Produktion unter
Naturschutzkriterien stimmten 2 Unternehmen fir ,naturschutzgerecht' und eins fir kontrolliert
umweltschonend.

Als schwieriges Thema erwies sich im Getreidebereich, wie auch schon bei den Grof3ktichen, die
abnehmbaren Mengen. Keiner der Betriebe duRerte sich diesbezuglich. Uberraschenderweise
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waren viele der interessierten Unternehmen bereit, Angaben Uber mdgliche Aufpreise fir
,naturschutzgerecht’ und okologisch erzeugte Produkte zu machen. Fir die regionale Herkunft
allein — war wie erwartet — keine Aufpreisbereitschaft vorhanden. Die genannten Aufpreise fur
eine ,naturschutzgerechte’ Erzeugung im Vergleich zur konventionellen schwanken zwischen
20 % und 40 %. Dahinter stehen jeweils 2 zahlungsbereite Unternehmen. Im Oko-Bereich liegen
sie etwas hoher. Hier nannten 7 Unternehmen Aufpreise zwischen 10 % und 100 %.

Fast alle der 11 interessierten Unternehmen (einschlie3lich der eventuell interessierten) kdnnen
sich durchaus vorstellen mit einer Erzeugergruppe aus dem niederséachsischen Elbetal eine ,Elbe-
Marke‘ zu entwickeln, teilweise jedoch nur unter der Bedingung, dass 6kologisch produziert
wird (s. 0.). Fur etwa die Halfte der handwerklichen Betriebe ist gemahlenes Getreide, und damit
die Einbindung einer Mihle, Voraussetzung fir eine Zusammenarbeit.

Neben diesen Anforderungen an ihre Lieferanten wurden im Getreidebereich — wie auch auf
allen anderen nachgelagerten Stufen (vgl. Gro3kiichen, Handel, Fleisch- und Milchgewerbe u. s.
Anhang 7, Abb. A 2) — die Ublichen Kriterien in ihrer Bedeutung fur eine Zusammenarbeit mit
einer Erzeugergruppe abgefragt. Wie zu erwarten, steht auch hier die gleichbleibende
hochwertige Qualitéat im Vordergrund. Danach folgen als noch relativ wichtige Kriterien die
exakte Einhaltung der Liefertermine und die Anlieferung durch den Lieferanten (vgl. Abb. 20).
Insgesamt stellt die Getreideverarbeitung vergleichsweise geringere Anforderungen an ihre
Lieferanten als andere Absatzmittler (s. Anhang A 7, Abb. A 2).

Tab. 20: Anforderungen der Backer und Muhlen an eine Erzeugergruppe

Anforderungen Mittelwert?
Gleichbleibende hochwertige Qualitat 3,85
Exakte Einhaltung der Liefertermine 3,38
Anlieferung durch den Lieferanten 3,15
Einheitliche Partien 3,08
Standiger Informationsaustausch 3,00
Kontinuierliche Lieferbereitschaft 2,92
Geringes Preisniveau 2,31
Hohe Flexibilitat insgesamt 2,23
Breites Angebotssortiment 2,08
Anpassung an das Qualitatskontrollsystem des Verarbeiters 2,08
Grol3e Partien 1,92
Serviceleistungen 1,85
Beratungskonzept 1,62
Vorankindigung des Angebots 1,23

1) Skalierung: 1 = véllig unwichtig, 2 = unwichtig, 3 = teils/teils, 4 = wichtig, 5 = sehr wichtig

Quelle: EXPERTENBEFRAGUNG, 1999/2000
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Abschlie3end folgen mit Blick auf eine mégliche Entwicklung einer ,Elbe-Naturschutz-Marke'
die speziellen Qualitatsanforderungen der interessierten Backer und Muihlen. Zunéchst gibt es
eine Vielzahl von Qualitatseigenschaften, die von den Befragten generell als Voraussetzung fur
eine Qualitatsproduktion genannt wurden. Diese sind alle gleichgewichtig: Feuchtklebegehalt,
Klebebeschaffenheit, Sedimationswert, Fallzahl, Wasseraufnahme, Dehnwiderstand und
Dehnbarkeit. Richtwerte dazu kénnen Kapitel 2.1.1. (Absatz Kooperationsbereitschaften und
Anforderungen) entnommen werden. Daruber hinaus legen die Befragten mit abnehmender
Gewichtung Wert auf weniger RuUckstande, Naturschutzziele und direkten Kontakt zum
Landwirt.

Zwischenergebnis
Zusammenfassend hat die Untersuchung auf der Absatzmittlerstufe folgendes ergeben:

 Es bestehen durchaus Praferenzen und Zahlungsbereitschaften fur ,naturschutzgerecht'
erzeugte Produkte aus dem niedersachsischen Elbetal. Lediglich im Getreidebereich gibt es
einige Unternehmen, die die 6kologische Produktion bevorzugen (vgl. Hypothesen 1 u. 2).

+ Dabei konnten - wie zu erwarten - vergleichsweise mehr interessierte Unternehmen des
Ernahrungsgewerbes (n = 22) und Grol3kiichen (n = 19) gefunden werden, als Unternehmen
des Lebensmittelhandels (n = 11) (vgl. Hypothese 6).

* Im Handel werden neben der gangigen Listung (n =5) auch Absatzmdglichkeiten im Rahmen
von Bauernmarktstanden in einer Markthalle, Aktionstagen und eines Regio-Bauernladens in
Kooperation mit hochfrequentierten Einkaufszentren Hamburgs gesehen (vgl. Hypothesen 9
u. 10). Ein Mobilverkauf in Kombination mit einem Lieferservice ist vermutlich eher in
stadtischen Zentren erfolgreich, als in strukturschwachen landlichen Gebieten (vgl.
Hypothese 9).

» Fast alle der interessierten Unternehmen im Ernahrungsgewerbe kénnen sich auch die
gemeinsame Entwicklung einer ,Elbe-Naturschutz-Marke' vorstellen.

» Dabei kommt der regionalen Herkunft im Fleischbereich eine hohere Bedeutung zu, als der
,naturschutzgerechten Produktion’ - im Getreidebereich ist dies umgekehrt (vgl. Hypothesen
11 und 12).

* Eine getrennte Verarbeitung gesonderter Mengen bereitet keine Probleme (vgl. Hypothese
13).

 Fur das Erndhrungshandwerk und fur Grol3kiichen sind teilweise Vorverarbeitungen
erforderlich (vgl. Hypothese 3).

+ Wie erwartet zeigt der Handel die geringsten Preisspielraume (vgl. Hypothese 7). Ahnlich
problematisch ist die Aufpreisbereitschaft der meisten staatlichen GroR3kiichen (vgl.
Hypothese 5). Im ubrigen zeigen Grol3kiichen mit Backer und Muhlen die hdchsten
Zahlungsbereitschaften. Es erscheint durchaus maoglich, fur ,naturschutzgerecht' erzeugte
Produkte aus dem niederséachsischen Elbetal bei Absatzmittlern Aufpreise bis zu 40 % im
Vergleich zu konventioneller Produktion Uberregionaler Herkinfte zu erzielen. Darlber
hinaus ist lediglich eine Grol3kiiche bereit, ,jeglichen® Aufpreis zu zahlen, der verlangt wird.
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» Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass nicht nur die Zahlungsbereitschaft fir viele
Absatzmittler ein ,heikles’ Thema ist, sondern auch Abnahmemengen scheinen - zumindest
solange keine konkreten Produkte vorliegen - schwer beurteilbar.
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2.2 Angebotsseite

Nachdem herausgestellt wurde, dass durchaus Nachfrage nach ,naturschutzgerecht’ erzeugten
Lebensmitteln im Elbetal und nahegelegenen Kaufkraftzentren besteht, und zwar sowohl bei
Konsumenten als auch bei den nachgelagerten Stufen, gilt es in Anlehnung an den regionalen
Diamanten (s. Kap. 1.4) noch zu prifen, ob die allgemeinen Angebotsentwicklungen
(Unternehmensstrategien, Strukturen und die Wettbewerbssituation) auf dem Markt fir regional
und umweltschonend erzeugte Nahrungsmittel, und zwar insbesondere im niedersachsischen
Elbetal, auf eine vielversprechende Regionalvermarktung in dieser Region hinweisen. Dabei
spielen insbesondere Kooperationsbereitschaften, das Interesse und das Engagement der
Betriebsleiter im niedersachsischem Elbetal eine wichtige Rolle. Schliel3lich bleiben noch die
Faktorbedingungen (s. Kap. 1.4) zu untersuchen, um zu priufen, ob das niedersachsische Elbetal
Uberhaupt als Produktionsstandort fur eine Regionalvermarktung geeignet erscheint.

Die Darstellung der Angebotsseite ist strukturiert nach dem ,bottom up‘’ System, d. h. vom
allgemeinen Angebot regional und umweltschonend erzeugter Nahrungsmittel zum speziellen im
niedersachsischen Elbetal.

2.2.1 Allgemeine Angebotssituation fur regional und umweltschonend erzeugte
Nahrungsmittel vor dem Hintergrund rechtlich-politischer Rahmen-bedingungen

Dieses Kapitel konzentriert sich aufgrund der Lage der Untersuchungsregion (s. Kap. 2.2.2)
insbesondere auf das niedersachsische Angebot. Die Angebotsentwicklungen werden vor dem
Hintergrund der wichtigsten Rahmenbedingurt§febetrachtet und untergliedert nach typischen
Aktionsbereichen im Marketing: 1. Produkt (Mengenmallige Produktionsentwicklung,
Produktqualitdit und Qualitatsmanagement sowie Produktkennzeichnung), 2. Distribution
(Absatzwege und -organisation), 3. Preise und 4. Kommunikation.

Mengenmallige Produktionsentwicklungen

In den letzten Jahren nahm das Angebot sowohl regional als auch umweltschonend erzeugter
Nahrungsmittel europaweit zu. Dies zeigt sich in Deutschland zum einen im Regionalbereich

durch das Entstehen zahlreicher regionaer Initiativen (vgl. BESCH/HAUSLADEN, 1999, S. 11 u.
DVL/NABU, 1998) und zum anderen im Umweltbereich durch den wachsenden Anteil an Oko-
Betrieben (MM, 2000, S. 36). Aber auch die Kombination von Nahrungsmitteln bestimmter
Herkiinfte und umweltschonender Produktionsweisen (nicht nur ékoloffsést) zunehmend

"Detaillierte Informationen zu den Rahmenbedingungen einer regionalen und umweltschonenden Produktion und Vermarktung
liefern z. B. BECKER, 2000; BECKER/BENNER, 2000; BENNER, 2000; FEDERHOFF-RINK, 1994; GANzERT/DEPNER, 1996;
KINDERMANN, 1997; LoTz/NiscHwiTZ, 1999; NiscHwiTZ, 1998; STREBER, 1994; WIRTHGEN/MAURER, 2000.

“’Neben den Produktionsweisen konventionell und der seit 1992 klar abgegrenzten okologischen Erzeugung existieren
Bewirtschaftungsweisen und dafir verwendete Begriffe wie beispielsweise integriert, extensiv oder kontrolliert. Fragwurdig
und problematisch ist dabei insbesondere die Produktdifferenzierung durch integrierte Produktion, da die Beriicksichtigung der
Grundséatze des integrierten Pflanzenschutzes schon fir die konventionelle ordnungsgeméfle Landbewirtschaftung im
PrLANZENSCHUTZGESETZ (PfISchG) (1986 u. 1998) vorgeschrieben ist. Haufig festgestellte Grenzwertliberschreitungen im
Grundwasser lassen jedoch vermuten, dass gegen diese Vorschrift oft verstoRemmRanH(BER 1994, S. 322 — s. a. &€&

11/01 vom 12.03.01, Lb. 50). Unter integriertem Pflanzenschutz wird ‘eine Kombination von Verfahren, bei denen unter

96



vertreten (vgl. ZENNER/WIRTHGEN, 1999) — Beispiele dafiir sind das Thuringer Oko-Herz, der
Oko-Punkt Sachsen und viele weitere regionale Initiativen, die in ihren Richtlinien Oko- (ca. 30
% der befragten Regionalinitiativen) oder Naturschutzleitbilder (ca. 50 % der befragten
Regionalinitiativen) verankern (vgl. DVLABU, 1998, S. 9f°. Die Entwicklungsmdglichkeiten
werden dabei sehr unterschiedlich eingeschatatiseHe/ULLRICH (1997, S. 59) sehen sie im
Regionalbereich relativ begrenzt, wahrend im Umweltbereich mal von einer Nischenproduktion
und mal von dem Ziel einer flachendeckenden Produktion gesprocher™witine
Bestandsanalyse des DVL und desBNs (1998) zeigt, dass die befragten Regionalinitiativen
vor allem Streuobst, aber haufig auch Rind- und Lammfleisch sowie Milch, Kase, Getreide und
Kartoffeln produzierenvgl. DVL/NABU, 1998). Setzt man die Oko-Produktion in Relation zur
Gesamtproduktion, ergibt sich nacheMbT et al. (1999, S. 35ff.) folgende absteigende
Reihenfolge: Gemiise, Obst, Fleisch, Kartoffeln, Milch und Gefiide

Ein wesentlicher Grund fur die Zunahme regional und umweltschonend erzeugter Lebensmittel
ist sicherlich der Wunsch nach Einkommenssicherung vor dem Hintergrund eines zunehmenden
Wettbewerbs durch die Offnung der Markte (vglESB4/HAUSLADEN, 1999, S. 9, 10 u.
HENSCHE/ULLRICH, 1997, S. 59f. u. 62). Chancen bieten dabei zum einen
ProduktdifferenzierungsmalRnahmen durch Nachfrage nach diesen Produkten (s. Kap. 2.1) und
zum anderen insbesondere im Umweltbereich auch staatliche Férderungeni¢wgl. 9eN et

al., 1999, S. 103ff. u. WADT et al., 1999, S. 9 u. 85 — vgl. auch aktuelle Diskussion um die
Neuausrichtung der Agrarpolitik, ausgelost durch die wieder aktuelle BSE-Krise). In
Deutschland und anderen européischen Landern wurden in den letzten Jahren durch die Agrar-
und Umweltpolitik sowie durch Trager des Gemeinschaftsmarketings Mal3nahmen ergriffen, die
sowohl die umwelt-, natur- und tierschonende Produktion und Vermarktung fordern, als auch die
Verarbeitung und Vermarktung von regionalen Nahrungsmittedg &2/00 vom 27.12., Lb. 30;

BML, 1999 u. SRIEIX/SCHAER, 2000, S. 452). In diesem Zusammenhang sind fur Deutschland
auf europaischer Ebene derzeit zum einen die horizontalen EWG-Verordnungen 1259/99 ,zur
Festlegung von Gemeinschaftsregeln fur Direktzahlungen im Rahmen der Gemeinsamen
Agrarpolitik und 1260/99 ,mit allgemeinen Bestimmungen tber die Strukturfdffdshd zum

vorrangiger Beriicksichtigung biologischer, biotechnischer, pflanzenziichterischer sowie anbau- und kulturtechnischer
MaRnahmen die Anwendung chemischer Pflanzenschutzmittel auf das notwendige MaR beschrankt wird‘ verstanden (PflISchG,
1998, § 2, Absatz 2).

“pDabei geht Hmm (2000a, S. 18) davon aus, dass Verbraucherpraferenzen fiir regionale Produkte beim Kauf von Oko-
Produkten deutlich geringer ausgepréagt sind als beim Kauf konventioneller Lebensmittel.

14Nach VbGTMANN (FRANKFURTER RUNDSCHAU vom 20.11.00 , S. 8) ist mit einer weiteren Zunahme des 6kologischen Anbaus
in Deutschland zu rechnen. Er geht von einer Zunahme des Marktanteils (von derzeitigen etwa 2 %) auf mindestens 30 % bis
2050 aus. BMELF (2001, S. 9) nennt das Ziel, in den folgenden 10 Jahren den Umsatzanteil des Okolandbaus auf 20 % zu
erhdhen. In Niedersachsen strelB&EL (AGE 3/01 vom 15.01., Lb. 35) an, bis 2010 10 % aller Betriebe auf die 6kologische
Bewirtschaftung umzustellenT@NeN (AGE 52/00 vom 27.12., Lb. 28) halt sogar eine flachendeckende Umstellung auf den
6kologischen Landbau fir méglich. Die Folgen einer flachendeckenden 6kologischen Produktion in Deutschland werden u. a.
bei SEEMULLER (2000, S. 69ff.) diskutiert. — Durch die BSE-Krise und die damit zusammenhéngende gestiegene Nachfrage
nach Oko-Produkten sowie die Neuausrichtung der Agrarpolitik hat der Bioland-Verband beispielsweise derzeit zahlreiche
Anfragen umstellungsbereiter Landwirte aufzuweisenNEr vom 08.02.01, S. 1).

“m Zuge der BSE-Krise nimmt die relative Bedeutung von Oko-Fleisch vermutlich stark zu (vgl. — Kap. 2.1.1). Zur Zeit
Ubersteigt die Nachfrage nach Bio-Fleisch das Angebot (LZ vom 19.01.01, S. 6).

“®Djese Verordnung konzentriert sich u. a. auf die Entwicklung und Anpassung der Regionen mit Strukturproblemen und auf die
wirtschaftliche und soziale Umstellung der Regionen mit Strukturproblemen (s. Verordnungstext).
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anderen die EWG-Verordnung 2826/00 Uber Informations- und AbsatzférderungsmalRnahmen

fur Agrarerzeugnisse im Binnenmarkt' sowie vor allem die EWG-Verordnung 1257/99 ,zur
Entwicklung des landlichen Raums durch den Europaischen Ausrichtungs- und Garantiefonds
fur die Landwirtschaft (EAGFLY’ und zur Anderung bzw. Aufhebung bestimmter
Verordnungen‘ zu nenn&fi. Unter anderem wurde durch die letzt genannte Verordnung auch
die fir den Umweltbereich vorher relevante EWG-Verordnung 2078/92 ,zur Forderung
umweltgerechter und den natirlichen Lebensraum schitzender landwirtschaftlicher
Produktionsverfahren' aufgehoben und je nach Haltung der Bundeslander landerspezifische
Programme, wie z. B. Prolatfd fur Niedersachsen, entwickelt und umgesetzt. In diesem
Rahmen ist auch die Gemeinschaftsinitiative Leader (plus) zu nennen, die aus dem eben
genannten EAGFL finanziert wird und in einen integrativen Ansatz Uber den Agrarbereich
hinausgehende Sektoren und Aktivitaten einbeziebe @01 vom 22.01., Sb. 7). Auf nationaler
Ebene sind insbesondere die drei Bund-Lander-Gemeinschaftsaufgaben zur ,Verbesserung der
Agrarstruktur  und  Kustenschutz® (GAKY, der  Verbesserung der regionalen
Wirtschaftsstruktur' (GRW) und der ,agrarmarktpolitischen Initiative fur die Land- und
Forstwirtschaft und den landlichen Raum‘ sowie das zentral regionale Matketieg CMA
(Centrale Marketinggesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft mbH) relevant. Dabei ist vom
Bundesministerium fir Landwirtschaft (BML) geplant, die Bund-Lander-Gemeinschaftsaufgabe
GAK zur Gemeinschaftsaufgabe ,Nachhaltige landliche Entwicklung' weiter zuentwickeln und

in diesem Rahmen die Férderung des Anbaus und der Vermarktung 6kologischer Erzeugnisse zu
verstarken (BML, 2001). Die Gemeinschaftsaufgabe GRW wirkt sich durch die Vorschrift, dass
forderfahige Betriebe mindestens 50 % ihres Umsatzes Uberregional (Entfernung > 50 km)
erwirtschaften missen, nur bedingt positiv auf die regionale Vermarktung aus, und zwar nur,
wenn die Region entsprechend grof3 ist bzw. ihre Attraktion in angrenzende Regionen hinein
reicht (vgl. Image des Elbetals bei Hamburger Verbrauchern — Kap. 2.1.2.1). Neben der
Gemeinschaftsaufgabe GRW haben die Bundeslander eigene Programme entwickelt, so z. B.
Niedersachsen ein ,Existenzgrinderinnenprogramm zur Forderung kleiner und mittelstandischer
Unternehmen (KMU)'.

4TEtwa 42 % der EU-Mittel aus dem Ausrichtungs- und Garantiefonds entfielen 2000 auf die Férderung einer besonders umwelt-
und naturgerechten Landwirtschaft, davon 17 % zur Verbesserung der Produktions- und Vermarktungsstruktur einer
umweltgerechten Landwirtschaft, 15 % fir Ausgleichszulagen und etwa 10 % auf MalRnahmen zur landlichen Entwicklung
(AGE 52/00 vom 27.12., Lb. 30). Auch in den Jahren 2001 bis 2006 stehen den alten Bundeslandern 42 % des nationalen
Plafonds fiir AgrarumweltmaRnahmen zur VerfugunggA4/01 vom 22.01., Sb. 9). In Niedersachsen entfallen auf diesen
Bereich jedoch nur 14 % (ebd.). In der VO 1783/99 (1999) Uiber den Européischen Fonds fir regionale Entwicklung werden
Ziel 1 und 2 der Strukturfonds-VO 1260/99 prazisiert.

“8Dje VO 1257/99 ist ein Eckpfeiler der neuen gemeinsamen Agrarpolitik und wurde erganzend zur Agenda 2000 geschaffen.
“Das Proland Strukturprogramm Niedersachsen ist in 3 Férderschwerpunkte gegliedert: Schwerpunkt 1 zur Verbesserung der
Produktionsstruktur, Schwerpunkt 2 zur Losung von Problemlagen in landlichen Gebieten und Schwerpunkt 3 zur Férderung

von Agrarumwelt- und sonstigen Umweltmanahmen, darunter auch die Extensivierungsprogrami®é/@a vom 14.2.,
Lb. 10). Bei Proland handelt es sich nicht um ein neues Programm, sondern vielmehr um die Zusammenfassung und Erganzung
bestehender Malinahmen (ebd.).

1 der GAK ist u. a. die Férderung regionaler Vermarktung und des Okolandbaus verankert.

Blpje zukiinfige Foérderung regionaler Vermarktungsinitiativen im Rahmen des zentral regionalen Marketings und
landerspezifischer Programme ist jedoch noch ungeklart. Das Urteil des européischen Gerichtshofes wird 2002 erwartet (LZ
36/00 vom 08.09., S. 34). Es ist strittig, ob die Verbindung von Herkunft und Qualitat wettbewerbsverzerrend wirkt und daher
zukilinftig ausschlieBlich dann zuldssig und férderungsfahig ist, wenn, wie in der EWG-Verordnung 2081/92 zum Schutz der
geographischen Angaben und Ursprungsbezeichnungen fiir Agrarerzeugnisseebensmittel festgehalten, sich eine
besondere Qualitat aus der Herkunft ergibt. Ausfihrliche Informationen dazu finden sich u.ezxie/BENNER, 2000.
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Niedersachsen liegt 1998 mit 17 erfassten Regionalinitiativen im Durchschnitt der Bundeslander.
Besonders haufig wurden Regionalinitiativen in Bayern entwickelt, mit deutlichem Abstand
gefolgt von Bundeslandern mit spezifischen Férderprogrammen wie z. B. Nordrhein-Westfalen,
Baden-Wirttemberg und Hessen (vgl. DVeRAU, 1998, S. 7). Wahrend die
Regionalvermarktung in manchen Bundeslandern schon seit Jahren in Férderprogrammen
(Hekul, Kulap etc.) verankert ist, steht dies in Niedersachsen erst am Anfang. Das hier relevante
Programm ist - ebenso wie im Umweltbereich - das schon eben erwahnte Proland. Jedoch zeigt
Bayern als Spitzenreiter ohne spezifisches Férderprogramm, dass dies keine Voraussetzung fir
eine erfolgreiche Regionalvermarktung ist (DV#U, 1998, S. 5). Nach einer
Bestandsaufnahme in Nordrhein-Westfalen wurden etwa 2/3 der befragten Initiativen als
erfolgreich eingestuft (ENSCHE/ULLRICH, 1997, S. 65).

Die Eckpfeiler eines Erfolg versprechenden Regionalmarketings sind: 1. mogliche
Wettbewerbsvorteile regionaler Unternehmen durch ein positives Image der Region, einen hohen
Bekanntheitsgrad, Praferenzen und Zahlungsbereitschaften fir regionale Produkte im gesamten
Absatzkanal sowie Kooperationsbereitschaft der nachgelagerten Stufen (Nachfragebedingungen
sowie verwandte u. unterstitzende Branchen— s. Kap. 2.1). 2. Standortvorteile, wie z. B. hohe
Tourismusnutzung, Boden, Infrastruktur (Faktorbedingungen). 3. Angebotsbedingungen wie
Produktsortiment, Qualitat und Kommunikation und (vgl. BaTNlERING, 1999), Absatzweg und
-organisation sowie Unternehmerpersonlichkeit (Unternehmensstrategie, Struktur und
Wettbewerb) (AUSLADEN, 2000, S. 445ff.; BNSCHE/ULLRICH, 1997, S. 46 u. 63ff. U.dRTER,

1991, S. 95ff.). In diesem Zusammenhang nehnexgtBet al. (2000, S. 48f.) folgende Reihung

der wesentlichen Einflussfaktoren vor: Interesse der Gesellschaft, Personlichkeit (vor allem
Kommunikations- und Kooperationsbereitschaft), Organisationsstruktur, Marketing-Konzept,
Nachhaltigkeit, soziale Integration, Beratung, Fordermittel und politische Entscheidungstrager.
Fordermittel spielen also durchaus eine wichtige Rolle, sollten aber nicht Giberbewertet werden
(val. Kap. 1.4).

Im Landervergleich der Inanspruchnahme von Agrarumweltmal3nahmen gemalf der VO 2078/92
(1996) liegt Niedersachsen mit dem geringsten Anteil aller geférderten AgrarumweltmalZnahmen
in Prozent der landwirtschaftlichen Nutzflache deutlich hintesTéRBURG et al., 1997, S. 34 —

vgl. AgrarumweltmalRnahmen finanziert durch EAGFL). Dies spiegelt sich auch in der
Verbreitung des o©kologischen Landbaus wider. Niedersachsen weist im Vergleich der
Bundeslander flachen- und zahlenmaflig — gemessen an den bei der Arbeitsgemeinschaft
Okologischer Landbau (AGOL)-registrierten Betrieb8n— mit weniger als 1 % (Stand
01.01.2000) die geringsten Anteile aufafitv, 2000, S. 37). Insgesamt lag der Anteil der

1521998/99 gehérten knapp 80 % der 6kologisch wirtschaftenden Betriebe der AGOL an. FlachenmaRig betrugt ihr Anteil sogar
gut 86 % (BMELF, 2000, S. 28). Bioland und Demeter kiindigten jedoch ihren Austritt aus der AGOL zum 31.03€H an (A
8/01 vom 19.02., Lb. 31). Damit wiirde die AGOL 60 % ihrer Mitglieder verlieren (ebd.).
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Okologischen Landbaus in Deutschland Ende 1999 flachenméRig bei 2,6 % der
landwirtschaftlichen Nutzflache und die Anzahl der Betriebe bei 2,4 % (BMELF, 2001,'8. 23)

Wie schon bei der Férderung regionaler Vermarktung, so treten auch hier landerspezifisch
erhebliche Unterschiede aufAMM, 2000, S. 36), die sich in diesem Bereich - vermutlich durch

die héheren Produktionskosten - noch deutlicher im Angebot dieser Produkte niederschlagen.
Weitere landerspezifische Unterschiede liegen in der Absatzorganisation und der Beratung der
Betriebe (ebd.). In Niedersachsen und anderen Bundeslandern mit ahnlich geringer
Konzentration an Oko-Betrieben schlagt sich diese zum einen in relativ hoheren
Erfassungskosten nieder und fihrt zum anderen zu erschwerten Vermarktungsbedingungen
durch die geringeren Mengen (ebd., S. 37).

Produktqualitat und Qualitatsmanagement

Bei den meisten landwirtschaftlichen Erzeugnissen handelt es sich um homogene Guter
(Rohstoffe — bei der Verarbeitung entstehen meist heterogene Guter), d. h. dkonomisch
identische Guter. Sie unterliegen einem hohen Grad von Normierung und Standardisierung, z. B.
Handelsklassen und  Qualitatsstandards und somit zundchst uneingeschrankter
Subsitutionsfahigkeit (vgl. ELzER et al., 1994, S. 22f.). In verschiedenen Qualitatskonzepten -

in Niedersachsen beispielsweise in Herkunftsprogrammen (Iseland Rindfleisch, Diepholzer
Moorschnucken oder Osnabriicker Brot), Oko- und anderen Markenkonzepten (Landjuwel,
Bauernsiegel, Eichenhof etc.) werden bestimmte Qualitatsrichtlinien (Prézessd
Produktqualitaten) festgelegt und kontrolliert, um sich im zunehmend gesattigten
Lebensmittelmarkt erfolgreich von anderen Produkten abzusetzen und zu positionieren.

Die Qualitatsrichtlinien richten sich dabei meist nach Forderungen und Wuinschen der
Abnehmer. Dies bestatigt eine Untersuchung vomRLING (1999, S. 99) bei
Erzeugergemeinschaften im Getreidebereich, die alle Qualitaten verwenderorientiert definieren
und oftmals zumindest die Produktqualitdat vom Abnehmer kontrollieren lassen (ebd., S. 144).
Die Anbaukontrolle dagegen wird zumeist von der Landwirtschaftskammer oder einer
Beratungsstelle vorgenommen (ebd.). Einige der befragten Erzeugergemeinschaften haben ein
Qualitatsmanagementsysteme wie I1ISO 9002 eingefiihrt, um sich damit u. a. am Markt zu
profilieren (ebd.).

Fur die Erzeugung regionaler Produkte gelten im Regelfall keinerlei Mindestkriterien, die tber
gesetzliche Qualitatsstandards hinausgeBentegionalen Produkten zahlen daher u. a. ,ganz
normal’ konventionell produzierte Lebensmittel mit Auslobung einer bestimmten regionalen
Herkunft als emotionaler Zusatznutzen. Diesen Produkten fehlen reacaH#/ULLRICH (1997,

¥3Der Flachenanteil an der Gesamt LF lag 1999 insgesamt bei 2, IcHe(lEN et al., 1999, S. 27).

B“Eine hochwertige Produktqualitit steht auch in engem Zusammenhang mit den Produktionsrichtlinien. Z. B. wird durch
Weidehaltung eine bessere Fleisch- und Milchqualitét hinsichtlich eines hdheren Anteils ungesattigter Fettsduren erzeugt
(MATTHES, 2000). Ebenso hat die Rinderrasse Einfluss auf die Fleischqualitat und Milchmenge. Gute Fleischqualitat korreliert
meist mit dementsprechend geringerer Milchmengep@&mANN, 2000). Auch gibt es standortspezifische Unterschiede in der
Fleischqualitat reiner Fleischrinderrassen. Z. B. bilden spatreife Fleischrinderrassen wie Fleckvieh oder Charolais auf
extensiven Standorten zu wenig Fett und eine zu schlechte Marmorierung (ebd.). Hier sind friihreife Mastrassen wie Angus und
Herford besser geeignet. Ein weiteres Beispiel ist auch ein vermutlich wiirzigerer Kase durch Verfutterung von Krauterheu.

100



S. 60) jedoch objektive Qualitatskriterien, um sich nachvollziehbar von anderen Lebensmitteln
zu unterscheiderDiese sind im Umweltbereich zumindest fiir Oko-Produkte im Rahmen der
EWG-Verordnung 2092/91 und dariiber hinaus in den AGOL-Richtlinien klar definiert. Hierbei
handelt es sich vorwiegend um die Prozessqualitat dieser Produkte, die teilweise auch zu
Unterschieden in den Inhaltsstoffen flihrt. Dies zeigen einige Untersuchung zur vergleichen
Qualitatsforschung von konventionellen und 6kologisch erzeugten Lebensmitteln (86aDIA

et al., 2001, v. MANSVELT, 2001, MATTHES, 2000 u. WOESE€t a., 1995). Beispielsweise ist der
Nitratgehalt im 6kologisch erzeugtem Gemise niedrigeoed# et al., 1995, S. 13) oder der
Anteil ungesattigter Fettsauren durch Weidehaltung in ©6kologischen Fleisch- und
Milcherzeugnissen hoher (MTHES, 2000 — vgl. Ful3note 148). Als wichtige Merkmale von
,Oko-Programmen’ werden zur Zeit insbesondere die Absage an den Einsatz der griinen
Gentechnik (&€ 43/00 vom 23.10.2000, LB 1) und im Rahmen der BSE-Krise auch die schon
in der Vergangenheit erfolgte Nichtverfitterung von Tiermehl herausstellit.

Produktkennzeichnung

Um die besondere subjektive und gegebenenfalls auch objektive Qualitat regional und
umweltschonend erzeugter Produkte herauszustellen, wurden eine Vielzahl von *Rarken
Zeichen und Zertifizierungen (mit und ohne RAL-TeSthtgeschaffen. Im Herkunftsbereich
reichen die Kennzeichnungen von einem europaweiten Herkunftszeichen, beruhend auf der
EWG-VO 2081/92 zum Schutz der geographischen Herkunft, Gber nationale Zeichen, wie z. B.
das CMA-Gute- und Qualitatszeichen mit RAL-Testat ,Markenqualitat aus deutschen Landen’,
DLG-Gutezeichen oder die DDD-Ettikettierung fur die Kennzeichnung deutschen(r) Geflugels
und Eier (in Deutschland geschlipft, aufgezogen und geschlachtet), tber bundeslandspezifische
Herkunfts- und Qualitatszeichen (HQZ), wie z. B. das HQZ Bayern, bis hin zu regionalen

SMELLEROWICZ (1963, S. 12f.) unterscheidet zwischen einem Markenartikel bzw. einer Marke und einfach markierter Ware.
Einfache Markierungen sind Kennzeichnungen lediglich mit einen Namen oder einem Symbol (ebd.). Den Begriff Marke
dagegen definiert er wie folgt (ebd., S. 39): ,fir den privaten Bedarf geschaffene Fertigwaren, die in einem grof3eren
Absatzraum unter einem besonderen, die Herkunft kennzeichnenden Merkmal (Marke) in einheitlicher Aufmachung, gleicher
Menge sowie in gleichbleibender oder verbesserter Gute erhaltlich sind und sich dadurch sowie durch fiir sie betriebene
Werbung die Anerkennung der beteiligten Wirtschaftskreise (Verbraucher, Handler und Hersteller) erworben haben‘. Legt man
die Definition von MtwLLEROWICZ  zugrunde, kdnnen sogenannte Regionalmarken, Marken fur landwirtschaftliche
Frischeprodukte im allgemeinen (aufgrund gleichbleibender Qualitét) sowie Handelsmarken (aufgrund Anerkennung) nur
bedingt als Marke gelten. Laut Markengesetz (1994, § 3, Abs. 1) jedoch kénnen dagegen alle ,Zeichen, insbesondere Worter
einschlieB3lich Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltungen einschlief3lich
der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen einschlieBlich Farben und
Farbzusammenstellungen geschiitzt werden, die geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen dieses Unternehmens von
denjenigen anderer zu unterscheiden’.

1% RAL steht fir das deutsche Institut fiir Giitesicherung und Kennzeichnung und bietet folgende Testate an (RAL, 1998a u.
RAL, 1998b): 1. Glgzeichen beruhend auf den CMA Giitezeichenrichtlinien, 2. Registrierungen, die wie Giitezeichen auf den
CMA Gutezeichenrichtlinien basieren, wie z. B. das Herkunfts- und Qualitatszeichen Schleswig-Holstein (neben dem HQZ
findet sich auf dem Produkt auch das CMA Giutezeichen), 3. geographische Herkunfts- und Gewahrzeichen, ebenso basierend
auf den CMA Gutezeichenrichtlinien, sie bieten insbesondere Schutz fiir geographische Kennzeichnungen, die eine
ortsbedingte Originalitat und Qualitat aufweisen, wie z. B. der Schwarzwélder Schinken (auch hier sind beide Zeichen auf dem
Produkt méglich) und 4. das Umweltzeichen, das sich nach den Grundlagen fir die Umweltzeichen-Vergabe richten. Das
Zeichen ist der blaue Engel, mit dem jedoch derzeit keine Lebensmittel gekennzeichnet sind — theoretisch ist dies aber durchaus
maoglich.
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Marken und Zeichen, wie z. B. Brucker Land. Teilweise gibt es in einer Region sogar
verschiedene Herkunftszeichen, so z. B. im Elbetal (s. Kap. 2.2.2.1)"".

Im Umweltbereich gibt es zunéchst das staatliche Umweltzeichen, den blauen Umweltengel der
RAL (s. 0.) sowie 1SO-Zertifizierungen im Rahmen einer Okobilanzierung nach 1SO-Norm
140403 und Oko-Auditierung(EWG Oko-Audit-Verordnung 1836/93) nach der 1SO-Norm
14020 drei verschiedene umweltbezogene Produktkennzeichnungevsseifitour/
SCHLUMMER, 1999, S. 85): 1. Umweltzeichen (ISO 14024), 2. Selbstdeklarationen
umweltbezogener Produktleistungen (ISO 14021) und 3. quantitative umweltbezogene
Produktinformationen (1ISO 14025J. Neben diesen allgemeinen Kennzeichnungsméglichkeiten
fur umweltschonende Produkte und umweltschonend produzierende Betriebe gibt es auch einige
speziell im Oko-Bereich: Dazu gehdéren zum einen auf internationaler Ebene das Zeichen der
International Federation of Organic Agricultural Movements (IFOAM), basierend auf den
Basisrichtlinien der IFOAM, und das EU-Oko-Siegel auf Grundlage der EWG-Verordnung
2092/91 und zum anderen audtionaler Ebene seit 192s tkologische Prifzeichen (OPZ),
getragen von der AGOL und der CMA. Daneben existieren eine Vielzahl von Marken mit
Hinweisen auf eine umweltschonende Produktion und noch etwa 100 Zeigkaed%07/01 vom

27.3., S. 9) speziell im Oko-Berei€h Hier ist zwischen Hersteller- und sogenannten
Handelsmarken‘ zu unterscheiden (s. FuRnote 149). Hersteller von Oko-Produkten gehdren
uberwiegend einem AGOL-Mitgliedsverband an und nutzen dementsprechend das jeweilige
Zeichen. Beispiele sind hier Bioland, Biopark, Demeter etc. ,Handelsmarken' dagegen sind
Eigenmarken des Handels, der sich zunehmend auch im Oko-Bereich profiliert, wie z. B. die
Rewe-Gruppe mit Fullhorn. Eine Erhebung zum Markt von Oko-ProduktecHEVsEN et al.,

1999, S. 45) stellt im Rahmen der Kennzeichnung fiir Deutschland insbesondere die Bedeutung
von privaten Zertifizierungsinstitutionen (z. B. AGOL-Verbande) gefolgt von kommerziellen
Labels (z. B. des Handels) heraus.

Wie schon einleitend erwahnt, werden vielfach auch kombinierte Kennzeichnungen verwandt,
die sowohl den Herkunfts- als auch den Umweltbezug nutzen, wie z. B. das Thiringer Okoherz,
auf.

Die Moglichkeiten der Kennzeichnung fur regional und umweltschonend erzeugte
Nahrungsmittel stehen in engem Zusammenhang mit einer Vielzahl von Verordnungen und
Gesetzen auf europaischer und nationaler Eferfai den wichtigsten zéhlen das Markengesetz

%In der Regel werden im Gemeinschaftsmarketing, also mit Gutezeichen, Qualitdt und Herkunft kombiniert beworben
(BALLING, 1997c, S. 81).

1%87ur Anwendung der Okobilanzierung in der Landwirtschaftseg 2000.

1%97ur Anwendung der Oko-Audit-VO auf landwirtschaftliche BetriebecsiNgIDER, 1999.

%9 diesem Kontext ist zum einen auf die Verbraucherverunsicherung durch die Vielzahl von Zeichen hinzuweisen (s. Kap.
2.1.1) und zum anderen auf die Méglichkeit des sogenannten ,Trittbrettfahrens' fir Pseudo-Oko-Produkte. Eben diesem wurde
versucht durch die EWG-Verordnung 2092/91 vorzubeugen, in dem der 6kologische Landbau auf Basis von Mindestkriterien
definiert wurde und die Kennzeichnung dieser Produkte geschutzt (s. u.).

®IAuf europaischer Ebene: die Etikettierungs-Verordnung (VO) 79/112; die VO zur Etikettierung bestimmter aus genetisch
veranderten Organismen hergestellter Lebensmitel 1139/98; die Novelfood-VO 258/97, die VO zum Schutz der
geographischen Herkunft 2081/92; die Oko-VO 2092/91 und spezielle Etikettierungsvorschriften z. B. fur Rindfleisch 1760/00,
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und das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb sowie im regionalen Bereich zudem die
Verordnung 2081/92 zum Schutz der geographischen Herkunft und im Umweltbereich die Oko-
Verordnung 2092/91. Solche Verordnungen und Gesetze dienen einerseits dem Schutz der
Zeichen aus wettbewerbsrechtlicher Sicht und dem der Verbraucher vor Irrefihrung und
Tauschung (s. Verordnungstexté) Anderseits aber wirken verschiedene Klauseln mit enger
Auslegung fir den Produzenten auch restriktiv. Beispiele dafir sind die
Kennzeichnungsmoglichkeiten von umweltschonend erzeugten Produkten, die von den
Produktionsrichtlinien der Oko-Verordnung abweichen. Hier zahlen schon Begriffe wie
naturschonend, oder Verpackungen etc., die in die Richtung des 6kologischen Landbaus weisen,
als irrefiihren®®. Ein weiteres Beispiel ist die Markierung von regional erzeugten
Qualitatsprodukten, die nicht der VO 2081/92 entsprechen. In diesem Fall ist die Kennzeichnung
nach dem nationalem Markenrecht erlaubt, wahrend sie nach dem eigentlich hoheitlichem EU-
Recht verboten i§¥. Fiir beide Bereiche einschrankend wirkt wettbewerbsrechtlich das Gesetz
gegen unlauteren Wettbewerb (UWG). Dies greift, sobald der Kaufer, animiert z. B. durch
emotionale Werbung, sich nicht mehr an Preis und Qualitat orientiert, sondern beispielsweise
ausschlief3lich an der Herkunftsangabe.

Absatzwege

Fur den Erfolg regionaler Produkte spielt der Absatzweg eine zentrale Rellscfit/ULLRICH,

1997, S. 63). Die am haufigsten genutzten Absatzwege fur regional erzeugte Nahrungsmittel sind
in absteigender Reihenfolge der Bauernladen/Hofladen, das Ernahrungshandwerk, der
Bauernmarkt, die Gastronomigund der Einzelhandel @8cH et al., 2000, S. 46%. Hier wird

deutlich, dass fur regionale Produkte insbesondere Absatzwege gewdahlt werden, die den
Verbraucherwiinschen nach Transparenz, Sicherheit, Kontakt zum Erzeuger und Erlebniseinkauf
entgegen kommen. Sie erméglichen durch den meist direkten Kundenkontakt haufig auch die
Erklarung der Besonderheiten der regionalen Produkte (wie z. B. besondere Produktionsweisen),
sind jedoch zumeist mit relativ geringen Absatzmengen verbunden. Es ist darauf hinzuweisen,

Milch 1898/97 und Gefligel 1906/90.- Auf nationaler Ebene: die neuartige Lebensmittel und Lebensmittelzutaten-VO (NLV),
das Gesetz gegen den unlauteren Wetthewerb (UWG), das Markengesetz, die Lebensmittelkennzeichnungs-VO (LMKV), das
Rindfleischetikettierungsgesetz, das Lebensmittel- und Bedarfsgegenstéandegesetz (LMBG), die Nahrwertkennzeichnungs-VO
(NKV) und die Fertigpackungs-VO. Letzlich gibt es auch noch eine ganze Reihe von Handelsklassengesetzen (hier nicht weiter
spezifiziert), die zumeist auf EG-Normen basieren (Ausnahme z. B. Obst und Gemiise) und fir eine Vielzahl von Produkten zu
beachten sind.

¥2Ausgenommen von diesem Kennzeichnungsschutz sind Produkte wie der Onken Joghurt ,Bioghurt', die schon vor der
Verordnung als Marke eingetragen waren.

183Gesetzlich geschiitzt sind auch die Begriffe ,natiirlich* und ,naturrein‘ im Lebensmittelbedarfsgegenstandegesetz.

1845 ist noch strittig, ob das EU-Recht hoheitlich wirkt und somit, ob die Verbindung von Herkunft und Qualitat wettbewerbs-
verzerrend wirkt und daher zukiinftig ausschlie3lich dann zuldssig und férderungsféhig ist, wenn, wie in der EWG-Verordnung
2081/92 zum Schutz der geographischen Angaben und Ursprungsbezeichnungen fiir Agrarerasugjrisfensmittel
festgehalten, sich eine besondere Qualitat aus der Herkunft ergibt. Ausfiihrliche Informationen dazu finden sich u. a. bei
BECKER/BENNER, 2000.

%% m Gegensatz zur Gastronomie sind staatliche GroRkiichen eher selten Abnehmer regionaler Produkte. Dies liegt vor allem
darin begrindet, dass offentliche GrofRverbrauchereinrichtungen wie Kantinen, Kindergarten, Krankenhauser etc. dem
Haushaltsgrundséatzegesetz & unterliegen und somit die Verpflegung in diesen Einrichtungen dem Grundsatz der
Wirtschaftlichkeit und Sparsamkeit folgt. Auftrdge werden oftmals nach dem glinstigsten Preis vergeben und Abweichungen
bendtigen aufwendige Begrindungen (vgiti/NiscHwiTz, 1999, S. 12).

%yergleicht man diese Reihenfolge mit den von Verbrauchern iiberwiegend genutzten Einkaufsstétten fiir regionale Produkte,
so stehen dieselben Absatzwege im Vordergrund. Allerdings fallt der Stellenwert des Erndhrungshandwerks und des
Lebensmitteleinzelhandels héher aus und der Bauernladen verliert an BedeurmgsEwWet al., 1999a, S. 248).
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dass der Absatzweg Bauernladen/Hofladen zwar als en Kernbereich in  der
Regionalvermarktung angesehen wird, jedoch bei den klassischen Direktvermarktungsprodukten
(Eier, Kartoffeln und Milch) rucklaufige Tendenzen zeigt und daher fir die
Regionalvermarktung nicht tlberbewertet werden sollte (BiG, 2000b, S. 458ff.).

Vor allem das Erndhrungshandwerk gilt als idealer Partner fur landwirtschaftliche
Erzeugergruppen mit Regionalvermarktungskonzepten (vgUsER, 1994, S. 164), da die
handwerkliche Herstellung sich eher als die industrielle Verarbeitung mit dem Charakter
regionaler Produkte (z. B. Ruckbesinnung auf Tradition, nattrlich) vereinbaren lasst - zudem ist
die handwerkliche Herstellung leichter nachzuvollziehen und schafft somit beim Verbraucher
Vertrauen in die Lebensmittel (ebd. — vgl. Kap. 2.1.2.2). Ebenso GroR3verbraucher, vor allem die
gehobene Gastronomie, Betriebskantinen und Mensen eignen sich fur die Vermarktung von
regional und umweltschonend erzeugten Produkten, da sie - im Gegensatz zu Anstalten wie
Krankenh&user etc., die an feste Kostensatzen gebunden sind - die héheren Beschaffungspreise
zumindest teilweise an Tischgaste weitergeben konnen (vgl. AGOL, 1992, S. 348 u. Kap. 2.1.1.
Absatz Zahlungsbereitschaft). Mit Blick auf die moglichen Absatzmengen und damit
verbundenen Logistikkosten sind Betriebskantinen und Mensen als Abnehmer fir
Erzeugergruppe mit hohen Produktionsmengen, wie z. B. im Elbetal (vgl. Kap. 2.2.2),
interessanter als die gehobene Gastronomie mit relativ geringen Bestellmengen pro Lieferung
(ebd.).

Im allgemeinen kommt flr den Absatz von umweltschonend erzeugten Produkten, insbesondere
fur Obst, Kartoffeln und Gemiise - gemessen an Oko-Produkten -, der Direktvermarktung ein
zentraler Stellenwert zu (DT et al., 1999, S. 13 u. 35ff.). Jedoch ist bei weiterer Ausdehnung
des Oko-Marktes, aufgrund schon oben genannter Sattigungstendenzen, auch hier - relativ zu
anderen Absatzwegen, z. B. dem Handel — mit abnehmender Bedeutung zu rechnen (ebd., S. 13).
An zweiter Stelle folgen Ernahrungsindustrie und -handwerk, die vor allem bei den
Produktkategorien Getreide, Milch und Rindfleisch, die noch einer Verarbeitung bedurfen, eine
zentrale Rolle spielen (ebd., S. 35ff.). Zunehmende Bedeutung mit entscheidendem
Wachstumspotential erlangt der konventionelle Lebensmittel, wobei dieser als direkter
Abnehmer insbesondere fiir Fleisch und Gemiise gewahlt wird (ebd., S. 13 d°’35ficht

zuletzt ist auch der Naturkosthandel als direkter Abnehmer fiir Oko-Produkte eine wichtige
Stutze, und zwar vor allem &hnlich wie in der Direktvermarktung bei Obst, Kartoffeln und
Gemuse (ebd.). Der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel wird als Absatzweg fiir Oko-
Produkte immer wieder als notwendig betont, um die interessierten Verbraucher anzusprechen,
die derzeit aus Bequemlichkeit und schlechter Verflugbarkeit dieser Produkte nur wenig oder gar
keine Oko-Produkte kaufen (vgl. u. aUNLBAUER, 1998, S. 13f. u. Kap. 2.1.1).

7E(r den Vermarktungsweg Supermarkt sind folgende Aspekte zu beriicksichtigen: 1. Zunehmende Konzentration und damit
steigender Druck auf die Lieferanten, u. a. Preisdruck, 2. Hohe Anforderungen an die Lieferanten (s. Kap. 2.1.1), die nur selte
ohne Erzeugerkooperation erreicht werden kdnnen, 3. Einkaufsstatte mit dem geringsten Vertrauen der Verbraucher gegeniiber
Qualitat, z. B. bei Oko-Produkten (s. Kap. 2.1.1).
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Erwéhnenswert erscheint in diesem Zusammenhang auch die zunehmende Vermarktung von
Nahrungsmitteln Gber das Internet (e-commerce) (vgie B/01 vom 15.01., Lb. 10 u.
ENNEKING, 2000), ein Absatzweg, der auch fur regional und umweltschonend erzeugte Produkte
an Bedeutung gewinnt @k 8/01 vom 19.02., Km. 34). Fiur die meisten land- oder
ernahrungswirtschaftlichen Produkte wird dieser Absatzweg jedoch zur Zeit noch als
unbedeutend eingeschéatzt (vglaN#/DRESCHER, 2000, S. 102). Diese zukunftsorientierte
Vermarktungsform ist im regionalen Bereich insbesondere fir Anbieter mit vorhandener
Logistik (z. B. Mobilverkauf, Lieferservice, Abokisten)NEEKING, 2000) oder einem virtuellen

Hof- oder Dorfladen (vgl. KINF/DRESCHER, 2000, S. 103) interessant. E-commerce Beispiele
finden sich zur Zeit beispielsweise in der Direktvermarktung, aber vor allem auch bei
Supermarkten mit Bestell- und Lieferservice, wie z. B. der Tengelmanngruppe. Das Potential ist
hier noch lange nicht ausgeschopftcA3/01 vom 15.01., Lb. 10). Fur e-commerce und
Lieferservice werden insbesondere in stadtischen Zentren noch Potentiale gesehen (vgl.
ENNEKING, 2000; LZ 01/01 vom 05.01., S. 13 u. Kap. 2.1.2.2). In diesem Kontext erscheint auch
die Belieferung sogenannter Shopping Boxen in Burohdusern in Ballungszentren erwdhnenswert.
Neben Karstadt hat auch die Tengelmanngruppe diesen Service mit Internetbestellung angeboten
und sich nun allerdings — mangels Nutzung - wieder aus diesem Geschaft zurtickgezogen (LZ
vom 09.02.01, S. 28).

Absatzorganisation

Um die Vermarktungsbedingungen zu optimieren und den Anforderungen der nachgelagerten
Stufen (vgl. Kap. 2.1.1 u. 2.1.2.2) gerecht zu werden, schlieRen sich konventionelle als auch
Okologische Betriebe (langsam) zunehmend in horizontalen Kooperationen (auf gleicher
Marktstufe) zusammen (s. Kap. 1) Zur Zeit sind diese jedoch noch selten zu finden (vgl. u.

a. Hamwm, 1997, S. 33; BLzER et al., 1994, S. 44, BINERT, 1995, S. 32f. u. RUMMER, 1994, S.

10). Bei den bestehenden Vermarktungskooperationen wird vielfach die Organisationsform einer
Erzeugergemeinschaft nach Markstrukturgesetz bzw. einer Erzeugerorganisation nach
reformierter Marktorganisation gewabhlt, die den zuséatzlichen Anreiz einer staatlichen Forderung
bieten (BMELF, 2000, S. 57f5"°. Hier treten produktspezifisch jedoch groRe Unterschiede
auf. Wahrend es solche Erzeugerzusammenschlisse fur Milch praktisch nicht gibt —
Milcherzeuger gehoren traditionell einer Molkereigenossenschaft an — so sind Obst- und

1885 exstieren im landwirtschaftlichen Bereich eine Vielzahl von Kooperationsméglichkeiten. Einen UberblicEigeberr
(1991, S. 5ff.) u. &4mIDT (1997, S. 24ff.).

%%Um eine Erzeugergemeinschaft/ -organisation anerkannt nach Marktstrukturgesetz oder reformierter Marktorganisation zu
bilden, sind fur konventionelle und 6kologische Betriebe unterschiedliche Mengen- und Umsatzanforderungen zu erfillen (s. z.
B. Gesetzes- und Verordnungstexte sowieid, 1992). Die Unterscheidung in Erzeugergemeinschaften und -organisationen
ist produktabh&ngig: Man spricht bei Fisch-, Hopfen-, Obst- und Gemiise von Erzeugerorganisationen nach Marktorganisation
bzw. Gemeinschaftsrecht und bei den restlichen landwirtschaftichen wund gartenbaulichen Produkten von
Erzeugergemeinschaften nach nationalem Marktstrukturgesetz (vgl. BMELF, 2000, S. 57ff. u. ebd., 1999, S. 88). Seit 1990
werden im Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der Agrarstruktur- und des Kistenschutzes' (GAK) auch
Erzeugerzusammenschlisse fiir 6kologisch erzeugte Produkte geftrdert (ebd., 2000, S. 60).

Neben staatlicher Férdermittel iiber das Marktstrukturgesetz bzw. die reformierte Marktorganisation gibt es noch einige
weitere Forderprogramme und MafRnahmen im Kooperationsbereich, wie z. B. auf Bundes- und EU-Ebene
Kooperationsborsen, Exportforderung, Technologieparks etc., zudem auch spezielle bundeslandspezifische Programme, wie z.
B. das uberbetriebliche Mittelstandsférderprogramm in Baden-Wirttemberg, jedoch neben Technologieparks und einer
Exportforderung keine weiteren in Niedersachsen (\ghASER 1997, S. 203 u. 213ff.).
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Gemiuseproduzenten zumeist in solchen Erzeugerzusammenschliissen organisiert (ebd.). Mit
Blick auf die Vermarktung von umweltschonend und regional erzeugtem Obst und Gemuse ist

jedoch zu beachten, dass die reformierte Obst- und Gemisemarktordnung (EWG-VO 2200/96)
die Direktvermarktung, also einen der bedeutendsten Absatzwege fir diese Produkte (s. Absatz
Absatzwege) bei Eintritt in eine Erzeugerorganisation, auf 20 % bis 25 % einschrénkt.

Insgesamt gab es in der Bundesrepublik 1998 1202 anerkannte Erzeugergemeinschaften und 29
zugehdorige Vereinigungen, 77 Erzeugerorganisationen und 5 dazugehdrige Vereinigungen sowie
36 Okologisch wirtschaftende Erzeugerzusammenschlisse (BMELF, 1999, S.In88).
Niedersachsen ist die Bereitschaft, in Erzeugerzusammenschlissen zusammenzuarbeiten,
vergleichsweise hoch.Es befanden sich 1998 in Niedersachsen 172 anerkannte
Erzeugergemeinschaften und 2 Vereinigungen, 13 Erzeugerorganisationen sowie 8 6kologisch
wirtschaftende Erzeugerzusammenschlisse (ebd.).

Solche Erzeugerzusammenschlisse sind sowohl im Regionalmarke#ngCiE/ULLRICH,

1997, S. 62) als auch im Umweltbereich besonders bedeutend — mastHE et al. (1993, S.

224) sogar unerlasslich -, da auf einzelbetrieblicher Ebene der hier notwendige Einsatz von
Marketinginstrumenten begrenzt ist8H/HAUSLADEN, 1999, S. 15). Im allgemeinen liegen

die Vorteile zum einen in dem (von den nachgelagerten Stufen oftmals geforderten) grof3eren
einheitlichen Angebot und zum anderen in der wachsenden Verhandlungsmacht, den
Kostendegressionen (economies of scale in Produktion und Vermarktung), den Synergieeffekten
(z. B. Kennzeichnung und Produktentwicklung) und damit oftmals héheren Gewinnen und
Absatzsicherheiten fur die Produzenten (vghLK et al., 1999, S. 26, 29 u.ANF/DRESCHER,

2000, S. 99f. — s. a. Kap. 1.3 u. - s. Kap. 2.1.). Auf Seiten der Direktvermarkter mit
Mobilverkauf, kommen zudem Einsparungen im Rahmen der Transportkosten hinzu
(HANF/DRESCHER, 2000, S. 99). Insgesamt sind dabei jedoch die neu entstehenden
Transaktionskosten, z. B. durch Abhéangigkeit von Partner(n) bei Spezialisierung, durch
opportunistisches Verhalten oder durch Abstimmung von Transaktionen (Koordinationskosten),
nicht zu unterschéatzen (vgIRBNDER/PRITZL, 1991, S. 45 u. &MIDT/KAIM, 2000, S. 15 - vgl.

Kap. 1.3).

Kooperationen sind aus diesem (Transaktionskosten) und verschiedenen anderen Griinden nicht
immer erfolgreich’™. HENRICHSMEYER/WITZKE (1991, S. 83) bezeichnen beispielsweise die
Erfolge der Erzeugergemeinschaften nach Marktstrukturgesetz als begrenzt. Ein aktuelles
Beispiel ist die Insolvenz der niedersachsischen Oko-Erzeugergemeinschaft Bioland Nord
(DEGA, 49/2000 vom 9.12., S. 6). Ein wesentlicher Erfolgsfaktor, wenn auch keine
Erfolgsgarantie, scheint die GroR3e, also die Produktionskapazitat, einer solcher Organisation
(vgl. NEUMANN, 1997, S. 103f.). In einem Vergleich erfolgreicher und weniger erfolgreicher

"Nach KELLER (1994, S. 52) lbersteigen die hinzukommenden Transaktionskosten durch eine Produzentengenossenschaft
oftmals die Einsparungen in der Produktion.
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Erzeugergemeinschaften in Niedersachsen, zeigt eine Studie der niedersachsischen
Marketinggesellschaft fur Agrarprodulei der Untersuchung von 53 Erzeugergemeinschaften
(HALK et al., 1999, S. 27) deutliche Unterschiede in den Grundhaltungen der Zusammenschlisse.
Sie sind &ahnlich handlungs- und gewinnorientiert, jedoch streben die erfolgreicheren nach
hoherer Produktqualitat, starkerer Verhandlungsposition und Kundenorientierung (ebd. u.
NEUMANN, 1997, S. 104). AulRerdem erwies sich ein ausgepragteres strategisches Denken als
Erfolgsfaktor (FhLK et al., 1999, S. 37). Eine Reihe weiterer Faktoren wie Fuhrungsqualitat,
kooperatives Verhalten, Vertrauen etc. wirken sich positiv auf Kooperationen aus - sowie ein
Mangel dieser negativ (vgl. BLING, 1997b, S. 143). Ein zentrales Problem stellt dabei der
Mangel an Fihrungsqualitaiten und damit z. B. der mdogliche Verlust an Kontrolle uber
Ressourcen und Entscheidungen dar (ebd.). Negative Effekte haben dagegen zudem oftmals
Konflikte, z. B. durch Unstimmigkeiten zwischen den Mitgliedern und/oder der Organisation aus
(vgl. BALLING, 1997b, S. 138ff. u. BUMANN, 1997, S. 104} Diese konnen in Bezug auf
Kostenverteilung, Kooperationsausmals, Machtverhéltnisse, Konkurrenzdenken,
Informationsfluss u.s.w. auftreten ABLING, ebd.). Konflikte belasten einer Kooperation und
kénnen somit als auch Kosten (Transaktionskosten — vgl. Kap. 1.3) betrachtet werden (vgl.
STEFFENHAGEN, 1975, S.75f. u. ®ow, 1992, S. 159fff%. Das Konfliktfeld wird vielfach

durch Vertrage und den Erhalt von ausreichend Flexibilitdt Konflikte erheblich eingeschrankt
(vgl. BALLING, 1997b, S. 110ff.). An dieser Stelle sei noch auf ein vORTHR (1993, S. 35ff.)
entwickeltes Kausalmodell zur Erklarung des Erfolgs von horizontalen Absatzkooperationen
hingewiesen. Er nennt neben den oben genannten Faktoren zudem die Zielhomogenitat der
Anlieferer sowie den Standort und externe Faktoren und insgesamt den Einfluss durch
Wechselwirkungen der Erfolgsdeterminanten (éBt.)

Neben horizontalen Kooperationen werden, insbesondere beim Angebot herausragender
Qualitaten, auch zunehmend vertikale, also stufenibergreifende Kooperationen mit den
nachgelagerten Bereichen in Form von sogenannten strategischen Allianzen,
Wertschopfungspartnerschafen,  Vertragslandwirtschaft o. &a.. eingegangen  (vgl.
BESCH/HAUSLADEN, 1999, S. 15 u. 19 u. 4L, 1998, S. 1 - vgl. Kap. 1.3)'"°. Der Anteil
vertikaler Kooperationen ist jedoch in Deutschland, im Vergleich z. B. zu Danemark, sehr gering
(SPILLER, 2001 - vgl. IRESCHER, 1993, S. 6). Beispielsweise liegt der Integrationsgrad im
Fleischbereich zwischen 5 und 15 %PpPI(8ER, 2001) und eine Erzeugeruntersuchung in
Nordrheinwestfalen, stellt heraus, dass derzeit etwa 20 % der Befragten vertragliche Bindungen
mit den nachgelagerten Stufen habemN$tHE et al. 1993, S. 205). Diesen relativ geringen

12K onflikte kénnen durchaus auch positive Effekte haben, beispielsweise filhrt Konfliktldsung zu starkerem Zusammenhalt,
besserem Verstandnis und hdherer Anpassungsfahigkeit an Umweltveranderaegeen(BGeN, 1975, S. 65).

™K onflikte in Kooperationen werden z. B. behB.ING (1997b, S. 131ff.), BLING (1999, S. 291ff.) und beiTBFFENHAGEN
(1975) detaillierter behandelt.

1"Eine Auflistung etlicher untersuchter Erfolgsfaktoren mit Hinweis auf die jeweiligen Studien findet sichrreRri{1993, S.
26f).

™werden diese seitens des Handels oder der Ernahrungsindustrie auf langfristige Basis mit Anbau- und Liefervertrag mit einer
Erzeugergemeinschaft nach Marktstrukturgesetz eingegangen, so kénnen auch die Unternehmen der nachgelagerten Stufe
Investitionsbeihilfen erhalten.
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Anteil erklart $ILLER (2001) zum einen durch den in Deutschland vergleichsweise starkeren
Preiswettbewerb und weniger ausgepragten Qualitatswettbewerb und zum anderen durch die
mangelnde Marketingfiihrerschaft in der Landwirtschaft (mit Ausnahme des Gefligelbereichs).
In der Untersuchung vonanNscHE et al (1993, S. 224) wird deutlich, dass sich insbesondere
Landwirte mit geringen Qualifikationen vor der Vertragslandwirtschaft scheuen, aktive
Landwirte hingegen zeigen durchaus Interesse - haben oftmals jedoch keinen kompetenten
Ansprechpartner fur ihre Marketingideen und nicht ausreichend Informationen tber mdgliche
Marktpartner und Férderungsmaoglichkeiten.

In diesem Zusammenhang zeigen die schon oben erwéhnten Untersuchungen der
niedersachsischen Marketinggesellschaft fur AgrarprodukeeHet al., 1999 u. INVISO,

1993), dass zum einen auf der Erzeugerebene in Niedersachsen durchaus Interesse an eine
vertikalen Zusammenarbeit mit den nachgelagerten Stufen besteht (INVISO, 19953° ain8.)

die erfolgreichen niedersachsischen Erzeugergemeinschaften als leistungsfahige Partner fir eine
vertikale Zusammenarbeit einzuschatzen singl et al., 1999, S. 40).

Im Gegensatz zu dem eben beschriebenem relativ geringem Vorkommen vertikaler
Kooperationen allgemein in der deutschen Ernahrungswirtschaft beruhen bisherige Erfahrungen
im Regionalbereich relativ haufig auf diesem VermarktungswemygeHe/ULLRICH, 1997, S.

62). Nach HNscHE et al. (1993, S. 224) sind sie in diesem Bereich ebenso erforderlich wie
horizontale Kooperationen. In diesem Fall geht es vor allem um den Verbraucherwunsch nach
Herkunfts- und Qualitatssicherung, der nur in vertikaler Zusammenarbeit von der Produktion bis
zur Ladentheke erfillt werden kann (vglkk et al., 1999, S. 34; INVISO, 1993, 0. S. uiH(,

1998, S. 2)'"". Auf der Erzeugerseite spielt in diesem Zusammenhang angesichts der Agenda

2000 auch der Aspekt der Absatzsicherheit eine immer bedeutendere Rolle (INVISO, 1993, 0. S

- vgl. DRESCHER 1993, S. 20 u. KUHL, 1998, S. 3). Zudem konnen auf beiden Seiten
Rationalisierungs- und Synergieeffekte durch Abstimmung von Teilleistungen, gemeinsame
Produktentwicklung und Marketingaktivitaten realisiert werdenLiHet al.,, 1999, S. 34 u.
BESCH/HAUSLADEN, 1999, S. 19). Wie auch bei horizontalen Kooperationen, sind hier - neben
den abnehmenden Transaktionskosten durch beispielsweise haufige Transaktionen mit dem
selben Partner - die zunehmenden Transaktionskosten, z. B. im Falle von steigender
Abhangigkeit bei Spezialisierung, zu bertcksichtigen (vgl. Kap. Naghteilig wirkt sich
vermutlich auch die mangelnde Bereitschaft des Handels zu langerfristigen und damit - fir den
Produzenten und Hersteller durch die hoheren Investitionskosten - risikoreicheren
Lieferbindungen aus (vgl.FRLER, 2001 - vgl. Kap. 2.1.1).

1"®pje Befragung ist aufgrund einer sehr geringen Stichprobe (n = 17, davon 6 aus der Landwirtschaft) nicht annahrend
reprasentativ.

Y aktuell wird im Zuge der BSE-Krise davon ausgegangen, dass beispielsweise Rindfleisch ohne vertikal integrierte
Produktionskette mit garantierten Mindeststandards kaum noch verkauflich @& TAO1 vom 12.02., Lb. 19).
Kettenuibergreifende Qualitdtsmanagementsysteme (vgl. Kap. 1.3) entsprechen den heutigen Anforderungen der Verbraucher
(AGE 8/01 vom 19.02.01, Lb. 20 — vgl. Kap. 2.1).
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Im Vergleich zu horizontalen Kooperationen, die nur begrenzt erfolgreich sind (s. 0.), wird in der

schon erwahnten INVISO-Studie (1993, o. S.) fur bestehende vertikale Zusammenschliisse
herausgestellt, dass diese meist relativ gut funktionieren. Eine StudieEvoerBy (1991, S.

202f.) untersuchte in diesem Zusammenhang zudem das Verhéltnis von Vertragslandwirten zu
ihren Marktpartner und fand tGberwiegend ein positive Einstellung vor.

Preise

Aufgrund des Uberangebots an Nahrungsmitteln im europaischen Markt und der zunehmenden
Konzentration der Absatzmittler (vgl. Kap. 2.1.1) wird auch kinftig der Preisdruck fir
Nahrungsmittel anhalten. Mit dem Angebot regional und umweltschonend erzeugter Produkte ist
es einigen Betriebsleitern gelungen, einen kleinen preislichen Spielraum zu erreichen. Es liegen
zwar keine Statistiken Uber Erzeugerpreise fur regionale Produkte vor. Vergleicht man jedoch
die Angebote regionaler Produkte, so stellt man fest, dass die durchschnittlichen Preise abhangig
vom Produkt, der Produktionsweise, dem Absatzweg und der Region erheblich schwanken. Bei
regionalen Produkten kann daher nicht von einem allgemein héheren Preisniveau ausgegangen
werden (WRTHGEN et al., 1999a, S. 251). Sie werden in verschiedenen Outlets sogar billiger
angeboten als konkurrierende Produkte aus anderen Regionen (elmHABRER, 1998, S.

119)"®., Dies gilt jedoch nicht fir regionale Spezialitaiten, Herkunftsmarken,
Direktvermarktungsprodukte und Oko-Produkte (vgl. ebd.), diese werden zumeist im
Hochpreissegment angeboten (VgtsSBH/HAUSLADEN, 1999, S. 27 u. ENSCHE/ULLRICH, 1997,

S. 64).

Umweltschonende Produkte werden zwar zumeist im Hochpreissegment angeboten, dennoch
existieren auch hier erhebliche Preisunterschiede (vgtHMSEN et al., 1999, S. 60ff. u.
WENDT et al., 1999, S. 35ff. u. ZMPY. Der Markt fiir umweltschonend erzeugte Produkte ist
gezeichnet durch sehr geringe Markttransparenz (wgling 2000a, S.17). So liegen auch nur
luckenhaft Informationen tber Erzeugerpreise vor. Im Oko-Bereich beispielsweise liegen die
durchschnittlichen Aufpreisen zwischen 15 % und 200 % (soweit vermarktet als Oko-Produkte).
Dabei schwanken sie je nach Hohe der Produktions- und Vermarktungskosten sowie
Zahlungsbereitschaften. Bei Kartoffeln als Spitzenreiter sind sie 3x so hoch, wahrend sie bei
Rindfleisch (durchschnittlich 20 % hoher) und Milch (durchschnittlich 15 % hoher) am
geringsten sind (MHELSEN et al., 1999, S. 60ff. vgl. a. BMDT et al., 1999, S. 35ff¥.
Auffallig ist zudem ein deutlicher Preisverfall bei Oko-Getreide tiber die letzten Jabk® Wit

18Ejne Untersuchung von ScHARRER (1998, S. 119) zeigte beispielhaft anhand von fiinf Produkten, dass etwa 20 % der
betrachteten regionalen Angebote billiger als die Pendants aus anderen Regionen waren.

"Beispielsweise erwirtschafteten dkologisch arbeitenden Betriebe in den letzten Jahren zumeist auch etwas héhere Gewinne als
die konventionellen (BMELF, 1997, S. 32; ebd., 1998, S. 25 u. 1999, S. 23), eine Ausnahme bildet das Jahr 98/99 (ebd., 2000,
S. 28). Fiir die Zukunft wird angenommen, daR Oko-Betriebe im Vergleich zu konventionellen Betrieben im Laufe der Agenda
2000 — unter Berlicksichtigung von Arbeitseinsatz, Ertragen, Preisen, Kosten und staatlicher Férderung — vorteilhaftere
Betriebsergebnisse erbringen werden und somit an ,relativer Vorzuglichkeit' gewinnen wecte®/0® vom 21.02., Km.

19). Die Neuausrichtung der Agrarpolitik im Zuge der BSE Krise fuhrt jedoch vermutlich zu starken Angebotssteigerungen und
damit zu sinkenden Preisen und sinkenden Einkommen fiir Oko-Betriebe (s. 0.).
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a., 1999, S. 44). Die Ursache liegt vermutlich im Angebotsiuberschuss durch
Anbauausweitungen und Importe (vgl. ebd., S. 45). Mit Blick auf die zukinftig zu erwartende
Angebotszunahme von Oko-Produkten durch die Neuausrichtung der Agrarpolitik ist sicherlich
ebenso mit sinkenden Preisen fiir diese Produkte zu ré€hnandem ist von einem Einfluss

der wieder aktuellen BSE-Krise auf die Preisentwicklung auszugehen — in welchem Mal3e, ist
dabei jedoch noch nicht abzusehen.

Die Aufschlage auf die Erzeugerpreise werden nicht unbedingt in dem Mal3e an die Verbraucher
weitergegeben. Beispielsweise stellte 1998 eine Supermarktkette in Danemark — vermutlich aus
Imagegriinden - ihr Oko-Brot- und Backwarensortiment auf ékologische Erzeugnisse um und
verkaufte diese zum Preis von konventionellen Produkten (ugH®seEN et al., 1999, S. 69).

Zu Preisen von umweltschonend gekennzeichneten Lebensmitteln nicht nach den Richtlinien des
Okologischen Landbaus produziert liegen keine statistischen Daten vor. Dennoch lassen sich
einige Beispiele aus der Praxis nennen, in denen die Erzeuger auch fir Produkte aus anderen
umweltschonenden Produktionsweisen durchaus hohere Preise erzielen: Z. B. die
Qualitatsgemeinschaft Schweinefleisch ,Land Primus®* mit dem CMA-Prifsiegel, die Neuland
GmbH mit Herausstellung des Tierschutzaspektes, die Erzeugergemeinschaft Hohenloher Héfe
fur Markengetreide aus kontrolliert integrierter Produktion (Preisaufschlag fur Mehl im
Supermarkt 25 9%, fiur Bé&ckereiprodukte 10-20 % £RKHOF, 1996, S. 99), die
Vermarktungsgemeinschaft ,Ise-Land“ fir naturschutzgerecht erzeugte Fleischprodukte (von
extensiv gehaltenen Rindern — ca. 15 % Preisaufschlag beim VerbraadreeLik, 1999) oder

auch das Regionalprojekt Brucker Land fur ein umweltschonend regionales Produktprogramm
auf der Basis des integrierten Pflanzenbaus und naturbelassener Verarbeitung (Preisaufschlag
beim Verbraucher von Produkt zu Produkt verschieden zwischen etwa 7 % bei Brot und etwa
25 % bei Milch - &ILTZz, 1999 u. BSCH/PRUMMER, 1997, S. 334).

Kommunikation

Im Mittelpunkt der Kommunikationspolitik steht das Ziel, Wettbewerbsvorteile zu erreichen
(vgl. BECKER, 1998, S. 565). Im Regional- und Umweltbereich erfordert dies die Schaffung von
Praferenzraumen auf Basis der differenzierenden Eigenschaften regionale Herkunft und
umweltschonende Produktion. Voraussetzung dafir ist eine Profilleistung und damit der
Bekanntheitsgrad und das Image der Produkte, Anbieter, Zeichen oder Zertifizierungéff.(ebd.)
Z. B. listen einige konventionelle Lebensmittelhandelsgruppen, Oko-Produkte, selbst wenn es
sich nicht rechnet, ,nur* weil sie vermuten, damit ihr Image aufzubessern und einen
Wettbewerbsvorteil zu erlangen. Beim Angebot regional und umweltschonend erzeugter
Produkte wird insbesondere der emotionale Zusatznutzen (s. Kap. 1.2.1) kombiniert mit

%0Ein erheblicher Teil an 6kologisch produzierten Milch- (50 %) und Fleischprodukten (34 %) wurde in den letzten Jahren
mangels Nachfrager und Vermarktungsorganisation als konventionelle Ware vermarktet¢wglL <N et al., 1999, S. 61 u.
63 u. ENDT et al., 1999, S. 35ff.).

8lEine Studie von KNSEN/SORENSEN (1993) zeigt Schatzungen, inwieweit sinkende Preise von Oko-Produkten in Danemark zu
steigenden Marktanteilen fihren.
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kontrollierter Qualitat kommuniziert. Dieser besteht dabei vor allem in der identitatsstiftenden
regionalen Herkunft und damit assoziierten Frische der Produkte sowie in kurzen
Transportwegelt und/oder einer umweltschonenden und tiergerechten Produktion als Appell an
das Umweltbewusstsein der Verbraucher. Eine Liste mit Kommunikationsattributen, von
einerseits Regionalinitiativen zur Bewerbung von regional und umweltschonend erzeugter
Produkte und andererseits des Handels zur Absatzférderung von ,Oko-Produkten’, befindet sich
im Anhang 8*.

Es geht also zentral um den Imagetransfer der bestimmten Herkunft und/oder des Umwelt- bzw.
Natur- o. Tierschutzes (vgl.T®H, 1997, S. 43s. a.Kap. 1.2.2). Fur den Imagetransfer der
Herkunft ist davon auszugehen, dass die Imagekomponenten, die Verbraucher am starksten mit
einer bestimmten Herkunft verbinden, also typisch flr eine bestimmte Region oder ein
bestimmtes Land sind, mit dem Produkt assoziiert werdercH{S 1997, S. 43 — vgl. a.
KROEBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 232). Im Elbetal also vermutlich zum einen der Natur- und
Erholungswert der Landschaft und zum anderen der b&auerlich landliche Charakter der Region
(vgl. Kap. 2.1.2.1, Absatz Image des Elbetals).

Wie schon im Absatz der Kennzeichnung erwahnt, gibt es eine Vielzahl von Zeichen, die dazu
verwendet werden. Im Herkunftsbereich ist dabei haufig die jeweilige Region oder das Land im
Markennamen oder Herkunftszeichen enthalten, z. B. Thiringer Senf, Schwarzwalderschinken,
CMA-Gutezeichen ,Markenqualitat aus deutschen Landen‘. Oftmals wird mit Logos und eher
selten mit Werbeslogans gearbeiteteidcHE/ULLRICH, 1997, S. 64). In vielen regionalen
Projekten werden zudem Hinweisschilder auf die Herkunft verwendet und eine
Einfuhrungsaktion veranstaltet §NSCHE/ULLRICH, 1997, S. 64). Die Kommunikation der
umweltschonenden Produktionsweise ist jedoch aufgrund der Nachvollziehbarkeit fir den
Konsumenten problematisch €MscHE/ULLRICH, 1997, S. 60 — vgl. Kap. 2.1.1). Hier handelt es
sich neben Oko-Marken (Hersteller- und Handelsmarken) wie Bioland, Naturland, Fillhorn etc.,
dem Okologischen Priifzeichen (OPZ) und Umweltzeichen sowie der Oko-Audit-Zertifizierung
oftmals auch um Zusatze wie z. B. umweltschonend produziert oder aus dem o6kologischen
Anbau (vgl. Absatz Produktkennzeichnutig)

Die Werbewirkung und der Bekanntheitsgrad der Kennzeichnungen stehen dabei in engem
Zusammenhang mit dem betriebenem Werbeaufwand, den gewahlten Medien (insbesondere
auch im Zusammenhang mit der Zielgruppe) und damit dem zur Verfiigung stehenden Werbeetat
(vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 567 u. 604f.). Datiegen jedoch keine Studien vor.

¥2Der wirtschaftliche Wert einer Marke steht in engem Zusammenhang mit dem Bekanntheitsgrad dieser Produkte
(MUHLBAUER, 1998, S. 9).

18Regionalvermarktungsinitiativen kénnen jedoch durch die relativ kleinen Mengen nur bedingt einen 6kologischen Vorteil
durch kurze Transportwege aufweisereNBtHE/ULLRICH, 1997, S. 60 — vgl. ALVENSLEBEN, 1998, S. 2; i@PeERet al., 2000,
S. 127 u. ScHmITZ, 2000, S. 111).

185 liegen keine Informationen lber Verkaufsférderungsargumente des Handels fiir regionale Produkte vor.

¥E(jr die rechtlichen Grundlagen s. Absatz Kennzeichnung und vertiefend im Umweltbersighdrr-RiNK, 1994,
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Es ist alerdings davon auszugehen, dass der Werbeetat von regionalen Initiativen und
Unternehmen im Umweltbereich im Vergleich zu traditionellen Markenanbietern relativ gering

ist (vgl. SPILLER, 1999, S. 43f.). Dies wird durch die oftmals relativ geringe Bekanntheit der
bestehenden Marken im Regional- und Umweltbereich bestatigt. Hohere Bekanntheit besitzen
Gemeinschaftszeichen, wie beispielsweise das CMA-Zeichen ,Markenqualitdt aus deutschen
Landen’ oder im Umweltbereich der blaue Engel.

Insgesamt liegen auch zur Bekanntheit und Werbewirkung der Marken und Zeichen im
Regional- und Umweltbereich nur wenige Studien vor. Das EU-Herkunftszeichen auf Basis der
VO 2081/92 wird in Deutschland nahezu nicht verwend@®®ERGER, 2000, S. 19) und ist
vermutlich unter deutschen Verbrauchern dementsprechend unbekannt. Zur Werbewirkung von
nationalen Gutezeichen wird in der Literatur aus den 70er Jahren haufig davon ausgegangen,
dass sie eine hohe besitzen (vgl. u. acgNiscH, 1969, S. 5. u. GICKNER, 1962, S. 45). Eine

neuere Studie von SCHREIBER (1995, S. 887) stellt dazu hingegen heraus, dass nur wenige
Verbraucher (24 % der Befragten) CMA-Gutezeichen mit Kollektivmarken von guter und
geprifter Qualitdt verbinden. Auch eine relativ aktuelle Untersuchung von v.
ALVENSLEBEN/GERTKEN (1993, S. 248) zeigt, dass der Qualitatsaspekt des CMA-Gitezeichens
eine eher untergeordnete Rolle spielt. Vielmehr wird dieses Zeichen vorwiegend als
Herkunftszeichen verstanden (ebd.). Unter den bestehenden Gemeinschaftszeichen (Gute-
/Qualitats- und Herkunftszeichen) kommt sicherlich dem CMA-Gutezeichen ,Markenqualitat aus
deutschen Landen’ die gréf3te Bedeutung AL(BNG, 1997c, S. 80 — s. 0.). Eine Untersuchung

zum Herkunfts- und Qualitatszeichen ,Hergestellt und geprift in Schleswig-Holstein® stellt
heraus, dass dieses Zeichen zwar einen hohen Bekanntheitsgrad in Schleswig-Holstein aufweist
(90 % der Befragten - ASTLER, 1991, S. 180), diesem Zeichen jedoch fur die
Einkaufsentscheidung der Verbraucher im Vergleich zu MafkeRreis und anderen Kriterien
zumeist eine geringe Bedeutung beigemessen wird (ebd., S. 176 ).

Ebenso wie Regionalbereich liegen auch zur Bekanntheit und Werbewirkung von
umweltschonend erzeugten Produkten wenig Studien vor. Insbesondere gibt es keinerlei
Untersuchungen zur Werbewirkung von Zertifizierung wie z. B. das CMA-Prifsiegelprogramm
oder das Oko-Audit. Ein Expertengesprach mit einer Handelszentrale zeigt, dass der Handel
beim Einkauf teilweise groRen Wert auf die CMA-Zertifizierung von Schlachthéfen legt.
Zertifizierungen nach ISO-Normen sind fur landwirtschaftliche Betriebe im Marketing erst
verkaufsfordernd, wenn sie von Marktpartner gefordert werden (@gNESDER, 1995, S. 49§

Dies ist zur Zeit noch nicht der Fall. Sie kommunizieren eine neutrale Kontrolle bestimmter
Normenanforderungen (ebd.).

1%Eine Ausnahme bildet Kase, hier spielt die Marke eine ahnlich geringe Rolle, wie das Herkunfts- und Qualitatszeichen , S.
182).

%¥Die Umsetzung von Qualitats- und Umweltmanagementsystemen in der Landwirtschaft wird u. auser(2B01, Sbh. 3)
empfohlen.
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Die Verbraucherkenntnisse im Bereich von Umweltmarken und anderen Zeichen werden, bis auf

wenige Ausnahmen, als relativ gering eingeschatetL (&R, 1999, S. 43). Das staatliche
Umweltzeichen, der blaue Engel (RAL), hat beispielsweise einen hohen Bekanntheitsgrad
(BMU, 1996, S. 26 — s. 0.), wird jedoch im Lebensmittelbereich nicht verweRdt,
1998b¥%8. In einer Versffentlichung des Bundesministeriums fiir Umwelt (BMU, 1996, S. 26)
gaben 1996 immerhin 51 % der Befragten in den alten Bundeslandern und 30 % der Befragten in
den neuen Bundeslandern an, den blauen Engel in ihre Einkaufsentscheidung mit einzubeziehen.
Die Werbewirkung dieses staatlichen Gitezeichens ist jedoch im Gegensatz zu
Kennzeichnungen mit ,6ko’, ,bio‘ oder ,umweltfreundlich’ riicklaufigr(8.ER, 1999, S. 44).

Mit Blick auf die Bekanntheit von Oko-Labels werden zunachst internationale und danach
deutsche Siegel betrachtet. Das IFOAM-Oko-Siegel als auch das EU-Zeichen fiir Oko-Produkte
sind relativ neu auf dem Markt (1998 bzw. 2000). Beiden Zeichen fehlt die Struktur,
Organisation und finanzielle Ruckhand, um sie als einzigartige Oko-Logos zu positionieren
(HUBER, 2000a, S. 541). Der Nachteil des EU-Logos liegt zudem in der Vorschrift, dass 100 %
der Produkte aus der EU stammen muissen (vgl. ebd.). Positiv jedoch ist die kostenfreie
Nutzungsmdglichkeit beider Zeichen. Ein vielversprechendes Zeichen fir den deutschen Oko-
Markt ist das OPZ, zur Verfugung seit 2000. Es wurde jedoch mit einem relativ geringem
Werbeetat (6 Mio.) bekannt gemacht und weist derzeit aus verschiedensten Grinden
(Lizenzgebiihren, eigene Zeichen, AGOL-Richtlinien, Regelungen fir Auslandsprodukte etc.)
nur wenige Nutzer auf (vgl. B8ER, 2000 u. ZNNER/WIRTHGEN, 2001, S. 69). Es ist somit
sicherlich, wie auch das IFOAM- und das EU-Zeichen, zur Zeit noch nahezu unbekannt unter
deutschen Verbrauchern. Die Bekanntheit des Zeichens wird jedoch zukinftig vermutlich
politisch starker geférdert und seine Nutzung erleichtese(4/01 vom 22.01., Lb. 45).
Beispielsweise sollen die Lizenzgebiihren fiir die Verwender wegfallen (ebd.). Die OPZ-
Gesellschaft strebt an, dieses Zeichen im nationalen Lebensmittelhandel flachendeckend zu
etablieren (ebd.).

Zu den bekanntesten Okomarken gehoren nach einer Verbraucherbefragung@B1999, S.
[I-11) Demeter gefolgt von Bioland, Naturland, Naturkind und Fuallhorn.

Zwischenergebnis

Die  Ausfuhrungen zeigen, dass derzeit in vielen Regionen Deutschlands
Regionalvermarktungsprojekte aufgebaut und zumeist auch staatlich unterstiitzt werden. Vor
diesem Hintergrund ist auch in den — dem Elbetal nahegelegenen — Kaufkraftzentren zukinftig
mit Konkurrenz von anderen Regionalinitiativen zu rechnen. Es sind jedoch nicht alle
erfolgreich. So wurden in einigen Studien Erfolgs- und Misserfolgskriterien fir den Aufbau von

¥ Theoretisch ist ein Einsatz des Zeichensim Lebensmittelbereich jedoch denkbar (RAL, 1998b — s. a. Absatz Kennzeichnung).
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Regionalvermarktungen herausgestellt, die flr das Elbetal zu prifen und gegebenenfalls bei der
Entwicklung einer Marketing-Konzeption zu bertcksichtigen sind.

Oftmals werden Absatzwege fUr regionale Produkte benutzt, die mit geringen Mengen
verbunden sind und somit fur eine Regionalvermarktung im landwirtschaftlich gepragten Elbetal
nur begrenzt geeignet erscheinen. Fir den Absatz dieser Produkte in gro3eren Mengen ist eine
Zusammenarbeit mit den nachgelagerten Stufen notwendig, die zumeist nur durch horizontale
Kooperationen auf der Erzeugerstufe madglich ist. So ist sind im Folgenden fir das Elbetal auch
bestehende Erzeugerkooperationen und Kooperationsbereitschaften der Landwirte zu
untersuchen.

2.2.2 Angebotsbedingungen im niedersachsischen Elbetal

2.2.2.1 Regionsheschreibung, Produktionspotential und Vermarktungssituation

Das Grol3schutzgebiet niederséchsisches Elbetal

Die Untersuchungsregion - die niedersachsische untere Mittelelbe-Niederung mit etwa 57 000 ha
(570 km?) - ist stark durch das Flusstal der Elbe gepragt und hat bei einer Langenausdehnung
von 95 Stromkilometern eine Breite von maximal 8 km (NMU, 1995a, S. 4). Das Gebiet reicht
von Schnackenburg an der Grenze zu Sachsen-Anhalt bis Sassendorf bei Lauenburg. Etwa ein
Drittel der Region umfasst Gemarkunf€ries Landkreises Liichow-Dannenberg und rund zwei
Drittel gehdren dem Landkreis Lineburg an. Obwohl die Landschaft aus naturrdumlicher Sicht
recht homogen erscheint, zeichnet sie sich durch einen auf3ergewdhnlich hohen Struktur-,
Biotoptypen- und Artenreichtum aus (NMU, 1995b, Faltblatt 0.°%S.)Das gesamte
Untersuchungsgebiet ist integriert in das landeribergreifende Biospharenreservat
[Flusslandschaft EIbé™ (BEU, 1998, o. S.). Die Region ist landschaftlich touristisch attraktiv
und bietet sich vor allem fur Hamburger und Luneburger als Naherholungsgebiet an. In den

¥Eine Gemarkung ist die néchst kleinere Raumeinheit nach einer Mitgliedsgemeinde. Gemarkung wirgoeiME=Y ER,

1996, S. 89) vom ,Althochdeutschen ,marca’, d. h. ,Grenzgebiet' abgeleitet. Gemarkungen betroffener Gemeinden im
Landkreis Luneburg: Bleckede (Alt Garge, Barskamp, Bleckede, Brackede, Elbinsel Vierwerder, Garlstorf, Garze, Gdddingen,
Karze, Neu Bleckede, Neu Wendischthun, Radegast, Rosenthal, Walmsburg und Wendewisch), Tosterglope (Ventschau),
Neetze (Neetze), Scharnebeck (Scharnebeck), Echem (Echem), Hohnstorf (Hohnstorf, Sassendorf), Hittbergen (Hittbergen,
Barforde), Ludersburg (Ludersburg, Jurgenstorf), Rullstorf (Rullstorf, Bottersen), Amt Neuhaus (alle Gemarkungen)
(MAKALLER, 19974).

Gemarkungen betroffener Gemeinden im Landkreis Lichow-Dannenberg: Damnatz (Damnatz, Landsatz), Dannenberg (Breese
in der Marsch, Dannenberg, Liggau, Penkefitz, Pisselberg, Preddhlsau, Splietau, Streetz), Gusborn (Grof und Klein Gusborn,
Quickborn, Siemen), Langendorf (Kaltenhof, Laase, Langendorf), Gartow (Gartow (Flecken), Laasche, Nienwalde und
gemeindefreies Gebiet Gartow), Gorleben (Gorleben, Meetschow), Hohbeck (Briinkendorf, Pevestorf, Restorf, Vietze),
Schnackenburg (Garbe, Gummern, Hotorf, Kapern, Schnackenburgackéit (Grabau, Hitzacker, Kdéhmen, Nienwedel,
Seerau, TieRau, Wussegel), Neu Darchau (Neu-Darchau, Quarstedt, Klein-Kiihren, Schutschnur, Glienitz, Drethem, Katemin),
Trebel (Gedelitz).

1%07yr Zeit sind rund 8 % als Naturschutzgebiet ausgewiesen. Weitere 10 % wurden 1998 als Nationalpark ausgewiesen. Diese
Ausweisung stiel3 jedoch bei Landwirtschaft und Bevdlkerung in der Region auf deutliche Gegenwehr und wurde 1 Jahr spater
wieder aufgehoben.

B¥lpas Biospharenreservat ,Flusslandschaft Elbe* wurde 1997 von der UNESCO anerkannt (MURL, 1997, S. 1). Die UNESCO
definiert Biospharenreservate wie folgtrfSDIGE ARBEITSGRUPPE DEFBIOSPHARENRESERVATE INDEUTSCHLAND, 1995, S, 5):
,Biosphédrenreservate sind grof3flachige, représentative Ausschnitte von Natur- und Kulturlandschaften. Sie gliedern sich
abgestuft nach dem Einfluss menschlicher Tatigkeit in eine Kernzone, eine Pflegezone und eine Entwicklungszone, die
gegebenenfalls eine Regenerationszone enthalten kann. Der lberwiegende Teil der Flache des Biospharenreservates soll
rechtlich geschiitzt sein.’ Die Bewirtschaftung muf3 im Sinn einer dauerhaft umweltgerechten Landnutzung gewahrleistet sein
(ebd., S. 5ff.).
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letzten 3 Jahrzehnten wurde westelbisch ein beachtliches touristisches Angebot geschaffen,
wahrend es ostelbisch erst noch entwickelt wird. Das touristische Angebot zeichnet sich durch
natirliche und landschaftliche Qualitat mit dorflich-landlichem Charakter, einem Wander- und
Radwegenetz, zahlreichen Campingplatzen, Ferienwohnungen, Heuhotels etc. aus.

Nur etwa 4% des Gebietes werden fur Siedlung und Verkehr beansprucht (NMU, 1995a, S. 9),
wéhrend neben den Schutzgebieten (18 %) und der Forstwirtschaft (22 % - ebd., 1995b) somit
noch 56 % des Gebietes fur landwirtschaftliche Nutzung (einschlie3lich Gartenbau) bleiben. Aus
Sicht des Niedersachsischen Umweltministeriums eignen sich diese Flachen etwa zur Halfte fir
eine umweltvertragliche, extensiVeLandnutzung (ebd., S. 8).

Produktionspotential

Die landwirtschaftlichen Flachen (ca. 35 500 ha) werden mit etwa gleichen Anteilen an Acker
und Grinland genutzt (NMU, 1995c, S. 26). Die Region ist linkselbisch gepréagt von
kleinbetrieblicher fur Westdeutschland typischer landwirtschaftlicher Struktur und rechtselbisch
(Amt Neuhaus mit 253 km?2) von GroRRbetriebsstrukturen, die aus ehemaligen
landwirtschaftlichen Produktionsgenossenschaften (LPGen) hervorgegang€n sisgesamt

finden sich hier 688 Betriebe, von denen 323 im Haupterwerb landwirtschaftlich tatig sind. Die
durchschnittliche Betriebsgro3e betragt im linkselbischen Raum ca. 53 ha und rechtselbisch ca.
156 ha. Rechtselbische GroRRbetriebe bewirtschaften im Durchschnitt sogar 1326khalL(##,

1997b, S. 14ff.). Insgesamt weisen die Betriebe einen - im Vergleich zum niedersachsischen (40
%) und bundesdeutschen (32 %) Durchschnitt - recht hohen Pachtflachenanteil auf: linkselbisch
45 — 60 % und rechtselbisch ca. 100 % (BMELF, 1999, S. 10 u. NMU, 1995c, S. 26ff.). Wie in
anderen fir den Naturschutz wertvollen Gebieten kommt es auch hier zu Eigentums- und
Flachennutzungskonflikten zwischen dem Naturschutz und der Landwirtschaft (w@ELZ

1997, S. 20), die fur Landwirte mit hohen Pachtflachenanteilen teilweise ein Existenzrisiko
darstellen. Die Landwirtschaft bietet hier ein vergleichsweise hohes Arbeitsplatzpotential, wobei
Futterbau und Milchproduktion die wichtigsten Einkommensquellen darstellen. In der
niedersachsischen Elbtalaue sind Mischbetriebe in der Uberzahl, wahrend in dem Teilgebiet Amt
Neuhaus eine Spezialisierung auf Futterbaubetriebe vorherrscht. 75% aller Betriebe halten
Milchvieh (MAKALLER, 1997b, S. 14). Die Schwerpunktprodukte, die fiur eine
Regionalvermarktung produziert werden, sind Milch und Fleisch, gefolgt von Getreide und
Kartoffeln. Obst und Gemise dagegen wird kaum erzeugt. Nahegelegene Anbaugebiete fir Obst
und Gemise sind Bardowiek, Vier- und Marschlanden und das Alte Land.

Im niederséachsischen Elbetal wird Uberwiegend konventionell produziert, punktuell finden sich
auch integriert oder 6kologisch wirtschaftende Betriebe.

%2Extensive Landnutzung bedeutet nach dem Niederséchsischem Umweltministerium, dass ,eine auf Erfordernisse des
Naturschutzes und der Landschaftspflege ausgerichtete Bewirtschaftung und Pflege Prioritdt gegeniiber anderen Interessen
haben* sollte(NMU, 1995a, S. 7).

¥8pje Samtgemeinde Amt Neuhaus gehért erst seit 1993 wieder zu Niedersachsen.
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Tiefere Informationen fur die Agrarstrukturanalyse des niederséachsischen Elbetals finden sich
bei MAKALLER (1997b).

Weitere  Ausfihrungen konzentrieren sich zunédchst auf die Darstellung der
Vermarktungssituation im niederséachsischen Elbetal im Allgemeinen und danach auf die
Darstellung der Ergebnisse der Erzeugerbefragungen.

Vermarktungssituation

Im Folgenden werden die derzeitig genutzten Absatzwege der ortsansassigen Landwirte
beschrieben und zudem ein Uberblick (ber Ansatze im Bereich der Vermarktung von

umweltschonend und regional erzeugten Lebensmitteln aus dem niedersachsischen Elbetal
gegeben. Da keine Statistiken Uber die Absatzwege vorliegen, beruhen die folgenden
Ausfuhrungen auf mandlichen Mitteilungen der Kreisstellen der Landwirtschaftskagnvgr,

2000).

Im Elbetal des Landkreises Lineburg konzentriert sich die Vermarktung tberwiegend auf
lediglich zwei Absatzwege, und zwar zu gleichen Teilen auf Genossenschaften und den privaten
(Land-)Handel. Erzeugergemeinschaften nach dem Marktstrukturgesetz als auch
direktvermarktenden Betrieben kommt eine nur geringe Bedeutung zu. Ebenso wird die Anzahl
vertikaler Kooperationen mit Unternehmen der nachgelagerten Stufen, wie z. B. dem Handel
oder GroR3klichen, als eher unbedeutend eingeschatzt.

Dagegen setzen Betriebe im Landkreis Lichow-Dannenberg ihre Produkte sogar zu ca. 60 -80 %
Uber Genossenschaften ab. Hier spielt der private (Land)-Handel eine vergleichsweise geringe
Rolle. Den héchsten Stellenwert erreichen der private Handel (hier insbesondere der Viehhandel)
und auch Erzeugergemeinschaften im Fleischsektor, beide vermutlich mit jeweils knapp 20 %
Absatzanteil. Der Anteil direktvermarktender Betriebe wird auf kleiner als 10 % geschatzt und
Uberwiegend durch 06kologisch wirtschaftende Betriebe reprasentiert. Vermarktungs-
kooperationen im vertikalen Bereich werden auch hier nahezu keine Bedeutung beigemessen.

Insgesamt wird deutlich, dass starker marktorientierte Absatzwege wie Direktvermarktung oder
die direkte Belieferung von Grol3kiichen oder des Handels schwach ausgepragt sind. Die geringe
Nutzung der Direktvermarktung ist vermutlich vor allem auf Marktferne zurtickzufihren. Denn
Chancen fur die Direktvermarktung bietet nach Einschatzung die Kreisstelle der
Landwirtschaftskammer in Lichow-Dannenberg und der befragten ortsansassigen Landwirte nur
die Elbuferstral3e. Hauptprodukte der Direktvermarktung stellen Kartoffeln und Spargel dar,
wahrend ansonsten in der Region die Produktionsschwerpunkte auf Milch, Fleisch und Getreide
liegen (s. Absatz Produktionspotential).
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Die Hauptabnehmer fur die Schwerpunktprodukte im niedersachsischen Elbetal sind in den
Landkreisen Luchow-Dannenberg und Lineburg als auch in angrenzenden Landkreisen anséassig.
Lediglich der Absatz von Milch aus dem o©kologischen Landbau ist derzeit tberregional
organisiert und mit langen Transportwegen verbunden.

Die beschriebenen Absatzwege sowie die Strukturdaten der nachgelagerten Stufen
(Ernéhrungsgewerbe, Handel und GroRRkiichen — vgl. Kap. 2.1.2.2) zeigen, dass aus dieser Sicht
ein Regionalmarketing mit Produktion im niedersachsischen Elbetal sowie Verarbeitung und
Vermarktung in der Region und ihrer ndheren Umgebung durchaus moglici*ware

So existieren im Bereich der regionalen Vermarktung im Elbetal bereits einige Ansatze, die als
Rahmenbedingung im Folgenden kurz skizziert werden. In den letzten Jahren entstanden zum
einen das Nabu-Projekt (Naturschutzbund) ,Leben an der Elbe* und zum anderen das Projekt
,Kulturimpuls Elbetal‘. Beide Projekte hatten einen 6kologischen Schwerpunkt und sind derzeit
schon in der Umsetzung. Wéhrend die Projektgruppe ,Kulturimpuls Elbetal‘ ihre Zielsetzung
sehr vielseitig ausgerichtet hat, wie z. B. Windkraftanalage, autofreie Elbregion etc., konzentriert
sich das ,Nabu-Elbeprojekt’ auf die Vermarktung von Lebensmitteln und den ,sanften
Tourismus' (DVL/NaBU, 1998, 165f.). In dem Nabu-Projekt wurde sogar ein eigenes Elbe-Logo
,Leben an der Elbe‘ entwickelt.

Daneben ist noch das EU-Projekt ,Culinary Heritage' zu nennen, innerhalb dessen drei
Gaststatten im Elbetal mit dem Préadikat ,Regionale Esskultur - Lineburger Heide' ausgezeichnet
wurden. Es handelt sich hier um ein europaisches Netzwerk zur Steigerung der Nachfrage nach
typischen und regional produzierten Lebensmitteln sowie zur Foérderung einer starkeren
Identifikation mit der Region. Innerhalb dieses Projektes werden auf regionaler Basis in
verschiedenen Regionen Europas einzuhaltende Qualitatsstandards festgelegt und interessierter
Betrieben (Hofladen, Restaurants etc.) die Mdoglichkeit einer Art Zertifizierung mit einem
gemeinsamen Logo ,Regionale Esskultur' gebotexz (@< SREGIERUNG LUNEBURG, 2000).

Dariuiber hinaus gibt es noch die Erzeugergruppe ,Naturdirekt’, die in ihrem Marketing u. a. auf
die Regionalitat als Werbefaktor z&hlt. Diese Erzeugergruppe ist ausschlielich im
Lebensmittelbereich tatig und war anfangs in dem Projekt ,Kulturimpuls Elbetal’ integriert.
Ebenso wie in dem Projekt ,Kulturimpuls Elbetal’ wird auch hier kein spezifisches Elbe-Logo
benutzt(NATURDIREKT, 2000).

Zudem gab es 1998 zur Zeit der Existenz des Nationalparks ,Elbtalaue’ ein dazugehdériges
Marketing-Konzept vom Landratsamt in Lichow-Dannenberg. In diesem Ansatz sollte die
Vermarktung durch Auslobung mit einem Nationalparklogo unterstiitzt werden. Dieses Logo

¥¥Unter naherer Umgebung werden angrenzende Landkreise fiir die Verarbeitungsstufe und nahe gelegene Stadte fir die
Kaufkraft auf der Endverbraucherstufe verstanden.
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sollte in vielen Bereichen eingesetzt werden, so u. a. auch im Absatz von Lebensmitteln
(LANDRATSAMT ~ LUCHOW-DANNENBERG, 1998). Durch  die  Aufhebung  der
National parkverordnung kam es jedoch nie zur Umsetzung des Marketing-Konzepts. Diesem
Ansatz ahnlich arbeitet nun die Verwaltung des Biospharenreservats ,Flusslandschaft Elbe‘. Hier
soll nun das ehemalige Nationalparklogo - abgeéandert in ,Elbtalaue’ - verwendet werden. Zur
Zeit wird es jedoch lediglich im Tourismussektor eingegSZUTZGEBIETSVERWALTUNG, 2000).

Schlief3lich ist in diesem Zusammenhang noch eine privatwirtschaftliche Initiative zu erwahnen,
und zwar gibt es einen Naturkostladen im Elbetal, der zumindest in der Beschriftung des Ladens
auf die Elbe hinweist.

Diese Ansatze wurden in dem zu entwickelnden Marketing-Konzept im Rahmen des NNA-Elbe-
Projekts bertcksichtigt, um Synergieeffekte zu prifen (s. Kap. 3).

Im Folgenden wird die eben dargestellte Vermarktungssituation im niedersachsischen Elbetal
durch spezifische Informationen der befragten Betriebsleiter ergdnzt und fir die Entwicklung
einer Marketing-Konzeption erforderliche Daten Uber Kooperations- und
Investitionsbereitschaften, aber auch Uber freie Arbeitskapazitaten der Landwirte dargestellt.

2.2.2.2 Erzeuger befragungen

2.2.2.2.1 Aufbau der Erhebungen

Die im Rahmen der vorliegenden Arbeit durchgefiihrten AnalySRrE(FSERBEFRAGUNG, 1998

u. 1999) auf der Erzeugerebene erfolgten mit dem Ziel, die statistische Basis einerseits durch
konkrete Produktionsmdglichkeiten und Einbringungsmengen und andererseits durch
Untersuchung der Einstellungen und Interessen zu ergénzen. Dartber hinaus sollte somit die
Entwicklung einer Marketing-Konzeption unter Einbeziehung der Landwirte vor Ort erreicht
werden.

In einer ersten Erhebung in Zusammenarbeit mit einem anderen Teilprojekte (ARUM) wurden
30 in der Region ansassigen Landwirte einbezogen und miffitllider alle Bereiche des
Gesamtprojektes befragt. Die befragten Betriebe sind raumlich Uber die Untersuchungsregion
gestreut. Neben der raumlichen Verteilung Uber das Untersuchungsgebiet waren das Interesse an
dem Projekt und die Bereitschaft zur Teilnahme an der Erhebung die wichtigsten
Auswabhlkriterien. Vor der Befragung wurde telefonisch ein Termin fur den Erhebungszeitpunkt
vereinbart. Alle Interviews wurden innerhalb der Monate Februar und Méarz 1998 vom
Teilprojekt ARUM durchgefiihrt und dauerten im Schnitt 2,5 Stunden. Bei der Gestaltung des
Fragebogens wurde einerseits eine Erzeugerbefragung im Rahmen eines LIFE-projektes und ein
Fragebogen des Teilprojektes Landesanstalt Thiringen (KUL-Konzept: Kriterien einer

1% Es wurde die mindliche Befragungsmethode gewéhlt, da sie bei langeren komplizierten Fragebdgen den héchsten Riicklauf
verspricht und gegebenenfalls Verstéandnisprobleme sofort geklart werden kénnen.
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umweltgerechten Landwirtschaft) mit einbezogen und andererseits auf Erfahrungen des
Marktforschungsbereichs des Instituts fur Gartenbautkonomie zuriickgegriffen.

Es zeigten sich Unsicherheiten und Skepsis der Erzeuger gegeniber Naturschutzideen sowie
Beflirchtungen hinsichtlich zusatzlichen Arbeitsaufwands und Fragen des Datenschutzes.

Neben dieser ersten Befragungsrunde wurde im Januar 1999 eine vertiefende Umfrage beli
denselben Landwirten vorgenommen. In der zweiten Befragung wurden nur Marketingaspekte

behandelt, deren Auswertung im Anschluss an die Ergebnisse der ersten Erhebung dargestellt
sind.

2.2.2.2.2 Ergebnisse

Auf den folgenden Seiten werden zunéchst die befragten 30 landwirtschaftlichen Betriebe mit
ihrer Produktions-, aber vor allem ihrer Vermarktungsstruktur und danach die Ergebnisse zum
Interesse an einer Regionalvermarktung dargestellt.

Die Produktionsstruktur der befragten Betriebe unterscheidet sich nicht wesentlich von den
Verhéltnissen im gesamten Untersuchungsgebiet (s. Kap. 2.2.2.1, Absatz Produktionspotential).
So dominieren auch unter den Befragten Gemischt- und Futterbaubetriebe. Ebenso wirtschaften
die Betriebsleiter zumeist konventionell und lediglich 5 integriert und 2 6kologisch. Einige
konventionelle Landwirte haben Erfahrungen mit Extensivierungsprogrammen gemacht, an
denen sie vorwiegend aus finanziellen Grinden teilgenommen haben. Die finanziellen
Erwartungen sind oftmals enttduscht worden, was Verunsicherung und eine skeptische
Einstellung dieser Betriebsleiter gegenlber vertraglichen Bindungen an Naturschutzziele zur
Folge hatte. Dennoch zeigen die Befragungsergebnisse insgesamt ein durchaus hohes Interesse
am Gesamtprojekt. 80 % (24 von 30) der befragten Erzeuger gaben an, an einer Integration in ein
Gesamtkonzept (Vertragsnaturschutz, Tourismus, Landschaftspflege und Marketing) interessiert
zu sein. Von diesen 24 Betriebsleitern sind wiederum 75 % (18 Betriebsleiter) tUberzeugt,
wirtschaftliche Vorteile aus diesem Konzept ziehen zu kdénnen. Von einem regionalen
Marketing-Konzept versprechen sich wiederum 17 dieser Betriebe wirtschaftliche Vorteile.

Ein GroR3teil der am Gesamtkonzept interessierten Betriebsleiter mochte Agrarprodukte aus
bereits bestehenden Produktionsverfahren fir das zu entwickelnde Marketing-Konzept erzeugen.
Im Vordergrund stehen daher die Schwerpunktprodukte Rindfleisch, Milch, Getreide und
Kartoffeln.

Auch die Vermarktungssituation der befragten Landwirte im Elbetal spiegelt ein ahnliches Bild
wider, wie fur das Elbetal allgemein dargestellt (s. Kap. 2.2.1, Absatz Vermarktungssituation).
Fast alle befragten Betriebe (29 von 30) setzen ihre Produkte Uber Genossenschaften, den
privaten Landhandel und/oder Viehverwertungsvereine ab (s. Abb. Eiffige Betriebe
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vermarkten einen geringen Teil ihrer Produkte auch Uber die Direktvermarktung an den
Endverbraucher oder direkt an nachgelagerte Stufen (Selbstvermarktung) (s. Abb. 13).

EZGen** (mind. 2
Betriebe)

Direktvermerktung
(9 Betriebe)

Sdbstvermerktung Genossenschaften,
(4 Betrighe) priv. Landhandd,
VVWH (29 Betriebe)

* VVW: Viehverwertungsvereine;, ** EZGen: Erzeugergemeinschaften nach Marktstrukturgesetz: Die Frage nach

den bestehenden Erzeugergemeinschaften'®® nach nationalem Marktstrukturgesetz oder Erzeugerorganisationen

nach EU-Recht ist nicht abschlieBend gekléart. Es bestehen mind. zwei Erzeugergemeinschaften: eine fir
Qualitatsgetreide ,Oko-Korn‘ und eine Erzeugergemeinschaft Schweinefleisch ,Bauernsiegel Landjuwel'.

Abb. 13: Der zeitig genutzte Absatzwege der befragten Erzeuger

Detailliert betrachtet werden die oben genannten, flr ein regionales Marketing-Konzept
interessanten Produkte/-gruppen zur Zeit wie folgt vermarktet (s. Tabelle 20 u. 21):

Tabelle 20: Absatzstruktur tierische Produktion

Produkte/-gruppen Derzeitige Absatzwege

L ebendvieh* Uberwiegend Viehverwertungsvereine/Genossenschaften
Direktvermarktung ,Ab Hof": 3 Betriebe
Selbstvermarktung an Schlachter: 1 Betrieb

Frischfleisch* Direktvermarktung ,Ab Hof": 4 Betriebe
Mind. 1 Erzeugergemeinschaft nach Marktstrukturgesetz
Wurstwaren* Ausschliel3lich ab Hof: 2 Betriebe
Milch Uberwiegend Genossenschaften
Direktvermarktung ,Ab Hof”: 1 Betrieb
Milchprodukte Zur Zeit keiner

* Bei der Vermarktung wurde im Fragebogen nicht zwischen den Tierarten getrennt.

Tabelle 21: Absatzstruktur pflanzliche Produktion

Produkte/-gruppen Derzeitige Absatzwege

Brotgetreide Uberwiegend Genossenschaften, mind. 1 Erzeugergemeinschaft nach
Marktstrukturgesetz

Brot Ausschliel3lich ab Hof: 5 Betriebe

Speisekartoffeln Uberwiegend ab Hof: 5 Betriebe

1% Diese beiden Formen von Erzeugerzusammenschlissen haben bestimmte Qualitétsrichtlinien, Kontrollen sowie Vorschriften
zu MindestgroRen und werden staatlich geférdert (SROBAISCHE KommissioN (1996 — EWG-VO 2200/96) u-
MARKSTRUKTURGESETZ, 1996).
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In der Direktvermarktung sehen die Betriebsleiter recht unterschiedliche, jedoch tUberwiegend
schlechte Chancen. Vielfach wurde die Marktferne und die dadurch bedingt fehlende Kundschaft
beklagt. Neben der Marktferne wurden auch folgende Nachteile der Direktvermarktung
angegeben: zu hoher Arbeits- und Zeitaufwand sowie Risiko, hohe Konkurrenz und geringe
Absatzmenge. Insgesamt sind 10 der befragten Betriebsleiter an dem Absatzweg der
Direktvermarktung interessiert. 9 dieser Betriebsleiter setzen schon derzeit verschiedene
Produkte Uber diesen Absatzweg ab. 6 von diesen 9 wiederum sehen mittlere bis sehr gute
Chancen in der Direktvermarktung. Die bevorzugten Formen der Direktvermarktung sind der
Vertrieb Giber den Hofladen oder Fahrverkauf/Abokiste.

Auch in der_Selbstvermarktung werden die Erfolgsaussichten sehr unterschiedlich bewertet.
Insgesamt werden zwar auch hier Uberwiegend geringe Erfolgschancen gesehen, die grof3teils
mit fehlenden Strukturen begriindet werden. Dennoch erwdgen mehr als 50 % der am
Gesamtkonzept Interessierten (13 von 24) den Einstieg in die Selbstvermarktung an
Lebensmitteleinzelhandler, das Erndhrungshandwerk und an GroR3verbraucher. Diese Gruppe
sieht mehrheitlich gute Vermarktungschancen und auch finanzielle Vorteile in dieser
Absatzschiene. Das Interesse steigt noch auf 83 % (20 von 24) der an einem Gesamtkonzept
Interessierten unter der Voraussetzung, dass entsprechende Strukturen geschaffen werden. Vier
von denen, die an diesem Absatzweg interessiert sind, setzen derzeit mit guten Erfahrungen
verschiedene Produkte Uber diese Schiene ab (Uberwiegend nur Uber kleinere
Lebensmittelhéandler).

Knapp 60 % (14 von 24) der an einem Gesamtkonzept interessierten Landwirte duf3erten auch
Interesse an der__Weiterverarbeitung der landwirtschaftlichen Produkte. Keiner dieser
Betriebsleiter verfugt jedoch Uber die notwendige Arbeitszeit oder entsprechende Maschinen. 8
Landwirte wéaren allerdings im Besitz geeigneter Geb&ude. In der Weiterverarbeitung der
Produkte werden neben Vorteilen wie steigenden Vermarktungsmdglichkeiten und besseren
Preisen auch folgende Nachteile gesehen: Kostenintensitat, Zeitaufwand und Unsicherheit.

Wie die Auswertungen zeigen, wurden bisher wenige Erfahrungen im Bereich vertikaler
Vermarktungskooperationen gesammelt. Wesentlich hoéher liegt allerdings der Anteil
horizontaler Kooperationen, also mit anderen Landwirten. Diese sind auch Uberwiegend (18 von
27 Landwirten) positiv. Zudem auf3erten 20 von 24 Betriebsleitern Interesse, in der Vermarktung
mit anderen Erzeugern zu kooperieren. Begriindet wird dieses Interesse durch folgende Aspekte:
* Wirtschaftliche Vorteile

* Bessere Verhandlungsmacht gegentber dem Handel

» Unabhangigkeit

» Grundsatzliche Notwendigkeit der Organisation

* GrolRere Mengen

» Bessere Nutzung vorhandener Strukturen in der Direktvermarktung
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» Wunsch nach einer gemeinsamen Marke

Diese Ergebnisse der ersten Erzeugerbefragung (1998) werden im Folgenden durch
Auswertungen der 2. Erzeugerbefragung (1999) erganzt. Der Schwerpunkt lag hier auf der
Untersuchung des Interesses der Landwirte an zwei besonderen Vermarktungswegen und der
Entwicklung einer gemeinsamen Elbemarke.

Bei den speziellen Vermarktungswegen handelt es sich einerseits um eine Minimatkthalle
bzw. einen Bauernmarkt auf Parkplatzen von Verbraucherméarkten und Einkaufszentren und
andererseits um einen Mobilverk&lif Fiir beiden wurden Akzeptanztests bei Verbrauchern als
auch beim Handel vorgenommen (s. Kap. 2.1.2). Beide Mdglichkeiten kommen fir sieben
Betriebsleiter eventuell in Betracht. Als gro3tes Hindernis wurde in beiden Féllen, aber
insbesondere fur die Minimarkthalle bzw. den Bauernmarkt, eine zu starke arbeitswirtschaftliche
Belastung genannt. (s. Abb. 14).

Minimarkthalle/ Bauernmarkt @ Gute Einkommensmadglichkeit M obilverkauf

4%
> 16%

B Starkes Interesse an Umsetzung

B Kein Verkauf von
Direktvermarktungsprodukten
zu GrolRRhandelspreisen

B Zu starke arbeitswirtschaftliche
Belastung

36%

6%
B Zu wenig Kundschaft

16%

Abb. 14: Vergleich der speziellen Vermarktungsmdglichkeiten Minimarkthalle/Bauernmarkt und
Mobilverkauf

¥Hinter einer Minimarkthalle bzw. einem Bauernmarkt in loser Kooperation mit Verbrauchermarkten/ Einkaufszentren steht die
Idee, auf Parkplatzen solcher hochfrequentierten Markte ein rein regionales Produktsortiment anzubieten. Vorteile ergeben sich
fur alle Beteiligten: Die Erzeuger profitieren von der hohen Kundenfrequenz der Verbrauchermaérkte/Einkaufszentren, der
Handel kdnnte durch das Frischeangebot aus der Region neue Kunden gewinnen und der Verbraucher spart den Weg zum
Wochenmarkt. Zudem wird der Verbraucherwunsch nach Herkunftstransparenz erfiillt.

%8inter einem Mobilverkauf steht die Idee, in strukturschwachen Gebieten die Dorfbevélkerung mit Produkten aus der Region
zu beliefern. Dies kdnnte mit einem Bestellservice eines regionalen Supermarktes verbunden werden. Wéahrend der Handel und
die Erzeuger vermutlich von Kundenbindung profitieren wirden, sparen die Verbraucher den Weg zu Wochen-/Supermarkt,
und es wird ihren Wiinschen nach Herkunftstransparenz entsprochen.
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Zum Aspekt einer gemeinsamen Elbemarke &ufRerten sich 16 der 20 Betriebsleiter (1999) positiv,
wobei in diesem Zusammenhang von Seiten der Landwirte das Problem der Schadstoffbelastung
der Elbe angesprochen wurde. Dies kdnnte sich negativ auf das Image von Lebensmitteln aus
dem Elbetal auswirken. Der Schadstoffgehalt des Flusswassers ist zwar seit Grenzoffnung
drastisch gesunken, erlaubt aber wegen noch immer zu hoher Hexachlorbenzolwerte zur Zeit
noch keine Berufsfischerei. Dieses Problem soll jedoch bis 2003 durch Kanalisationssanierungen
gelost werden (WMBURGER ABENDBLATT vom 22.11., S. 21). Das Image des Elbetals und der
dort produzierten Nahrungsmittel scheint trotz vergangener starker Schadstoffbelastungen der
Elbe dennoch positiv (vgl. Kap. 2.1.2.1).

Zwischenergebnis

Das niedersachsische Elbetal ist eine strukturschwache, landwirtschaftlich gepragte, landliche
Region mit hohen Produktions- und geringem Absatzpotential. Vorteilhaft erweist sich allerdings
die Néhe zu den beiden Kaufkraftzentren Liineburg und Hamburg. Zudem ist diese Region durch
ihren Artenreichtum wertvoll fir den Naturschutz und in diesem Zusammenhang von der
UNESCO anerkannt als ,Biosphéarenreservat'.

Die Schwerpunktprodukte der landwirtschaftlichen Erzeugung sind Fleisch, Milch, Getreide und
Kartoffeln. Dies sind auch die Produkte, die fur eine Vermarktung in dem zu entwickelndem
Marketing-Konzept in Frage kommen. Die Mehrzahl der befragten Landwirte ist an einem
Marketing-Konzept fir ,naturschutzgerecht’ erzeugte Lebensmittel interessiert, und einige der
Betriebsleiter kdnnen sich auch vorstellen, in diesem Rahmen mit anderen Landwirten, aber auch
mit nachgelagerten Stufen zu kooperieren. Auch besteht bei einigen Interesse an der
Entwicklung einer gemeinsamen Elbe-Marke.

2.3 Starken-Schwachen- und Chancen-Risikenanalyse

Dieses Kapitel fasst die Ergebnisse der Situationsanalyse strukturiert nach Starken und
Schwachen (SLab. 24) sowie Chancen und Risiken (s.

Tab. 25) einer Regionalvermarktung im niedersachsischen Elbetal zusammen und prift im
Anschluss, ob die in Kapitel 1.genannten Voraussetzungen fir eine Erfolg versprechende
Regionalvermarktung gegeben sind.
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Tab. 24: Starken- und Schwéachenanalyse

Starken

Schwéchen

Produktion und Produkte

Hoher Anteil an Landwirtschaft mit
hoher Produktionskapazitat fur
Milch und Getreide

Grol3teil der Ackerflachen mit hoher

Bodenfruchtbarkeit flir Weizen
(Ertrag @ 80 dt/ha)
Vorhandene Obst- und

Gemuseflachen (wenn auch wenige)

sind traditionelle Anbaugebiete
Amt Neuhaus: viele Betriebe mit
GroRenvorteilen

Vorhandene Gebaude fir eventue
Hofverarbeitung

lbe

Begrenzte Produktions-
kapazitaten fur Obst und
Gemiuse

Geringer Flachenanteil mit
Eignung fur Kartoffelanbau
Kleinflachige sehr stark
wechselnde Bodenverhéltnis
erschweren standortgerechte
Bewirtschaftung

Langfristige Lieferbindung (z.
B. mit Molkereien)

Existenz verschiedener
Elbemarken und einer Vielza

5€

—

von Regionalmarken
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»  Geringer Bekanntheitsgrad des
Begriffs ,Biospharenreservat’

* Nahe zu einem geplanten
Endlager fur radioaktive
Abfalle (Gorleben)

e Emissionseintrag durch
Uberschwemmungen der Elb

Quelle: ERZEUGERBEFRAGUNG, 1999 u. 1998, KONSUMENTENBEFRAGUNG, 1999, LA, 2000 u. NMU, 1995c, S. 13 -
39 - eigene Zusammenstellung
Teilweise
Betriebdeitung Produktio
+  Teilweise o
Tab. 25: Chancen- und Erfanund Risikenanalyse
in verschie
 Telweise
Direktverr
e Telweise
(finanziell
e Telweise
Engagen
Vermarktt
Nahe zu |

Marktndhe und
Vermarktungsstrukturen

Positives
Attraktivitat der Region |¢ Besondel
und der dort produzierte Natursch
Lebensmittel Nutzungs
faunistisc
erkennun
e Hoher Be

Elbetals i
e Tourismu
(z. B. Rac

=
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Chancen

Risiken

Produkte

Bessere Qualitat durch
Qualitatsmanagement

Bessere Fleisch- und Milchqualit
bezogen auf
Weidehaltung
gesundheitlichen Grinden — héhe
Anteil ungesattigter Fettsauren)
Moglicherweise wirzigerer Kase
durch Verflitterung von Krauterheu
Herausragende Fleischqualitat dur
frihreife Rinderrassen wie z. B.
Aberdeen Angus (hohe
Leichtkalbigkeit und bei mageren
Bdden keine Verfettung)
Erweiterung des Produktsortiments
durch Erweiterung der Region
entlang der Elbe bis zum
Kaufkraftzentrum Hamburg
Kennzeichnung — z. B. Schaffung
einer einheitlichen Elbemarke

at

Inhaltsstoffe  durch
(insbesondere  aus

rer

Unzureichende Qualitat fir
spezielle Vermarktung (z. B.
Problem: Wahl der Rinder-
rasse, wenn das Ziel ist, gute
Qualitaten bei Fleisch und
Milch zu erzeugen. Un-
abhangig von der Milch-
produktion ist schon mit
spatreifenden Fleischrinder-
rassen wie Fleckvieh oder
Charolais die Fleischqualitat
minderwertig: zu wenig Fett,
zu schlechte Marmorierung
und zu trocken)

Zu enges Produktsortiment,
durch zu starke Einschranku
der Region

=

Politisch-rechtliche
Rahmenbedingungen

Forderungsmdglichkeiten (s. Kap.
2.2.1)

a) Produktion: 1257/99: Proland
Schwerpunkte | und Il (Naturschut
und Okologischer Landbau),
1259/99, 1260/99,

b) Vermarktung: 1257/99: Proland
Schwerpunkte | und Il, 2826/00, un
zentral-regionales Marketing (CMA
Marken- und Kennzeichnungs-
schutzmdéglichkeiten durch:
Markengesetz, Gesetz gegen
unlauteren Wettbewerb (UWG),
EWG VO 2081/92 und 2092/91

Unsichere Forderungs-
moglichkeiten bei
Nichtanerkennung nach der
VO 2081/92

Eventuell wettbewerbs-
rechtliche Probleme bei
Verbindung von Herkunft ung
Qualitat: VO 2081/92
Eventuell wettbewerbs-
rechtliche Probleme mit
Herausstellung des Natur-
schutzaspektes: VO 2092/91

Gesundheitsbewusstsein, Wellnes:
Erlebniseinkauf und Convenience
(Convenienceprodukte und bequen
Einkaufsmdglichkeiten wie z. B. e-
commerce oder Minimarkthallen va
Verbrauchermarkten)
Verbraucherunsicherheit durch
Lebensmittelskandale und

Gentechnik

Wettbewerber Unique Selling Position - keine » Konkurrenz durch andere
direkten Wettbewerber bei Regionalvermarktungs-
Herausstellung der Produktion im programme in den
Schutzgebiet/Biosphéarenreservat Kaufkraftzentren
oder der speziellen noch unbekannten Zunehmender Verdrangungst
Produktionsweise wettbewerb durch hohe Sétti
,naturschutzgerecht’ gung und Offnung der Marktg

Verbraucher Verbrauchertrends: Umwelt- und |« Trend zu ,Convenience’

(bequeme Einkaufs-
madglichkeiten: z. B. alles in
einem Laden)
Wiedererkennungsprobleme
der Produkte durch Zeichen-
vielfalt und darausfolgende
Konsumentenverwirrung
Kommunikationsproblem von

,Naturschutz’

Chancen

Risiken \
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V erbraucher (Forts.)

Praferenzen fur Herkunft Elbetal, Misstrauen gegentiber

,naturschutzgerechte’ bzw. Teilflachenumstellung und
artgerechte bzw. umweltschonend Produktqualitat aufgrund
kontrollierte Produktion Kontrollproblematik bei

» Zahlungsbereitschaften fir Herkunft ~ getrennter Erzeugung
Elbetal, ,naturschutzgerechte’ bzw. Sinkender Ausgabenanteil fl

-

artgerechte bzw. umweltschonend Lebensmittel
kontrollierte Produktion e Zunehmende Polarisierung der
* Zunehmende Polarisierung der Kaufer, d.h. u. a. zunehmend
Kaufer, d.h. u. a. zunehmend preisbewusste Kaufer
gualitatsbewusste Kaufer « Uberschatzung der
* Hohe und steigende Kaufkraft der Zahlungsbereitschatft fir
Bevolkerung Herkunft Elbetal, ,naturschutz-

gerechte' bzw. artgerechte
bzw. umweltschonend
kontrollierte Produktion

e Zu hohe Qualitatsanspriche
der Verbraucher in
Verbindung mit mangelnder
Zahlungsbereitschaft

Unternehmen » Praferenzen fur Zusatznutzen wie:|* Zunehmende Konzentration
nachgelagerter Stufen Regionalitat, Natur- und Tierschutz «  Zunehmender Preisdruck
und Okologie * Fehleinschatzung der

» Zahlungsbereitschaften fur Herkunft ~ Marktdynamik
Elbetal, ,naturschutzgerechte’ bzw. «  Zu hohe Anforderungen an
artgerechte bzw. umweltschonend GroRe o. Einheitlichlichkeit
kontrollierte Produktion der Partien, Qualitatsanspriighe

» Kooperationsbereitschaft «  Zu hohe Mindestmengen flr
gesonderte Verarbeitung

e Misstrauen gegentiber
Teilflachenumstellung und
Produktqualitat aufgrund
Kontrollierbarkeit der
getrennten Erzeugung

Quelle: KONSUMENTENBEFRAGUNG, 1999; EXPERTENBEFRAGUNG, 1999/2000; Verordnungen und Gesetze von

Bund und EU; MATTHES, 2000, S. 28ff. und BIEDERMANN, 2000 — eigene Zusammenstellung

Aus den voranstehenden Tabellen ist ersichtlich, dass sowohl einige Starken und Chancen, aber
auch Schwachpunkte und Risiken fur eine Regionalvermarktung im niederséchsischen Elbetal
bestehen. Im Folgenden wird nun gepriuft, ob die beiden in Kapitel 1.4 erwahnten
Grundvoraussetzungen Regionalitat und (objektive) Qualitat erfillt sind und Erfolgspotentiale in
Anlehnung an den regionalen Diamanten (1. Nachfragebedingungen, 2. Unternehmensstrategie,
Struktur und Wettbewerb im Elbetal, 3. verwandte und unterstitzende Branchen, 4.
Faktorbedingungen sowie als Rahmenbedingungen der Einfluss von Staat und
Zufallsvorkommen) ein Regionalmarketing im Elbetal aussichtsreich erscheinen lassen.

Den Grundvoraussetzungen Regionalitat und Qualitdt kann im Elbetal durchaus entsprochen
werden. Die Untersuchungen zeigen fur die Region ein positives Image, unterstitzt durch einen
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hohen Bekanntheitsgrad'® sowie als Besonderheit einen hohen Anteil an Naturschutzflachen
und die Anerkennung als Biospharenreservat (s. Kap. 2.1.2.1). Eben dieser hohe Anteil an
Naturschutzflachen eignet sich, um gerade in dieser Region besonders hochwertige Produkte
durch eine umweltschonende Bewirtschaftung zu erzeugen.

Mit Blick auf Erfolgspotentiale flr eine Regionalvermarktung, also auf mogliche
Wettbewerbsvorteile in Anlehnung an den regionalen Diamanten, ergibt sich folgendes Bild:

1. Nachfragebedingungen

Die Verbraucher im Mittelpunkt des Nachfragepotentiatsen positive Einstellungen (Image)
sowohl gegenuber dem Elbetal als auch gegeniber ,naturschutzgerecht' erzeugten
Nahrungsmitteln erkennen und zeigen teilweise auch deutliche Praferenzen und
Zahlungsbereitschaften fur diese Produkte (s. Kap. 2.1.2.1). Diese positiven Voraussetzungen
sind auch teilweise unter Unternehmen der nachgelagerten Stufen zu finden (s. Kap. 2.1.2.2), so
dass aus Nachfragesicht eine Regionalvermarktung ,naturschutzgerechter’ Nahrungsmittel
durchaus Erfolg versprechend erscheint.

2. Unternehmensstrategie, Struktur und Wettbewerb im Elbetal

Ob diese Determinante positiv auf eine Regionalvermarktung im Elbetal wirkt, hangt im
wesentlichen von einer marktorientierten Unternehmensfiilhrung mit Hilfe eines Marketing-
Konzepts ab. Entscheidend ist dabei auch die Initiative, das Engagement und die
Kooperationsbereitschaft der Betriebsleiter im Elbetal. Beispielsweise kdnnten Konkurrenten zu
Kooperationspartnern werden und damit den Wettbewerb verringern und die Angebotsstruktur
durch gemeinsame Angebotsplanung verbessern. Zudem koénnte der hohe Anteil der
Naturschutzflachen genutzt werden, um durch ,naturschutzgerechte' Produktion eine strategische
Unique Selling Position (USP) zu erreichen. Da die Ausgangslage durchaus vielversprechend
erscheint, sind diese und einige weitere der bestehenden Mdglichkeiten zur Einflussnahme auf
den Erfolg einer Regionalvermarktung im Kapitel 3 dieses Berichtes im Rahmen eines
Marketing-Konzepts vorgestellt.

3. Verwandte und unterstitzende Branchen

Da sowohl auf der Nachfrage- als auch auf der Angebotsseite teilweise
Kooperationsbereitschaften auch mit der Méglichkeit eines gemeinsamen Qualitdtsmanagements
vorhanden sind, bestehen auch in diesem Bereich durchaus gute Voraussetzungen fir ein
Regionalmarketing von ,naturschutzgerecht' erzeugten Nahrungsmitteln (s. Kap. 2.1.2.2 u.
2.2.2.2).

%¥pas niedersachsische Elbetal ist unter 80 % der Befragten bekannt. Von den verbliebenen 20 %, die nichts mit dem Begriff des
niedersachsischen Elbetals verbinden, stammt die Halfte aus Hamburg, ein Drittel aus Lineburg und ein Sechstel aus der
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4. Faktorbedingungen

Der Standort weist neben einigen Starken fur eine Regionalvermarktung insbesondere im
Bereich der Standortattraktivitat fir Tourismusnutzung, durch seine geographischen Lage in der
Nahe von Kaufkraftzentren und seine Anerkennung als Biospharenreservat auch einige
Schwachen auf (vglTab. 24). Insgesamt scheint er jedoch — wie schon erwahnt - gerade wegen
der hohen Naturschutzflachenanteile durchaus geeignet, um dort hochwertige Produkte durch
eine ,naturschutzgerechte’ Produktion zu erzeugen. Inwieweit einige der aufgezeigten
Schwachen aus Tabelle 21 begrenzt werden kdnnen, wird in Kapitel 3 (Absatz produktpolitische
Instrumente) dargestellt.

Rahmenbedingungen - Staat und Zufall

Erganzt werden die genannten Erfolgspotentiale noch durch den Staat, der durch
Forderungsmoglichkeiten positive Rahmenbedingungen fiir eine ,naturschutzgerechte’
Produktion und regionale Vermarktung schafft (s. TabKzp,. 2.2.1u. NNA, 2001, Kap. 6.4).

Eine weitere zu beachtende Rahmenbedingung ist die wieder aktuelle BSE-Krise, die einerseits
insgesamt zu einem deutlichen Riuckgang der Rindfleischnachfrage als einem der Hauptprodukte
der landwirtschaftlichen Produktion im Elbetal fihrte, aber zugleich auch einen starken Anschub
der Oko-Nachfrage verursachte. Vor diesem Hintergrund sollte im Rindfleischbereich der
Okologischen Produktion der Vorzug gegenuber einer ,naturschutzgerechten‘ gegeben werden.

In dem in Kapitel 3 folgenden Marketing-Konzept gilt es, die Starken und Chancen zu nutzen
und die Schwachen und Risiken — soweit moglich — zu begrenzen fegle®d 1998, S. 103).

Zu einer erfolgreichen Regionalvermarktung wird dann neben einem Marketing-Konzept im
wesentlichen noch Engagement und Initiative aus der Region, unternehmerische Personlichkeit
sowie eine gute Organisationsstruktur benétigt (vgescB et al., 2000, S. 48f;
BESCH/HAUSLADEN, 1999, S. 26 u. 37ff.; RiH-KAMPE, 2000, S.23 u. 'MTHGEN et al., 1999, S.

170ff. vgl. a. Kap. 2.2.1). In der Anfangsphase der Umsetzung sollten bei drohendem Misserfolg
insbesondere folgenden Bereichen besondere Aufmerksamkeit gewidmet werden (absteigende
Reihenfolge): Kommunikation, Kooperation, Akzeptanz, Preisfindung, Finanzierung,
Anbaurichtlinien und Personlichkeit als sogenannter ,Motor’ der RegionalinitiatizecBet

al., 2000, S. 50).

Region selbst (Konsumentenbefragung, 1999).
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3. Konsequenzen fur die Entwicklung einer Marketing-Konzeption
fur ,naturschutzgerecht’ erzeugte Nahrungsmittel aus dem nieder-
sachsischen Elbetal

Aufbauend auf der vorangegangenen Uberprifung der Erfolgspotentiale fiir eine
Regionalvermarktung im Elbetal auf Basis der Starken-Schwéachenanalyse und Chancen-
Risikenanalyse wurden die gewonnenen Informationen fir die Erarbeitung einer regionalen
Marketing-Konzeption eingesetzt. Dazu gehdren die Festlegung von Marketingzielen
(Wunschorte’), die Ableitung von Marketingstrategien (,Route’) und die Anpassung von
Instrumenten, dem so genannten Marketingmix (,BeforderungsmittedOr(@zr, 1998, S. 5).

3.1 Entwicklung von Marketingzielen und -strategien

3.1.1 Marketingziele

Mit Blick auf die Voraussetzungen im niedersachsischen Elbetal wird zunachst als sogenannte
Corporate Identity fir eine moégliche regionale Erzeugerinitiative ,Erhalt von Landwirtschaft und
Naturschutz im Elbetal* vorgeschlagéh Auf diese Weise lassen sich die Produzenten und ihre
Einstellung sowie ihre Produkte einschliel3lich Produktionsweise beschreiben QapHIK

1994, S. 28f.).

Daran angelehnt werden auf der n&chsten Stufe als Oberziele ,Erhalt und Pflege der
Kulturlandschaft und Wertschoépfung in der Region' formuliert. Fir die Unterziele wurde in
Anlehnung an andere regionale Initiativen eine Gliederung in 6konomische, soziale und
Okologische Ziele vorgenommen.

Als o©konomische Ziele erscheinen Absatzsicherung und Einkommenserhaltung fur die
Landwirtschaft besonders wichtig. Diese konnten durch Offnung neuer Absatzkanile sowie
durch Produktdifferenzierung und Marktorientierung mit Hilfe hochwertiger Produkte und
Kooperationen mit Unternehm@f der nachgelagerten Stufen erreicht werden. Wie in &hnlich
gelagerten Projekten sollte nicht unbedingt von einer Einkommenserhdhung fir die Landwirte
ausgegangen werden. Diese ist von vielen Faktoren abhangig. Zum einen von den
Produktpreisef* und damit von der Konkurrenz, der Zahlungsbereitschaft der Nachfrager und
den Produktionskosten. Die Produktionskosten wiederum stehen in engem Zusammenhang mit
dem Produktsortiment und der -qualitat und damit mit Mdglichkeiten der Kosteneinsparungen
durch spezialisierte Produktion und verbesserte Logistik als auch mit den Anforderungen der
Nachfrager in Bezug auf Produktionsrichtlinien, Kontrollen etc. Im Rahmen der
Zahlungsbereitschaft nehmen auch Marktmacht und das Verhandlungsgeschick der Unternehmer

®Eine cooperate Identity sollte tibergreifend sowohl fiir die Produkte (Produktion und Produktgestaltung) und die Mitarbeiter als
auch fur die Kommunikation (s. Absatz Kommunikation) der Produkte stehen R@pHK 1994, S. 28f.).

20Nach HenscHE et al. (1993, S. 224) sind horizontale und vertikale Kooperationen fiir Regionalkonzepte unerlasslich.

Y5, a. VeNs, 2000, S. 319ff.
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einen nicht unwesentlichen Stellenwert ein. Ferner spielen noch die Organisationsstruktur und
somit Transaktionskosten eine Rolle fir das Einkommen der Landwirte und nicht zuletzt wird es
auch von Forderungsmoglichkeiten sowie anderen politischen Rahmenbedingungen beeinflusst.

Soziale Zielsetzungen kénnten die Erhaltung und Schaffung von Arbeitsplatzen in der Region
sein und damit der Fortbestand bauerlicher und handwerklicher Betriebe im Elbetal. Es sollten
auch Unternehmen, Organisationen, Verbande etc. aufRerhalb der Ern&hrungsbranche
eingebunden werden, um auf diese Weise ein regionales Netzwerk zu schaffen und
Synergieeffekte z. B. in der Kommunikation zu nutzen. Dies sollte im Elbetal insbesondere in
Kooperation mit vorhandenen regionalen Initiativen geschehen (s. Kap. 2.2.2.1).

Als o©kologische Zielsetzung eignen sich in dieser Region in erster Linie der Natur- und
Tierschutzaspekt und damit der Erhalt der Artenvielfalt, Biotopvernetzung und die artgerechte
Tierhaltung. Selbstverstandlich geht es wie in anderen Regionalprojekten zudem auch um kurze
Transportwege. Ein weiteres eher 6kologisch-kulturelles Ziel kbnnte auch in der Erhéhung der
Lebensqualitat durch  Bewusstseinsforderung/Sensibilisierung  der  Bevolkerung  fur
Naturerlebnis, Traditionen und einem saisonalen und heimischen Lebensmitteleinkauf bestehen.

Es handelt sich bei dem hier aufgestellten Zielsystem um meist harmonische Beziehungen, da
sich verschiedene Ziele gegenseitig unterstitzen. Eine Operationalisierung der Ziele kann beim
derzeitigen Stand des Gesamtprojektes indessen nicht geleistet werden.

3.1.2 Marketingstrategien

Die Festlegung der strategischen Richtungen zur Erreichung der eben genannten Ziele erfolgt in
Anlehnung an BCkER (1998, S. 148) strukturiert nach Entscheidungen Uber Produkt und Markt
(Marktfeldstrategie), die Art der Beeinflussung des Marktes (Marktstimulierungsstrategie),
potenzieller Kunden (Marktparzellierungsstrategie) und Uber das Vermarktungsgebiet
(Marktarealstrategie).

Mit dem Ziel, die Produktion der landwirtschaftlichen Betriebe im Elbetal an
Naturschutzkriterien auszurichten und sich damit auf dem ,gegenwartigen* Markt, dem
Lebensmittelmarkt, von anderen Erzeugern durch Vermarktung von Nahrungsmitteln mit
Zusatznutzen abzusetzen, handelt es sich um eine Marktdurchdringungsstrategie (Ebene der
Marktfeldstrategie).

Da Praferenzen fur Produkte mit Zusatznutzen im Bereich der Produktion unter
Naturschutzaspekten sowie der Herkunft Elbe vorliegen und den Landwirten bei der Produktion
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unter Naturschutzkriterien hohere Kosteff? entstehen, scheidet der Preiswettbewerb als Mittel
zur Marktbeeinflussung aus und es kommt nur eine Praferenzstrategie fir eine Regionalinitiative
im Elbetal in Frage (Ebene der Marktstimulierungsstrategie).

Die Ergebnisse der Befragungen zeigen, dass ,naturschutzgerecht' erzeugte Produkte aus dem
niedersachsischen Elbetal zwar durchaus zu Préferenzen und Zahlungsbereitschaften fihren,
aber eben lediglich bei einem bestimmten Kaufersegment (s. Absatz Kommunikationspolitik). Es
bietet sich also an, die Marketinginstrumente gezielt an potenziellen Kaufern auszurichten und
somit eine Marktsegmentierungsstrategie zu verfolgen (Ebene der Marktparzellierungsstrategie).

Mit dem Ziel, die Wertschopfung in der Region zu erhdhen und bei Verbrauchern den Bezug zur
Region als Praferenzkriterium zu verwenden, ist der Absatzraum von vornherein stark
eingeschrankt. Eine Regionalinitiative aus dem niedersachsischen Elbetal sollte folglich in der
Region und aufgrund des vorhandenen Produktionspotenzials vor allem auch in nahe gelegenen
kaufkraftstarken stadtischen Zentren, also Hamburg und Lineburg, vermarkten (Ebene der
Marktarealstrategie).

Schematisch ergibt sich damit fUe&ERS Strategieraster folgendes Bild (s. Abb. 14).

Strategieebenen Strategievarianten
Marktfeld- Marktdurchdringungs- | Marktentwicklungs- | Produktentwicklungs- | Diversifikations-
strategie strategie (gegenwartige strategie strategie strategie

Produkte mit Zusatz-
nutzen angeboten aui
gegenwartigen Marktery)

A
Marktstimulierungs- Praferenzstrategiger uhend auf Herkunft Preis-Mengen-Strategie
strategie Elbetal und ,naturschutzgerechte' Produktion)
I
Marktparzellierungs- Massenmarktstrategie Segmentierungsstrategie
strategie (total) (partial) (total) (partial — Zielgruppe
L mit 0. g.
4/A/ Praferenzeh
Marktareal- Lokal | Regiona (Elbetal | Uber- | National | Multi- Inter- | Weltmarkt
strategie und nahe gelegeneregional national | national
Kaufkraftzentren)

Abb. 74: Mogliche Strategiekombination fur ,naturschutzgerecht’ erzeugte Produkte aus dem
niedersachsischem Elbetal

22Es wird von héheren Produktionskosten ausgegangen, da neben vermutlich héheren Kosten fiir die Produktion (je nach
Naturschutzleidbild — wvgl. NNA, 2001, S. 156), definitiv hohere Transaktionskosten fir die Kontrollen der
Produktionsrichtlinien anfallen wiirden.
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BECKER, 1998, S. 352, 363, 369

3.2 Ausgestaltung eines M arketingmix

Die vorgeschlagene Strategiekombination ist im Rahmen des so genannten Marketingmix am
Markt umzusetzen. Daraus folgt, dass sich die Marketinginstrumente (vgl. Abb. 15) auf die
Verwirklichung einer Regionalmarkenpolitik konzentrieren sollten.

Strateqgie-Umsetzuna

=

1. Prodiikt

___—1 2. Digtribution
M ar ketingmix

'\
3 Preis }/ \{ 4 Komminikation

Abb. 15: Strategieumsetzung mittels M arketingmix
Quelle: Eigene Darstellung

1. Produktpolitische Instrumente

Die kundenorientierte Ausgestaltung des Produktangebots einschlie3lich Produktprogramm,
Verpackung, Design und Markierung stellt in dieser Arbeit den Dreh- und Angelpunkt und wird
daher als erstes und am intensivsten diskutiert. Im Rahmen einer Regionalmarkenpolitik mit dem
Angebot ,naturschutzgerecht' erzeugter Produkte kann dem Verbraucherwunsch nach regionaler
Herkunft und umweltschonender Produktion entsprochen werden. Jedoch kommt diesen beiden
Aspekten beim Einkauf von Lebensmitteln lediglich ein zweitrangiger Stellenwert zu
(KONSUMENTENBEFRAGUNG, 1999;v. ALVENSLEBEN, 2000, S. 14f. und WTHGEN et al., 1999a:

245). Demzufolge sollten bei der Gestaltung des Produktangebots fir ein Markenprodukt aus
dem Elbetal neben der Herkunft und dem Naturschutzaspekt, vor allem auch die — im
Allgemeinen - fur Verbraucher wesentlichsten Kaufkriterien beim Lebensmitteleinkauf erfillt
werden. Dazu zahlen genuss- und gesundheitsorientierte Aspekte wie Geschmack, Frische sowie
gesund, frei von Rickstanden und nicht gentechnisch ver&fd&ONSUMENTENBEFRAGUNG,

1999;v. ALVENSLEBEN, 2000, S.14f.; KmMm et al., 1997, 10, 36; WTHGEN et al. 1999a, S. 245

und WIRTHGEN et al. 1999b, S. 143). Wichtig erscheint zudem, dass die Produktion einer
Kontrolle unterliegt (KONSUMENTENBEFRAGUNG, 1999; HENSCHE et al., 1999, S. 57 wu.
HORMANN/LIPS, 1996, S. 560). Empfehlenswert st ein stufentbergreifendes
Qualitatskontrollsystem von der Produktion bis zur Ladentheke, so dass eine — fur die
Verfolgung einer Markenpolitik notwendige — mdglichst gleich bleibende hohe Qualitat erzielt
werden kann. Dazu sind vor allem vertraglich festgelegte, mit den Abnehmern abgestimmte,
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nachprifbare Herkunfts-, Produktions- und Qualitatskriterien zu definieren, die von einer
unabhangigen Organisation wie z. B. dem Amt fur Agrarstruktur, zu kontrollieren sind.

Es gibt grundsatzlich zwei Mdglichkeiten, den Herkunftsaspekt tberprifbar festzulegen: Zum
einen die Begrenzung der Produktion - und wenn mdoglich auch der Verarbeitung - auf ein
historisch oder kulturell gewachsenes Gebiet — in diesem Fall auf das Biospharenreservat - und
zum anderen eine Kilometerbegrenzung fur den Transport der Produkte. Beide sind fir das
Elbetal vor allem vor dem Hintergrund der damit verbundenen Produktpalette und der zur Wahl
stehenden Produktkennzeichnungen zu diskutieren.

Mit Blick auf die ungunstigen Produktions- und Vermarktungsstrukturen im Elbetal (grof3teils
kleinstrukturierte  landwirtschaftliche Betriebe, schmales Produktprogramm, wenig
Erzeugerzusammenschlisse, Marktferne) und unter Beriicksichtigung der Tatsache, dass viele
Regionalprojekte an einem zu engen Produktprogramm scheiteTmgéRNG, 1999), erscheint

hier eine historisch und kulturell gewachsene Gebietsabgrenzung wegen der damit verbundenen
zu engen Produktpalette (schwerpunktmafdig Milch, Fleisch und Getreide) fur eine
Regionalvermarktungskonzeption ungeeignet.

Vor dem Hintergrund der Produktkennzeichnungsmaoglichkeiten im Regionalmarkenbereich
erscheint es allerdings zunachst ratsam, eine traditionell eindeutig abgegrenzte Region zu
wahlen. Denn nur auf dieser Basis ist eine Anerkennung nach der EWG-Verordnung 2081/92
zum Schutz der geographischen Herkunft moglich und diese ist zuklnftig eventuell
Voraussetzung fur eine Forderung im Rahmen des zentral-regionalen Marketings der CMA.
Jedoch kommt eine solche Anerkennung auf Grund der weiteren Bestimmungen im Rahmen der
Verordnung ohnehin bei strenger Auslegung allenfalls flr extensiv erzeugtes Rindfleisch aus
dem Elbetal in Frag&'.

Ein weiterer Aspekt im Kontext der Produktauslobung betrifft die Maoglichkeiten eines
gemeinsamen Logos fir Produkte aus dem niedersachsischen Elbetal. Zieht man die Grenzen der
Produktionsregion tber die des Biospharenreservats hinaus, so entfallt vermutlich die Option das
Biospharenreservats-Logo ,Elbtalaue’ mit zu nutzeoH(8ZGEBIETSVERWALTUNG, 2000§%
Allerdings ist dies auf Grund man QKISUMENTENBEFRAGUNG, 1999) ohnehin nicht
empfehlenswert. Ferner zeigt diese Erhebung, dass die Befragten aus Hamburg und Liineburg
vielfach das niedersachsische Elbetal — beschrieben als das Elbetal zwischen Dannenberg und

2pas Stichwort ,gentechnikirei’ scheint beispielsweise bei der Nachfrage nach ,Oko-Produkten‘ eine entscheidende Rolle zu
spielen (vgl. AE43/00 vom 23.10.2000, Lb. 1).

2Eine Anerkennung nach der EWG-VO 2081/92 setzt voraus, dass sich eine besondere Qualitét aus der Herkunft der Produkte
ergibt. Es liegen Untersuchungen vor, die auf Qualitédtsunterschiede hinsichtlich eines héheren Anteils ungeséattigter Fettséauren
bei extensiver Rinderhaltung hinweisen (sa1vHEs, 2000). Nahere Informationen zur EWG-VO 2081/92 finden sich bei
BECKER/BENNER (2000) und dem Verordnungstext:
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Lauenburg — mit Elbe-Obst sowie mit dem Alten Land und den Vier- und Marschlanden
assoziieren. Dieses Ergebnis weist darauf hin, dass potenzielle Verbraucher die Grenzen des
niedersachsischen Elbetals geographisch nicht genau kennen und vermutlich eher eine weiter
gefasste Region damit verbinden. Vor diesem Hintergrund erscheint es fur ein
Regionalmarketing im Elbetal nicht von Vorteil, sich an die genauen Gebietsgrenzen zu binden.

Vielmehr bietet sich hier eine Kilometerbegrenzung — z. B. vom Erzeuger bis zum Verbraucher —
als die geschicktere Losung an. Denn auf diesem Wege koénnten die sudlich vom
Kaufkraftzentrum Hamburg an der Elbe liegenden Obst- und Gemuseanbaugebiete - Vier- und
Marschlanden als auch das Alte Land - durchaus miteinbezogen und somit das
Schwerpunktprogramm (Milch, Fleisch und Getreide) aus dem Biospharenreservat mit Oobst
und Gemiuse erganzt werden.

In Anlehnung an die obige Diskussion und Ergebnissen aus verschiedenen Expertenrunden unter
Beteiligung von Landwirten werden aus Marketingsicht fir eine Regionalinitiative im Elbetal
vorlaufig folgende kontrollierbare Anforderungen an den Herkunftsaspekt vorgeschlagen:

Produktion und Verarbeitung im Elbetal (Bezugsraum Metropolregion Hamburg — Lebensader Elbe)

Beschrankung des Transportweges vom Landwirt bis zum Verbraucher auf maximal 250 Kilometer.

Mit Blick auf den Naturschutzaspekt und darauf beruhende Uberprifbare Produktionsrichtlinien
ist zunachst zu klaren, ob sich neben dem 6kologischen Landbau eine andere umweltschonende
Produktionsweise Erfolg versprechend positionieren lasst. Aus Marketingsicht sollte eine
Produktion unter Naturschutzauflagen an die Richtlinien des Okolandbaus angelehnt werden.
Denn diese Produktionsweise ist zumindest bei einem wachsenden Segment der Konsumenten
bekannt und mit Praferenzen belegt. Und zuséatzliche Naturschutzauflagen sind durch
Naturschutzprogramme zumindest teilweise finanzierbar. Da sich in den Gesprachen und
Befragungen mit den Landwirten jedoch herausstellte, dass mehrheitlich der Okolandbau
eigentlich nicht in Frage kommt, sondern - wenn tberhaupt - ausschliel3lich Naturschutzkriterien
im Vordergrund stehen sollen, wurde im Rahmen dexdkMENTENBEFRAGUNG (1999) auch

ein Praferenztest vorgenommen, der den Nutzen verschiedener umweltschonender
Produktionsweisen aus Sicht der Verbraucher untersucht. Verglichen wurden die
Nutzenerwartungen an die Produktionsweisen ,6kologisch erzeugt, ,naturschutzgerecht erzeugt'
und ,kontrolliert umweltschonend erzeugt’, wobei der Begriff ,kontrolliert umweltschonend
lediglich als Alternative zu ,naturschutzgerecht’ getestet wurde. Die Ergebnisse zeigen, dass —
unabhéngig vom Preis — die Nutzenerwartungen der Verbraucher an die Produktionsweisen

205Die Nutzungsrechte fiir das Biosphérenreservats-Logo liegen bei der Schutzgebietsverwaltung. Derzeit ist nach dortiggedactkanfth nicht geklart, in welchen Bereichen und unter
welchen Bedingungen das Logo verwendet werden darf. Es existieren jedoch neben dem Biospharenreservats-Logo ohnehin BiehLagdereMdglichkeiten einer gemeinsamen
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,0kologisch® und ,naturschutzgerecht' @hnlich hoch sind, jedoch die héchste Nutzenerwartung
eindeutig der Begriff ,kontrolliert umweltschonend' verspricht. Eine erfolgreiche Positionierung
,naturschutzgerecht’ erzeugter Lebensmittel erscheint also durchaus erreichbar, wobei der
Begriffswahl und dem Zusatz ,kontrolliert’ eine wesentliche Bedeutung zukommt. Dies zeigen
neben der Konsumentenbefragung Ubrigens auch die Erhebungen bei Unternehmen der
nachgelagerten Stufen. Bei der Begriffswahl sind jedoch auch Rechtsvorschriften zu beachten.
Sollte sich eine Regionalinitiative fur die Produktion ,naturschutzgerechter* Lebensmittel
entscheiden, so sind bei der Begriffswahl neben dem Aspekt der Kommunizierbarkeit folgende
Gesetze und Verordnungen zu beriicksichtigen: das Markengesetz, das Gesetz gegen unlauteren
Wettbewerb, spezielle Etikettierungs- oder Vermarktungsverordnungen und insbesondere die
EWG Verordnung 2092/91 Uber den 6kologischen Landbau. Laotids (1999) spielt fir den

Schutz von ,0ko-Produkten’ im Rahmen der Verordnung 2092/91 und damit fur die rechtliche
Angreifbarkeit von Auslobungen umweltschonend erzeugter Lebensmittel nicht allein der
Begriff eine Rolle, sondern die gesamte Aufmachung der Produkte.

Nachdem dargelegt wurde, dass eine Erfolg versprechende Positionierung ,naturschutzgerecht'
erzeugter Produkte durchaus mdéglich ist, wird im Folgenden stichpunktartig das System fir den
- innerhalb des Projekts - erarbeiteten Kriterienkatalog fur die Produktion unter
Naturschutzkriterien vorgestellt. Dieser kann als Diskussionsgrundlage mit Produzenten und
anderen an einer Regionalvermarktung Interessierten dienen (s. Anhang 9).

Mindestvoraussetzungen, die fir den ganzen Betrieb gelten

Mindestanforderungen fir verschiedene Produktsparten bzw. Grunland- oder Ackernutzung
Anforderungen an die Wirtschaftsweise auf speziellen Standorten

Anforderungen an Tierhaltung und Futterung

optional angebotene agrar- und umweltpolitische Programme, an denen verpflichtend
teilzunehmen ist.

Die Produktionskriterien werden teilweise strenger und teilweise weniger streng als die
Richtlinien des 06kologischen Landbaus und vor allem regionalspezifisch sein, d. h. den
Besonderheiten des Elbetals Rechnung tragen. (s. Anhang 9).

Neben Naturschutzkriterien sind auch géngige Qualitatskriterien, wie z. B. bei der
Fleischproduktion die Marmorierung etc., festzulegen. Hier sind insbesondere die
Anforderungen der Unternehmen der nachgelagerten Stufen an die Erzeugung zu
berticksichtigen. Nahere Ausfuhrungen dazu finden sich im Kapitel 2.1.2.2. (Absatz
Ernahrungsgewerbe).

Nutzung bestehender Elbe-Marken sind im Absatz zur Produktmarkierung s. S. 136f.. diskutiert.
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Uber die Festlegung der Qualitats- und Regionalitatskriterien hinaus bleiben im Rahmen der
Produktpolitik, um eine Marke zu schaffen, noch Entscheidungen tber das Produktaul3ere, also
Produktverpackung, Design und Markierung, zu treffen. Sie sollten so gestaltet sein, dass sie
positive Assoziationen beim Verbraucher verstarken und fiir diese leicht einpragsam und wieder
erkennbar sind. Da es sich um Produkte mit einem Zusatznutzen im Umweltschutzbereich
handelt und ohnehin beim Verbraucher umweltfreundliche Verpackung im Trend liegen, sollten
auch fir diese Produkte umweltfreundliche gewahlt werden (vwglinHet al., 1997, S. 39;
HaMM, 1991, S. 174; IRTHGEN et al., 1999a, S. 245 undIRVYHGEN et al., 1999b, S. 14%§.

Nicht zuletzt sind dabei auch die Anforderungen der Abnehmer mit einzubeziehen und aus
wettbewerbsrechtlichen Griinden — wie schon erwahnt - eine Ahnlichkeit mit Oko-Produkten zu
vermeiden. Beides gilt im Ubrigen auch fir das Produktdesign und die Markierung. Von
vertiefenden Untersuchungen zum Aspekt der Produktverpackung und des Designs wurde
indessen aus zeitlichen Griinden abgesehen.

Im Rahmen der Produktmarkierung erscheint eine Kennzeichnung durch einen Markennamen
mit Regionalbezug und ein Elbe-Logo sinnvoll, da auf diese Weise eine Beziehung zur
Herkunftsregion hergestellt und ein Imagetransfer ermdglicht wird \(v@lLvENSLEBEN, 2000,

S. 7). Zudem zeigen Ergebnisse einer Befragun@qRIMEEN et al., 1999a, S. 247 — vgl. a.
PEINELT, 1996, 0. S.), dass viele Verbraucher Schwierigkeiten haben, regionale Produkte zu
erkennen und das sich dabei zumeist Markennamen mit Regionalbezug als hilfreich erweisen.

Die Markierung regional erzeugter Lebensmittel wird jedoch zunehmend problematischer.
Einerseits fuhrt die Vielzahl von Zeichen bei Konsumenten zu Unsicherheiten, und andererseits
versto3t die Bewerbung von Herkunft verbunden mit Qualitdt gegen die EU-Verordnung
2081/92, wenn sich nicht unmittelbar aus der Herkunft eine besondere Qualitat der Produkte
ergibt. Auch diesbezugliche 6ffentliche Forderungen kénnen zukinftig vermutlich nur noch bei
Anerkennung nach dieser Verordnung gewahrt wéfdein Anbetracht dessen ware eine
Anerkennung gemal EWG-VO 2081/92 ratsam. Allerdings durfte sie allenfalls — wie schon
erwahnt - fur extensiv erzeugtes Rindfleisch aus dem Elbetal erreichbar sein.

Diese sollten beispielsweise einen moglichst geringen Roh- und Energiestoffverbrauch aufweisen, zu méglichst geringer Luft-
und Wasserbelastung fuhren, ein méglichst geringes Gewicht haben (wegen Transportenergie), eine optimale Nutzung von
Raumkapazitdt ermdglichen, ein mdglichst geringes Entsorgungsproblem darstellen und die Arbeitsumwelt verbessern
(MEFFERT/KIRCHGEORG, 1993, S. 221). Hierzu konnen Oko-Bilanzen als Hilfsmittel zur Beurteilung der Umweltfreundlichkeit
herangezogen werden. So stellt eine Oko-Bilanz im Auftrag des Umweltbundesamtes (UBA) 1994, durchgefiihrt vom
Frauenhoferinstitut fir Materialfluss und Logistik (IML), im Trinkmilchbereich den Schlauch im Vergleich zu dem Karton
oder der Glasflasche (etwa gleichwertig) als besonders 6kologisch heraus (UBA, 1994, o. S.). Eine Studie von 1999,
durchgefiihrt vom Frauenhofer Institut fur Verfahrenstechnik und Verpackung (IVV, 1999, S. 4ff.) vergleicht nochmals den
Karton, und zwar Giebel und Block, mit der Glasflasche, da sich seit der vorausgegangen Untersuchung der Kenntnisstand
erweitert hat. Wiederum kann keine 6kologische Préferenz fur oder gegen Flasche bzw. Karton getroffen werden, allerdings
zeigt sich die Blockverpackung als umweltfreundlicher als die Giebelverpackung, die Differenzen sind jedoch marginal.

2"pje Klarung der rechtlichen Frage steht noch aus.
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In Anbetracht der zunehmender Verbraucherverwirrung sollte durch Kennzeichnung von
Produkten aus dem Elbetal mit einem bestehenden Logo und einer existierenden Marke
entgegengewirkt werden. Durch die Nutzung eines(r) vorhandenen Logos bzw. Marke erhdht
sich zudem dessen bzw. deren Bekanntheit und damit der Wiedererkennungswert. Dazu sind
folgende Markierungen in Betracht zu ziehen. Zunéchst auf EU-Ebene ein Zeichen fir regionale
Produkte, die nach der EWG-VO 2081/92 zum Schutz der geographischen Herkunft anerkannt
sind. Dieses Zeichen wird jedoch bisher wenig verwendRE(BERGER, 2000, S. 19) und wére

auf Grund der Voraussetzungen fur eine Anerkennung gemaf der Verordnung 2081/92 allenfalls
fur extensiv erzeugtes Rindfleisch moéglich und das nur unter der Bedingung, dass diese Produkte
ausschlieRlich im Biospharenreservat produziert werden (vgl. $®.334riiber hinaus sind der

NABU und der DVL seit 1999 bemuiht, ein deutschlandweites Label fir regional und
umweltgerecht erzeugte Produkte zu schaffen. Eine Kennzeichnung mit diesem Zeichen kénnte
gegebenenfalls in Betracht gezogen werden. Zudem sollte aber auf jeden Fall ein Elbe-Logo auf
die Herkunft aus dem Elbetal hinweisen. Allein im niedersachsischen Elbetal existieren zur Zeit
zwei Elbe-Labels, das Mu-Label ,Leben an der Elbe' und das Biospharenreservats-Logo
,Elbtalaue’. Zudem werben ein Naturkostladen und eine Erzeugerkooperative mit der Herkunft
Elbetal, und einige Restaurants versuchen mit dem Pradikat ,Regionale Esskultur' Kunden
anzusprechen.

Hier erscheint einerseits das Logo ,Regionale Esskultur' ungeeignet, da nicht das Elbetal,
sondern die Luneburger Heide beworben wird. Andererseits kommt ein gemeinsames Logo mit
der Erzeugergruppe ,Naturdirekt’ nicht in Frage, da die Erzeugergruppe daran kein Interesse hat
(EXPERTENBEFRAGUNG, 1999/2000). Auch das Biospharenreservats-Logo dirfte ungeeignet sein,
da der Begriff des Biospharenreservats nach den Ergebnissen der Konsumentenbefragung (1999)
im vorgesehenen Absatzgebiet nahezu unbekannt ist und demzufolge einen entsprechend
hoheren Marketingetat erfordern wirde. Dartber hinaus ist noch unklar, ob eine Verwendung im
Lebensmittelbereich Gberhaupt moglich ware und vermutlich ware mit diesem Zeichen auch die
Ausweitung des Produktionsgebietes Richtung Hamburg ausgeschlossen und somit die
Produktpalette sehr begrenzt (s. 0.). Bleibt noch dasuNLogo ,Leben an der Elbe'. Eine
gemeinsame Nutzung dieses Logos erscheint durchaus sinnvoll und\Blenidre zu einer
Kooperation auch bereit @u, 2000).

Das Elbe-Dachzeichen sollte unbedingt mit einem deutlichen Hinweis auf die Art der Erzeugung
versehen werden, da diese einen entscheidenden Einfluss auf die Kaufentscheidung von

Lebensmitteln hat (BNSUMENTENBEFRAGUNG, 1999).

2. Distributionspolitische Instrumente

28p|lerdings ist eine Anerkennung gemaR der Verordnung nicht zwingend mit Nutzung des erwahnten Zeichens verbunden.
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Ausgehend von Nahrungsmitteln mit den speziellen Eigenschaften Herkunft Elbe und
,naturschutzgerechte' Produktion sowie - mit Blick auf das Produktionspotential in der
Erzeugungsregion - von grof3en Produktionsmengen sind fir eine Erzeugergruppe im
niedersachsischen Elbetal Vermarktungswege zu suchen, die zum einen die Vermittlung der
eben genannten produktdifferenzierenden Merkmale erméglichen und zum anderen ausreichend
viele Kaufer erreichen, die Praferenzen und Zahlungsbereitschaften fur diese Produktmerkmale
aufweisen.

Die am haufigsten genutzten Absatzwege im Regionalmarketing sind laut einer bundesweiten
Umfrage von BscH et al. (2000, S. 46 - n = 116) in absteigender Reihenfolge:
Bauernladen/Hofladen, Ernahrungshandwerk, Bauernmarkt, Gastronomie und Einzelhandel. Mit
Ausnahme des Hofladens wurden diese Absatzwege auch fir eine Regionalvermarktung von
Produkten aus dem Elbetal in Betracht gezogen. Der Ab-Hof-Verkauf wurde mangels
Absatzpotential aul3er Acht gelassen, jedoch wurden stattdessen Mdéglichkeiten im Rahmen eines
kooperativen Mobilverkaufs in Kombination mit einem Lieferservice eines regionalen
Supermarkts untersucht. Sowohl auf Seiten der Landwirte als auch auf Seiten der befragten
Verbraucher und Handler in der Region bestand durchaus Interesse an einem solchen
Verkaufswagen. Allerdings ergab ein Expertengesprach mit einer bestehenden Regionalinitiative
vor Ort, dass dieser Absatzweg vermutlich schon nahezu gesattigt ist.

Bauernladen und -markte wurden mit Blick auf die hohen Produktionsmengen im Elbetal und
dementsprechend erforderlichen Absatzmengen in Form eines Kooperationsprojekts mit
hochfrequentierten Einkaufszentren und Verbrauchermérkten in den stadtischen Zentren
Lineburg und Hamburg betrachtet. Dieser Absatzweg ist aus Marketingsicht fur eine
Regionalinitiative der attraktivste und erfolgversprechendste, da er vermutlich die hochsten
Wertschopfungsmaoglichkeiten fur die Landwirtschaft bietet. Zudem ermdglicht er direkten
Kundenkontakt und vélligen Freiraum in der Gestaltung des Verkaufsraumes und somit optimale
Voraussetzungen fir die Kommunikation der regionalen Besonderheiten. Bei den
Expertengesprachen mit Einkaufszentren und Verbrauchermarkten wurden einige interessante
Standorte gefunden, jedoch sind oftmals aus Platzmangel keine Bauernmarkte/-hallen, sondern
lediglich Aktionstage erwinscht. An einem Standort ist allerdings die Integration in eine
vorhandene Markthalle méglich und an einem anderen die Einmietung als so genannter ,Regio-
Bauernladen‘. Die Méglichkeit eines ,Regio-Bauernladens’ ist durch die konstante Prasenz (ganz
jahrlich) und die fehlende Konkurrenz durch eine Markthalle im Center die attraktivste. Ein
Kalkulationsbeispiel (s. Kap. 2.1.2.2, Absatz Handel) zeigt, dass dieser Absatzweg unter den
getroffenen Annahmen auch durchaus Méglichkeiten der Einkommenserhohurfdbietet

2Ein solcher Bauernladen benétigt jedoch ein vollstandiges regionales Produktsortiment. Zudem wird Risikobereitschaft und
Engagement von der Erzeugergruppe erfordert (s. Absatz Produktpolitik). Zu einem vollstandigen Sortiment zahlen auch
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Neben diesen Vermarktungsmoglichkeiten ziehen die befragten landwirtschaftlichen
Betriebsleiter im Elbetal grof3teils auch eine Kooperation mit den nachgelagerten Stufen in
Betracht.

Im Rahmen der Erhebung beim Ernahrungsgewerbe zeigten insgesamt 21 von 29 befragten
Unternehmen Interesse an einer Zusammenarbeit mit einer Erzeugergruppe aus dem
niedersachsischem Elbetal. Davon stammen 5 Unternehmen aus dem Bereich Brot- und
Backwaren, 7 aus dem Fleischbereich und 3 aus der Milchverarbeitung. Es erklarten sich noch 6
weitere Backereien/Muhlen bereit, jedoch nur unter der Voraussetzung, dass 0©kologisch
produziert wird.

Unter den GroRabnehmern konnte ebenfalls Interesse festgestellt werden. Von den 22 befragten
GroRR3kichen aulerten sogar 18 Bereitschaft zur Abnahme von ,naturschutzgerecht' erzeugten
Lebensmitteln aus dem niedersachsischen Elbetal. Und auch der zurzeit stark unter
Wettbewerbsdruck stehende Handel zeigte sich Uberraschend positiv. Immerhin 4

Lebensmitteleinzelhandler und eine Zentrale bekundeten Interesse an einer Listung dieser
Produkte an.

Das Interesse der Unternehmen auf den verschiedenen Stufen ist oftmals an Mindestmengen,
Preise und verschiedene weitere Kriterien gekniipft. Uber Mengen und Preise trafen die
Befragten jedoch nur wenig Aussagen. Die Bedeutung weiterer Anforderungskriterien an eine
Erzeugergruppe wurde kann der Abbildung A 2 im Anhang (7) entnommen werden. Wie eine
vertikale Zusammenarbeit zwischen einer Erzeugergruppe aus dem Elbetal und verschiedenen
Unternehmen der nachgelagerten Stufen letztendlich organisiert sein koénnte, wurde am
Fallbeispiel Rindfleisch — dem regionsstarksten Produkt — untersucht und schematisch dargestellt
(s. Anhang 10, Abb. A3).

3. Preispolitische Instrumente

Im Rahmen der Preispolitik wird in dieser Arbeit lediglich auf die Hauptkomponente, die
Preishohe, eingegangen. Die Preisfindung sollte sich in Anlehnung an das sogenannte
Preisfindungsdreieck im Wesentlichen an Produktionskosten, Zahlungsbereitschaften der
Nachfrager und Konkurrenzpreisen orientieren (sFf&RT, 1998, S. 492ff. und INSCHLAG et

al., 1997, S. 361ff.). Da die wettbewerbsorientierte Preisstellung auf3erordentlich schwer zu
beurteilen ist, u. a. weil als,naturschutzgerecht’ gekennzeichnete Lebensmittel am Markt noch
nicht angeboten werden, richten sich die folgenden Preistiberlegungen nach Produktionskosten

verarbeitete Erzeugnisse wie Brot- und Backwaren sowie Fleisch- und Milchprodukte. Dies kann entweder durch
Lohnverarbeitung oder durch vertikale Kooperation mit interessierten Unternehmen des Ernédhrungshandwerks erreicht werden.
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und vor alem nach der Zahlungsbereitschaft auf allen Vermarktungsstufen®®. Die hoéheren
Produktionskosté' kénnen nur mit Hilfe einer Markenstrategie berwalzt werden. Ob ein
Preisaufschlag durchsetzbar ist, und wenn ja, in welcher H6he, hangt dabei in erster Linie von
der Zahlungsbereitschaft der Nachfrager fir die beiden Zusatznutzen Herkunft Elbetal und
Jnaturschutzgerechte' Produktion %b So zeigt die Verbrauchererhebung (1999), dass die
Befragten in Hamburg, Lineburg und dem Elbetal mehrheitlich durchaus bereit waren, einen
Preisaufschlag fur die Herkunft aus dem Elbetal und die ,naturschutzgerechte* Erzeugung zu
bezahlen. Im Durchschnitt der untersuchten Produkte (Konsummilch, Rindergulasch, Mehl und
Mischbrot) wurde in direkter Befragung ein Preisaufschlag zwischen 30 - 40 % von mindestens
40 % der 600 Befragten ,akzeptiert’. Diese Werte sind mit Vorsicht zu interpretieren, da aus
Prestige-Grinden oftmals Uberschéatzte Betrdge genannt werden. Ein realitdtsnaheres Ergebnis
liefert vermutlich der indirekte Praferenztest im Rahmen der Conjoint-Analyse. Danach wirden
immerhin noch 15 % von 300 Befragten Kartoffeln mit einem Preisaufschlag von 30 % fur die
Herkunft Elbetal kombiniert mit kontrolliert umweltschonender oder ,naturschutzgerechter*
Erzeugung bevorzugt (mit erster Préferenz) katifeuch diese Werte sind vermutlich noch
uberschatzt.

Im Gegensatz zu den Verbrauchern sind die Unternehmen der nachgelagerten Stufen deutlicher
weniger bereit, Aufpreise fur die Regionalitdt und/ oder die ,naturschutzgerechte’ Produktion an
ihre Lieferanten zu zahlen. Im Handel z. B. ist durch den derzeitig herrschenden Preiskampf
nahezu kein Spielraum vorhanden und somit die Chance flir einen Preisaufschlag gering. Dies
spiegelt sich auch in den Ergebnissen der Handelsbefragung wider. Bei allen
Expertengesprachen auf den nachgelagerten Stufen (n = 103) gaben lediglich vier Unternehmen
einen Preisaufschlag von 30 % und mehr an, dies sind zwei Gro3kiichen und zwei Bécker.
Ferner nannten 6 Grol3kiichen, zwei Backer, drei Fleischereien und eine Molkerei Aufpreise
zwischen 5 - 20 %. Diese Ergebnisse zeigen, dass die Zahlungsbereitschaft bei Unternehmen der
nachgelagerten Stufen ein schwieriges Thema ist, zumindest wenn fur die Untersuchung — wie in
diesem Fall - keine reellen Produktbeispiele zur Verfigung stehen. Es kann - auch in Anlehnung
an KULLMANN/GRABENER (2000, S. 62) vermutlich mit Aufpreisen der nachgelagerten Stufen

zwischen 5 % und 30 % gerechnet werden. Auf Grund der Umfrageergebnisse bei Verbrauchern

und Unternehmen der nachgelagerten Stufen ist bei derzeitigen Wettbewerbsverhaltnissen im
Rahmen der Absatzwegentscheidung davon auszugehen, dass die Direktvermarktung z. B. in

295 gibt Hinweise auf Preise fiir Produkte aus anderen Biospharenreservaten wie z. B. der Rhén, der Schorfheide-Chorin und
Sachsen-Anhalt. Auch hier handelt es sich um eine Spannweite zwischen Preisen fuir konventionell und 6kologisch produzierte
Lebensmitteln.

ZEs wird von hoheren Produktionskosten ausgegangen, da — wie schon erwahnt - neben vermutlich hdheren Kosten fiir die
Produktion (je nach Naturschutzleidbild), definitiv h6here Transaktionskosten fiir die Kontrollen der Produktionsrichtlinien
anfallen wirden.

22F{ir die Zahlungsbereitschaft der Verbraucher sind vor allem die Qualitat und das Image der Produkte bedeutsam (vgl.
TROMMSDORFF, 1993, S. 149 — s. a. Abschnitt Kommunikation).

Z3Der genannte Wert bezieht sich lediglich auf 300 Befragte, die Halfte aller Befragten, da der Préferenztest zur Halfte mit
Preisangabe und zur Halfte ohne Preisangabe durchgefihrt wurde.
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Form von ,Regio-Bauernldaden' die besten Chancen zur Realisierung hoherer
Wertschopfungspotentiale fir die Landwirtschaft bietet. Dies ergibt sich durch die Ubernahme
zusatzlicher  Dienstleistungen (Handelsfunktionen) in  Verbindung mit vermutlich
vergleichsweise hoheren Verkaufspreisen an die Verbraucher (s. a. Absatz Distributionspolitik u.
Kalkulationsbeispiel in Kap. 2.1.2.2). Hier wird deutlich, dass die Frage der Zahlungsbereitschaft
auch vom jeweiligen Absatzweg abhangt.

4. Kommunikationspolitische Instrumente

Der Kommunikationspolitik und damit der Werbung, Verkaufsférderung und
Offentlichkeitsarbeit (BckeR, 1998, S. 565) wird im regionalen Marketing eine sehr hohe
Bedeutung beigemessen (vgl. EBH/HAUSLADEN, 1999, S. 28), der vielfach in
Regionalvermarktungsprojekten nicht ausreichend Rechnung getragen wird (ebd., S. 43 — vgl.
2.2.1). Bei der Verfolgung einer regionalen Markenstrategie fur ,naturschutzgerecht' erzeugte
Lebensmittel ist das Ziel der genannten Instrumente vor allem der Aufbau eines positiven Images
fur den Markennamen, die Produktionsweise und die Produkte als Ganzes sowie ein hoher
Bekanntheitsgrad dieser Produkte in der Absatzréfiotm Vordergrund sollte dabei die
emotionale Positionierung der Produkte stehen — waéhVENSLEBEN (1999, S. 5) ist dies

sogar die einzige Erfolg versprechende Mdéglichkeit, wenn die Produkt- bzw. die Prozessqualitat
zur Produktdifferenzierung fuhren sollen. Daher sollte versucht werden, das positive Image des
Elbetals und des Naturschutzes durch eine emotional geladene Kennzeichnung der Lebensmittel
auf die Produkte bzw. die Marke zu transferieren (vgl. Kap. 1.2.2 uAdvENSLEBEN, 2000, S.

7). Ein geeignetes Mittel daftir ware ein ansprechendes bildhaftes gemeinsames Dachzeichen
(Corporate Design) fur Produkte aus dem Elbetal, welches der Verbraucher sofort mit dem
Elbetal als Heimat oder Naherholungsort und mit Naturschutz verbindet (s. a. Absatz
Produktpolitik). In diesem Zusammenhang bietet es sich an, auch Uber mehrere
Wirtschaftszweige hinweg zusammenzuarbeiten und somit Synergieeffekte zu nutzen und die
Bekanntheit und den Wiedererkennungswert des gewahlten Zeichens zu férdern (z. B. fur
Lebensmittel und Tourismusprodukte). Wesentlich schwieriger als die Kommunikation des
Herkunftsaspektes, ist die der Produktionsweise ,naturschutzgerecht’. Da es sich bei
,naturschutzgerechter Erzeugung um eine fur den Verbraucher noch unbekannte
Produktionsweise handelt und die Konsumenten ohnehin mit einer Vielzahl von Zeichen
konfrontiert werden, waren dabei insbesondere erklarende Hinweise zu den Produkten und
zudem ein hoher Werbeaufwand notwendig. Wichtig ist dabei, dass neben informativer Werbung
vor allem auf emotionale Aspekte der ,naturschutzgerechten* Erzeugung abgehoben wird —
informative Werbung allein ist meist wirkungslos. ALVENSLEBEN (1999, S. 5). Emotionale
Qualitaten  der ,naturschutzgerechten* Erzeugung liegen beispielsweise in der
Naturverbundenheit oder der Assoziation mit gesunden und sicheren Lebensmitteln.
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Generell erscheint der Einsatz gangiger Werbemittel einschlieflich
Verkaufsforderungsmaflinahmen wie Plakate, Handzettel, regionale Presse, regionaler Rundfunk,
Produktverkostung etc. sinnvoll, wobei er zur Reduzierung der Streuverluste vor allem am
Verkaufsort — gegebenenfalls also in Zusammenarbeit mit Unternehmen der nachgelagerten
Stufen - erfolgen sollte. Ferner konnte insbesondere der Verkaufsstart der Produkte durch
Offentlichkeitsarbeit unterstiitzt werden. Hier eignen sich MaRBnahmen wie beispielsweise ein
Tag der offenen Tur, Aktionstage, Ankindigung der Produkte durch einen regionalen
Entscheidungstrager auf Volksfesten, etc. Um die Effektivitait der genannten Mittel voll
auszuschopfen, sollte ihr Einsatz méglichst gezielt auf die potentielle Kaufergruppe éffolgen
Daher wurde im Rahmen dieser Arbeit zunachst versucht zu klaren, ob auch im Elbetal und
nahegelegenen Kaufkraftzentren einerseits regional erzeugte und andererseits ©Okologisch
erzeugte Lebensmittel bewusst einkauft werden. In einem zweiten Schritt wurde ermittelt, ob es
auch Verbraucher mit speziellen Praferenzen fur die Herkunft Elbetal und die
,naturschutzgerechte’ Produktionsweise gibt. Die Ergebnisse zeigen, dass es Verbraucher mit
diesen speziellen Praferenzen gibt und diese Uberwiegend der Grundgesamtheit der befragten
Kaufer von regional- und/ oder okologisch erzeugten Produkten entstammen. Dieses
Verbrauchersegment kann wie folgt beschrieben werdeRgBVMENTENBEFRAGUNG, 1999; vgl.

FRICKE, 1996, S. 138ff.;uUNG, 1998, S. 96 u. VRTHGEN et al., 1999a, S. 256ff.):

Soziodemographische Kriterien
Mehrpersonenhaushalte mit Kindern
Haushalte mit Gberdurchschnittlichem Bildungsniveau und Nettoeinkommen
Haushalte mit hdherem Durchschnittsalter

Einstellungen
Verbraucher mit starkem Regionalbewusstsein und positivem Bezug zum Elbetal
Uberdurchschnittlich gesundheits- und ernaghrungsbewusste Verbraucher
Uberdurchschnittlich umweltbewusste Verbraucher
Qualitatskaufer

Erganzend wurde im Rahmen dieses Projektes in Anlehnung an bestehende Regionalinitiativen
eine Liste mit mdglichen Kommunikationsattributen an den Verbraucher zusammengestellt (s.
Anhang 8).

24Der wirtschaftliche Wert einer Marke steht in engem Zusammenhang mit dem Bekanntheitsgrad dieser Produkte
(MUHLBAUER, 1998, S. 9).

Z8pje Effektivitat der Werbewirkung beruht auf der Wahrnehmung der Reize und ist um so héher, wenn die Stimuli auf hohes
Involvement und konsistente Einstellungen treffen (vgl. Kap. 1.2.2).
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4. Zusammenfassung

Ziel der vorliegenden Arbeit ist die Entwicklung einer umsetzbaren Marketing-Konzeption fir
,naturschutzgerecht’ erzeugte Lebensmittel aus dem niedersachsischen Elbetal. Der Erfolg eines
Regionalvermarktungskonzeptes héngt malfigeblich von den Interessen der ortsansassigen
Landwirte sowie den Praferenzen und Zahlungsbereitschaften im gesamten Absatzkanal ab.
Daher wurden neben Literaturrecherche, Erhebungen auf allen Vermarktungsstufen
vorgenommen. Die Auswertungen zeigen zunéchst, dass die beiden Grundvoraussetzungen
Regionalitdt und Qualitat fir eine Regionalvermarktung erfillt sind. Diese basieren vor allem auf
dem hohen Bekanntheitsgrad, dem positiven Image der Region als auch auf den Besonderheiten
der Region. Dazu gehoren der hohe Anteil an Naturschutzflachen und die Anerkennung als
Biospharenreservat, die diese Region fur die Produktion hochwertiger Qualitdt unter
Naturschutzkriterien besonders geeignet machen.

Erste Grenzen werden vor allem durch die Marktferne, aber auch durch das schmale
Produktprogramm konzentriert auf Fleisch, Milch und Kartoffeln deutlich. Hier erscheint eine
Ausweitung der Erzeugungsregion bis einschliel3lich Lineburg und die Metropolregion
Hamburg empfehlenswert, da auf diese Weise die traditionellen Obst- und Gemuseanbaugebiete
Altes Land und Vier- und Marschlanden einbezogen werden kdnnen.

Aus den gewonnenen Informationen wurden nach Abwagung und Verzahnung der Starken und
Chancen sowie Schwachen und Risiken ziel-strategische Ansatzpunkte fur ein Marketing-
Konzept abgeleitet sowie eine umfassende Marketing-Konzeption erarbeitet. Das zentrale Ziel
besteht in der Absatz- und Einkommenssicherung fur die Landwirtschaft im Elbetal auf
Grundlage einer Produktion unter Naturschutzkriterien. Es erscheint durchaus mdglich, dieses
Ziel durch Verfolgung einer Regionalmarkenstrategie in Verbindung mit der Positionierung im
Hochpreissegment und einem ,regionalen’ Absatzmarkt zu erreichen. Befragte Verbraucher im
Elbetal und den nahe gelegen Kaufkraftzentren Hamburg und Lineburg zeigten auf allen
Vermarktungsstufen Praferenzen fur einerseits die Herkunft aus dem Elbetal und andererseits die
,naturschutzgerechte’ Erzeugung. Wesentlich dabei ist die Kombination dieser beiden Aspekte
und zusatzlich die Erfullung genuss- und gesundheitsorientierter Kriterien wie Geschmack und
Frische. Ferner ist eine nachvollziehbare und Uberprifbare Ausgestaltung der beiden zentralen
Eigenschaften Regionalitdt und ,naturschutzgerechte* Produktion erforderlich, um diese
erfolgreich an den Verbraucher zu kommunizieren und einen Imagetransfer der Region und des
Naturschutzgedanken auf die Produkte zu leisten. Dazu sollte ein stufenlibergreifendes
Qualitatsmangement mit Hilfe horizontaler (Erzeugergruppe) und vertikaler Kooperationen (mit
den nachgelagerten Stufen) angestrebt werden. Schlief3lich wird dieses Konzept auch durch eine
vorhandene Zahlungsbereitschatft fur die beiden zentralen Eigenschaften bei den Verbrauchern
sowie den nachgelagerten Stufen gestitzt.
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Aus diesen Ausfihrungen wird deutlich, dass Chancen fir eine Positionierung
,naturschutzgerecht’ erzeugter Produkte aus dem niederséchsischen Elbetal am (,regionalen’)
Markt fur Lebensmittel bestehen und eine Umsetzung der entwickelten Marketing-Konzeption
durchaus Erfolg versprechend erscheint.
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BMELF:
BSE:
CMA:
DVL:
DeGa:
ECR:
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Eo:
Ezg:
GAK:
GRW:
HQZ:
IFOAM:
IHK:

Abschreibung

Amt flr Agrarstruktur

Agra-Europe

Arbeitsgemeinschaft 6kologischer Landbau
Arbeitskrafte

Bundesministerium fur Bildung, Wissenschaft, Forschung und Technologie
Bundesministerium fur Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten

Boviner Spongiformer Enzephalopathie

Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft mbH
Deutscher Verband fur Landschaftspflege e. V.

Deutscher Gartenbau

Efficient Consumer Response

Colloborative Planning, Forecasting and Replenishment
Erzeugerorganisation

Erzeugergemeinschaft

Gemeinschaftsaufgabe Agrarstruktur und Kistenschutz
Gemeinschaftsaufgabe zur Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur
Herkunfts- und Qualitatszeichen

International Federation of Organic Agricultural Movements
Industrie- und Handelskammer

Km: Kurzmeldung

KMU:

Lb:

LF:
LPG:
LZ:
Nabu:
NMELF:
NMU:

Existenzgriinderinnenprogramm zur Férderung von kleiner und mittelstandischer
Unternehmen

Landerbericht

Landwirtschaftlich genutzte Flache

Landwirtschaftliche Produktionsgenossenschaften

Lebensmittelzeitung

Naturschutzbund Deutschland

Niedersachsisches Ministerium fir Ernéahrung, Landwirtschaft und Forsten
Niedersachsisches Umweltministerium
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NNA: Alfred Toepfer Akademie fur Naturschutz

0. S: ohne Seitenzahlen
PfiISchG: Pflanzenschutzgesetz
PSM: Pflanzenschutzmittel

Sb: Sonderbeilage

TQM: Total Quality Management
VO: Verordnung
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