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Anotation:

Mit einer Verbraucherbefragung zu Verzehrgewohnheiten, die miindlich telefonisch
(Stichprobengrofe 150) in Berlin durchgefiihrt wurde, sind Bewertungen von Brandenburger
Nahrungsmitteln und die Erkennbarkeit der Herkunft analysiert worden. Die Auswertung
erfolgte liber Hiufigkeitsverteilungen. Eine positive Einschdtzung der Merkmale "Frische" und
"Qualitét" konnte festgestellt werden. Das "Etikett" wurde negativ bewertet. Gleiches trifft auch
auf die Erkennbarkeit der Herkunft zu. Im Marketi ngkonzept sollte den Elementen des formalen
Produktes groflere Bedeutung beigemessen werden. Er erscheint wichtig, daf3
Markierungsmerkmale am Produkt (Giitezeichen, Herkunftsregion) mit positiver Ausprigung
innerer Merkmale des Erzeugnisses identifiziert werden.

Summary:

Consumers Adjustment to Foodstuft from the Area Surrounding Berlin and Marketing
Requirement
An oral survey of Berlin consumers referring to foodstuffs originatimg from Brandenburg
carried out by phone revealed a positive appraisal of the criteria "freshness" and "quality". It was
found, particularly, that formal characteristics of products (i.e. labelling) have not reached, still,
consumers' awareness. Persons interviewed stated that information on the origin of food items is
to be found only with difficulties. Products from Brandenburg are (still) preferred more
definitely in Eastern than in Western districts of the city. Futuremarketing programmes should
pay special attention to marking signs (country, region, hallmarks, logo).

Anotace:
Ptizplisobeni spotiebiteltl na potraviny z oblasti okoli Berlina a pozadavky marketingu

Telefonicky provedeny ustni priizkum nazort berlinskych spotiebitelti na poptraviny
pochdazejici z Brandenburgu prokézal pozitivni hodnoceni,pokud jde o kritéria " Cerstvost " a "
kvalita ". Déle bylo zejména zjisténo, ze zakaznici si dosud prili$ nev§imaji formalnich kvalit
vyrobku, tj.etikety. Osoby provadéjici prizkum konstatovaly, Ze informace tykajici se pivodu
potravinatskych vyrobkt byly zjistovany jen s obtizemi. Vyrobklim z Brandenburgu je ( dosud )
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marketingové programy by se mély zaméfit zejména na oznaceni vyrobku (
zemé,oblast,prodejna, logo).
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1. Einleitung

Mit dem Jahr 1990 beginnend vollzogen sich auf dem Markt der neuen fiinf Bundeslédnder und
Berlin (Ost) subsektorale Briiche und Evolutionsprozesse.

Produzenten der neuen Bundeslidnder, so auch Brandenburgs, haben grof3e Probleme beim
Absatz ihrer Erzeugnisse. Durch mangelnde Nachfrage ging der Anbau vieler Kulturen iiber das
notwendige MaB struktureller Anpassung hinaus zuriick. Im Land Brandenburg verringerte sich
z. B. die Anbaufldche von Kartoffeln auf 26,4 % und von Gemiise auf 28,2 % im Jahr 1992
bezogen auf 1989 (Bericht 1992, S. 25, 36).

Fiir eine umfangreichere Vermarktung Brandenburger Erzeugnisse sind tragfahige
Marketingkonzepte notwendig, die von den Préferenzen der Verbraucher ausgehen, ihre
Wahrnehmungen, Einstellungen und Motive beriicksichtigen.

2. Ausgangsituation

Die Analyse des Nachfrageverhaltens mull vorausgegangenen Konsum einschlieen. Séttigung
durch Konsum fiihrt zu einem verringerten Bediirfnis nach dem Gut auf Grund eines
verkleinerten Grenznutzen bei erneutem Verbrauch (1. Gossensches Gesetz).

Vor diesem Hintergrund soll die Verbrauchsstruktur in den alten und neuen Bundeslédndern vor
der Vereinigung anhand ausgewdhlter Agrarprodukte verglichen werden.

Tab. 1: Pro-Kopf-Verbrauch an ausgewihlten Produkten 1988 (Angaben in kg)

Produkt NBL ABL

Gemiise 106,0 82,9 ZMP-Bilanz 88/89, S. 8

Obst 76,9 137,2 ZMP-Bilanz 88/89, S. 6, 7

Butter 14,9 8,2 ZMP-Bilanz 89, S. 38, 70

Fleisch 117,9 104,1 ZMP-Bilanz 89, S. 19, 177

Die Differenzierungen verstirken sich noch, wenn in die Tiefe des Sortiments gegangen wird.

3. Zum methodischen Herangehen




Unter den zur Erreichung der Zielstellung moglichen Methoden der demoskopischen
Marktforschung wurde die miindlich telefonische Befragung ausgewéhlt. Untersuchungsraum
war Berlin. Fiir die Stichprobenziehung wurde der Grundsatz verfolgt, einer Zufallsauswahl
moglichst nahe zu kommen. Es wurde das Verfahren der proportionalen Schichtung genutzt
(Schifer, Knoblich, 1978, S. 265 ff). Die Schichtung erfolgte proportional den Einwohnerzahlen
der Stadtbezirke. Insgesamt muf} auch auf Grund des Stichprobenumfanges (150) festgestellt
werden, dal3 nur erste tendenzielle Aussagen mdglich sind und kein Anspruch auf vollstindige
Repriésentativitdt erhoben wird.

4. Die Ergebnisse der Analysen (auszugsweise dargestellt)

a) Zur Bewertung von Nahrungsmitteln aus Brandenburg

Brandenburger Nahrungsmittel wurden anhand von sechs vorgegebenen Produkteigenschaften
von den antwortenden Personen mit Noten zwischen "sehr gut" und "schlecht" bewertet. Die
Produkteigenschaften haben iibergreifenden Charakter (Qualitét) oder betreffen Details (z. B.
Etikett). In hohem Mal3e "sehr gut" ausgeprigt sind bei Brandenburger Produkten die
Eigenschaften "Frische" und "Qualitdt". Dagegen werden die Merkmale "Umweltfreundlichkeit
der Verpackung", "Inhaltstoffe" und "Etikett" iiberwiegend mit "befriedigend" bis "schlecht"
eingeschatzt. Zwei der benoteten Eigenschaften sollen im folgenden néher betrachtet werden
(Tab. 2).

Tab. 2: Detailbewertung der Merkmale Qualitdt und Etikett bei Brandenburger Nahrungsmitteln
durch Berliner Verbraucher

Bewertungsanteil in %

Merkmal Gebiet sehr gut gut befriedigend geniigend schlecht

Qualitat

"Ostberliner 33,3 59,3 7,4 0,0 0,0

"Westberliner" 28,9 53,9 17,1 0,0 0,0

Berliner 30,8 56,2 13,1 0,0 0,0

Etikett

"Ostberliner" 6,4 38,3 38,3 10,6 6,4

"Westberliner" 4,7 32,8 40,6 12,5 9,4

Berliner 5,4 35,1 39,6 11,7 8,1

Qualitét als komplexen Begriff fiir mehrere Einzeleigenschaften stellt eine in Wechselbeziehung
mit dem Preis bewertete Kategorie bei der Nachfrage dar. Als Zielvorstellung des Produzenten
steht sie ebenfalls im Kontext zu 6konomischen Parametern. Brandenburger Nahrungsmittel

haben insgesamt ein gutes Qualitdtsimage. Keiner der Befragten beurteilte sie mit schlechter als



"befriedigend". Allerdings ist bei nur rund 30 % "sehr gut"-Einschitzungen Selbstzufriedenheit
der Produzenten fehl am Platze. Das Segment der "gut"-Beantworter kann unter einer solchen
Benotung durchaus normale, mittlere Qualitédt verstehen. Fiir normale Qualitét aber gibt es keine
hohere Zahlungsbereitschaft. Hochste Qualitét als Image ist notwendig, um auch im
Hochpreissegment einen Durchbruch beim Absatz zu erreichen.

Rund 60 % der Befragten bewerten das Merkmal "Etikett" bei Brandenburger Produkten mit
"befriedigend" bis "schlecht". Da "befriedigend" eindeutig "nicht mehr gut" bedeutet, werden die
Reserven sichtbar, die zu erschlielen sind, um iiber die Kennzeichnung des Produktes dieses
positiv zum Verbraucher riiberzubringen. Das Etikett gehort zum Produkt, ist in die
Produktentwicklung einzuarbeiten (Produktkennzeichnung - formales Produkt).

b) Zur Erkennbarkeit der Herkunft von Nahrungsmitteln und die Bekanntheit ihrer Herkunft

Die Herkunft ist eine Kategorie zur Markierung von Giitern. Auf geséttigten Mérkten findet das
Konzept der Herkunftsangabe fortschreitend Verbreitung. Ziel ist es, das positive Image von
bekannten Stadten, Regionen und Léndern fiir good will zu benutzen, um eine Absatzforderung
fiir Produkte aus dem jeweiligen Gebiet zu erreichen (vgl. Gerschau, 1990). Unter diesem
Gesichtspunkt ist die Erkennbarkeit und der Gedédchtnis-(Behaltens)wert der Herkunftsangabe
von Interesse. In Tabelle 3 ist dargestellt, wie die befragten Berliner Verbraucher den Grad der
Erkennbarkeit der Herkunft einschétzen.

Tab. 3: Beurteilung der Erkennbarkeit der Herkunft von Nahrungsmitteln durch die Berliner
Kategorie Bewertungsanteile in %

"Ostberliner" "Westberliner" Berliner

sehr auffallig 7,3 5,4 6,1

gut zu erkennen 27,3 26,1 26,5

mit Suchen zu finden 36,2 50,0 45,6

mit Suchen teilweise

zu finden 23,6 14,1 17,7

mit Suchen nicht zu finden 3,6 4,4 4,1

Wenn angestrebt wird, dall der Verbraucher herkunftsbewuf3t einkauft, so zeigt die Analyse, daf3
ihn dieses durch die Gestaltung der Herkunftsangabe nicht leicht gemacht wird. Nur knapp 1/3
meinen, daf3 die Herkunft zumindest gut zu erkennen ist. Die Schwierigkeiten beim Erkennen der
Herkunft diirften auch ein Grund dafiir sein, daf3 die befragten Berliner Verbraucher zu 23,0 bzw.
22,7 % bezogen auf die Kriterien "Herkunftsland" bzw. "Herkunft aus einer Region in

Deutschland" die Kategorie "unwichtig" angaben. Die Qualitit der Herkunftsangabe wurde



ferner tiber das Erinnerungsvermdgen der Befragten an das zuletzt gekaufte Brandenburger
Produkt (Tab. 4) eingeschitzt.

Tab. 4: Bekanntheit des zuletzt gekauften Brandenburger Produkts bei den Berlinern
Kategorie Anteile in %

"Ostberliner" "Westberliner" Berliner
bekannt 82,9 59,4 67,3

unbekannt 17,1 40,6 32,7

Insgesamt konnten sich rund 2/3 an das zuletzt gekaufte Erzeugnis aus Brandenburg erinnern.
Durch einen Bejahungseffekt aus Prestigegriinden diirfte das Ergebnis aber leicht iiberhoht
ausgefallen sein. Der hohe Anteil im Ostteil der Stadt kennzeichnet eine Verbundenheit mit
Brandenburg, die sich bei den "Westberlinern" so noch nicht (wieder) aufgebaut hat. Doch zeigt
der Anteil von knapp 60 %, daB in der relativ kurzen Zeit der Marktprisenz Brandenburger
Produkte schon eine beachtliche Akzeptanz erreicht wurde.

5. Schluf3folgerungen

Bei der Bewertung Brandenburger Produkte nach Produktmerkmalen gibt es gute Ansatzpunkte
(%-Anteile "sehr gut" bei Frische und Qualitét). Entscheidend fiir die Zukunft kdnnte sein, nicht
im Mittelmal3 ("gut" = normal) stecken zu bleiben. Die Nachfrage im Mittelklassebereich gleicht
zunehmend einem Flaschenhals. Langfristig werden besonders Produkte hochster Qualitdt ihren
Markt haben. Die Heraushebung iiber die Merkmale Inhaltstoffe und Gesundheitswert zu
erreichen, diirfte im Praktischen trotz guter theoretischer Voraussetzung (positive Bewertung des
Umfeldes von Produktionsregionen) schwierig werden. Die Wahrnehmungsmuster und damit
auch bertragungsmdglichkeiten auf das Produkt sind bei diesen K riterien kompliziert. Einfacher
und schneller realisierbar sollten Verbesserungsmoglichkeiten in der Umweltfreundlichkeit der
Verpackung und Gestaltung sowie Aussagewert des Etikettes sein.

Zur Problematik der Erkennbarkeit und Bekanntheit Herkunft von Nahrungsmitteln kann
festgestellt werden, daB fiir den Ausbau von Herkunftspréiferenzen die Voraussetzungen fiir die
Wahrnehmung dieses Merkmals als unzureichend empfunden werden. Eine einheitliche
Regionalkennzeichnung in auffilligem Design fiir Erzeugnisse eines Gebietes konnte helfen, das
Erkennen zu erleichtern. Auftilligkeit, zumindest aber gute Erkennbarkeit, wéren eine
Grundbedingung dafiir, dal Konsumenten regionale Produktionsstand orte des agraren
Rohstoffes noch stirker als Entscheidungskriterium im Einkaufsprozel3 nutzen. Ein leichtes
Erkennen des Markierungsmerkmals "Herkunft" erhoht die Anzahl bewuf3ter Wahrnehmungen.
Der Wiederholungseffekt des Erkennens beeinflu3t das Behaltens- und Erinnerungsvermdgen

des Verbrauchers beziiglich des entsprechenden Kriteriums positiv. Das Wirkmodell positiver



selektiver Wahrnehmung kommt nur zustande, wenn die Erinnerung an bevorzugte
Eigenschaften und regionale Herkunft gleichzeitig beim Konsumenten gespeichert ist.
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