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IV. Lebensmittel und Raum

Zwischen “local food” und “global food”

Regionalprofile beim Nahrungsmittelkonsum

Paul Michels

1. Regionalitat im Zeitalter der Globalisierung

Im Zeitalter der Globalisierung ist es naheliegend, die Frage zu stellen, ob es Uberhaupt
noch erfolgversprechend ist, bei Nahrungsmitteln auf die Karte ,Regionalitat” zu setzen. Die

folgenden funf Grinde sprechen allerdings dafur:

e Regionale Produktaffinitdten beim Nahrungsmittelkonsum sind in Deutschland sehr aus-
gepragt. Erklarungsansatze hierfur sind kulturelle und soziodemografische Unterschie-
de, Wohlstandsdifferenziale, Einstellungsdifferenzen und nicht zuletzt regionale Marke-

tingaktivitaten und Direktvermarktungsinitiativen.

¢ In der Erndhrungsindustrie schreitet die Globalisierung voran. International agierende
Konzerne straffen ihre Sortimente, um Synergien in Vermarktung und Produktion zu er-
zielen. Dadurch lassen sie aber Nischen offen. Diese kénnen von regionalen Produkten
geflllt werden, die auf den spezifischen Bedarf der Landsmannschaften abgestimmt

sind.

¢ Internationale Organisation von Produktion und Marketing bringt vor allem bei hochverar-
beiteten Produkten und Markenartikeln Kostenvorteile. Bei vielen frischen, weitgehend
unverarbeiteten Produkten sind nationale und regionale Vermarkter vor Ort oft schneller
und flexibler. Kénnen Qualitdts- und Frischevorteile der Regionalitdt dem Verbraucher
glaubhaft kommuniziert werden, so besteht hier auch in Zukunft weiter Potenzial fir Fri-

sche aus der Region.

o Sicherheit und Transparenz vom Erzeuger bis zum Verbraucher I&sst sich im regionalen

Kontext besser gewahrleisten — zumindest aber dem Kunden besser kommunizieren.

o Regionalitatskonzepte passen in idealer Weise zu Produkten des d6kologischen Land-

baus, da neben der umweltschonenden, artgerechten und schadstoffarmen Produktion
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auch die Umwelt- und Tierschutzbilanz durch die kirzeren Transportwege verbessert

wird.

Damit regionale Vermarktungsansatze auf fruchtbaren Boden beim Konsumenten treffen, gilt
es zunachst einmal, die regionalen Produktaffinitdten zu quantifizieren. Diese Aufgabe
kommt der Marktforschung zu. Jedoch belegen Marktforschungsergebnisse nicht immer
landlaufige Klischees, wie ,Hessen trinken Apfelwein®, ,Bayern trinken Bier”, ,Norddeutsche

trinken Korn®, ,Schwaben essen Spatzle“, ,Ostdeutsche essen Bananen® etc.

Ein Beispiel: Nach der Offnung der Grenzen hatten die Ostdeutschen vor allem bei Stidfriich-
ten einen starken Nachholbedarf. Zwar kaufen die Ostdeutschen nach wie vor mehr frisches
Obst als die Westdeutschen, jedoch haben Bananen in Ost und West die gleiche Bedeutung
an der Versorgung mit frischem Obst — und dies schon seit Mitte der neunziger Jahre. Auch
die Aussage, dass die Bayern das meiste Bier trinken, trifft zumindest fiir den Konsum au-

Rerhalb der Gastronomie nicht zu. Hier haben die Ostdeutschen eindeutig die Nase vorn.

Im Folgenden wird auf der Basis aktueller Befragungen auf die tatsachlich gemessenen Ver-

zehrgewohnheiten eingegangen.

2. Regionale Unterschiede bei der Mahlzeitenstruktur

Zur Quantifizierung des Verzehrs- und Zubereitungsverhaltens der deutschen Bevdlkerung
ab 14 Jahre hat die ZMP-Marktforschung in Zusammenarbeit mit der CMA ein neues Instru-
ment aus der Taufe gehoben: den Verzehrs- und Convenience-Monitor (VeCoM). Hier wer-
den jeden Tag ca. 33 Personen (12.000 Personen im Jahr) telefonisch befragt, was sie am
Vortag gegessen und wie sie das Essen zubereitet haben. Mit der Erhebung und Auswer-
tung der Befragung ist das Institut Produkt und Markt, Wallenhorst, beauftragt. Im Einzelnen

werden die folgenden Fragen abgearbeitet:

¢ Welche Mahlzeiten, mit welchen Komponenten/Produkten, werden von wem zubereitet,

wann, wo und von wem eingenommen? (Verzehrsmonitor)

o Welche Mahlzeiten, werden von wem, unter Verwendung welcher Komponen-

ten/Produkte, wann, flr wen, wie zubereitet? (Zubereitungsmonitor)



143

Essen im Tagesablauf nach Bundeslandern

% der Befragten, die am Vortag ... gegessen haben

Total HH NRW RLP/ BY BRB SAC THU

NS/ Saar
SH HB HE BaWii B MVP SAN

Friihstiick 87,2 | 88,4|90,1| 89,2 88,2| 86,0|85,1 | 84,5 82,9
ZM* 1 26,1 27,01 27,01 24,1|25,7 | 27,4 | 23,4
Mittagessen 81,5 | 78,2|75,3) 82,9 (79,7| 80,4 |81,5 | 84,3 | 80,8
ZM 2 43,4 | 44,3|43,2/47,3(39,9| 41,4 42,3 | 42,4 | 41,9

42,3

Abendessen 92,2 | 90,3|91,8 92,0 (90,7 91,7 | 90,8 | 91,8 | 93,3 96,0

22,4

ZM 3 23,5 | 24,7|23,9 24,0 23,1 21,7 23,6 | 23,4

—
7 7 . .
(@ *ZM: Zwischenmahizeit Quelle: Produkt+Markt, VeCoM, n = 12143, 2000

Abbildung 1: Essen im Tagesablauf nach Bundesldandern

Das Abendessen ist die Mahlzeit, die von den meisten Befragten eingenommen wird: 92%
der Befragten hatten am Vortag des Interviews etwas zu Abend gegessen (vgl. Abb. 1).
Hierbei gibt es keine groRRen Differenzierungen beim Vergleich der Bundeslander. Lediglich
wird in den neuen Bundeslandern etwas haufiger zu Abend gegessen. Dieses Phdnomen ist
jedoch nicht auf das Abendessen beschrankt. Auch bei Friihstick, Mittagessen und bei der
Zwischenmahlzeit am Nachmittag (ZM2) haben die Ostdeutschen die Nase vorn. Somit liegt
die Anzahl der taglich eingenommenen Mahlzeiten in Ostdeutschland etwas Uber dem
Schnitt von 3,5. Abgesehen von dieser Auffalligkeit, weisen aber die Mahlzeitenstrukturen
der deutschen Landsmannschaften bis auf Nuancen, auf deren Interpretation hier verzichtet

wird, grof3e Parallelen auf.

Immerhin 13% der Befragten verzichten auf das tagliche Fruhstick — eine Eigenart, die ge-
rade bei den Jingeren beobachtet wird. Das Mittagessen ist nur dritthaufigste Mahlzeit — fast
20% der Befragten hatten am Vortag keines eingenommen. 43% nehmen am Nachmittag
noch etwas ein. Einerseits liegt dies in der Tradition des Nachmittagskaffees, zum anderen
wird ein Snack am Nachmittag fur diejenigen notwendig, die das Mittagessen Uberschlagen
haben. Jeweils jeder vierte gab an, eine Zwischenmahlzeit am Vormittag bzw. am Abend

eingenommen zu haben.
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3. Regionale Produktaffinitaten in ausgewahlten Produktbereichen

Deutlicher als in der Verteilung der Mahlzeiten im Tagesablauf lassen sich regionale Affinita-

ten zu bestimmten Produkten herausarbeiten.

Grundnahrungsmittel nach Bundeslandern

% der Befragten, die am Vortag ... gegessen haben

Total HH NRW RLP/ BY BRB SAC THU
NS/ Saar
SH HB HE BaWii B MVP SAN
Kartoffelprodukte 41,6| 44,6 (46,1 43,4 [44,6) 41,1 | 46,9 |30,3|32,2|40,7(54,8 @47,9@44,2
Salz-/Pelll  26,2| 34,1/31,3 30,2 |28,8| 25,1 | 24,2 | 16,0 |15,6| 29,6 ..29,9.27,6
Folienkartoffeln ®@ @
' (62)35 (6.1 60 (0.)
P frit
ommesfrites 4,6 | 1,9(6,2)3,5(6,1) 6,0 (9,7) 50 | 45|20 1,6 1,2 [1,2] 1,330

20,8)15,2| 9,1 |11,0(17,6| 11,3| 13,0

Nudeln/ Pasta  17,8| 14,5|16,5/17,0 16,3 19,0
Spéatzle/ Schupf- 29| 0,5/0,4( 1,1 |1,3| 2,2 2,24,6 08/05|08 (08| 0,0]0,8

nudeln/ Maultaschen

Reis 8,8| 7,5(11, 9,2 10,2| 8,6
LZMP
)

i
@ BoSS Quelle: Produkt+Markt, VeCoM, n = 12143, 2000

91|73 |55|6,1|62| 55| 5,0

Abbildung 2: Grundnahrungsmittel nach Bundeslandern

Verzehr von Grundnahrungsmittel bzw. Beilagen

Kartoffeln sind besonders beliebt in Ostdeutschland — und zwar in der traditionellen Form als
Salz-, Pell- oder Bratkartoffeln (vgl. Abb. 2). Pommes Frites hingegen sind eine Doméane des
Westens. Nordrhein-Westfalen, Hamburg und Rheinland-Pfalz/Saarland liegen hier in Front.
Nudeln/Pasta werden verstarkt in Sid- und Siddwestdeutschland verzehrt. Spatzle,
Schupfnudeln und Maultaschen sind erwartungsgemaf in Baden-Wirttemberg und in Teilen
Bayerns auf den Speiseplanen zu finden — im Ubrigen Deutschland fast Gberhaupt nicht.
Weniger scharfe Regionalprofile weist Reis auf, denn hier spielen langfristige Verzehrstradi-
tionen keine wesentliche Rolle. Dennoch beobachtet man bei Reis ein West-Ost-Gefalle.
Internationale Trends, wie der zu asiatischen Nahrungsmitteln, machen nicht Halt vor regio-
nalen Grenzen. Eher beobachtet man ein Stadt-Land-Gefélle in der Durchdringungsge-

schwindigkeit von Innovationen und Trends.
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Verzehr von Fleisch und Fleischwaren

Wie bei Kartoffeln hat der Osten auch beim Konsum von Fleisch und Fleischwaren die Nase
vorn (vgl. Abb. 3). Vor allem Wurst ist hier beliebter als im Westen. Bezuglich der Praferen-
zen zu den Fleischsorten gibt es selbst innerhalb der neuen Bundeslander deutliche Unter-
schiede. Im Nordosten ist Schweinefleisch angesagt, wahrend Rindfleisch nur selektiv ver-

zehrt wird. In Thiringen und Sachsen hingegen liegt der Rindfleischverzehr auf Westniveau.

Fleischverzehr nach Bundeslandern
% der Befragten, die am Vortag ... gegessen haben

HH NRW RLP/ BY BRB SAC THU

NS/ Saar
SH HB HE BaWii B MVP SAN

Fleischerzeugnisse 78,5 | 77,2 (83,3 | 82,8 | 79,3| 82,1| 80,0 79,7| 78,4 86,1 188,3>87,8

88,5
53,8 62,6((65,3)

24,8| 23,2 ( 27,2) 23,1

Wurst (Aufschnitt/ 50,5 | 46,4 | 52,0 | 50,7 | 49,1| 48,3 | 47,4| 50,0 50,4
Streichwurst)

Schweinefleisch 16,5 | 15,2 24,2 | 22,3 | 17,6 20,1 22,4| 18,1

® ©® @

ONONO),

Rindfleisch 13,3) 8,8 (10,6 | 11,3 | 9,8 11,7) 10,4| 89| 8,0 | 6,7| 10,3 | 9,2 | 10,6
Schinken 7,0 | 10,7 |10,0 9,0 96| 97| 85 @ 10,1| 10,0 | 89| 8,3
Gehacktes 11,0 8,8 |10,9| 10,6 | 11,3| 8,0 | 8,6 | 6,9 | 10,4| 11,0 11,3' 7,3 11,7
@Geﬂﬁgel 784.99)87 |89 | 80| 82| 59| 64| 83| 7,1 (16,8494 ) 92| 7.8
N———r—— —— ——
S OGA

Quelle: Produkt + Markt,_n = 11965,2000

Abbildung 3: Fleischverzehr nach Bundeslandern

Verzehr von Gemlise

Thuringen und Sachsen haben Nachholbedarf beim Verzehr von Gemduse. Spitzenreiter sind
hier Rheinland-Pfalz/Saarland, Baden-Wurttemberg und Brandenburg. Diese Lander zeich-
nen sich durch eine lange Tradition im Gemuseanbau und damit verbunden guter Gemuse-
Verfugbarkeit aus. Mdglichkeiten des Direktbezuges vom Erzeuger kdnnen daher dort eher
genutzt werden. Alles in allem scheinen Tradition und Verfugbarkeit zu héherem Gemuse-

verzehr zu fihren.
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Gemiuseverzehr nach Bundeslandern
% der Befragten, die am Vortag ... gegessen haben

NRW RLP/ BY BRB SAC THU
NS/ Saar
SH HB HE BaWii B MVP SAN

Gemiise 72,0 | 72,2 | 73,1 | 70,6 | 69,2 69,5| 68,0 71,4 | 68,2 | 73,3 | 65,4

Tomaten 15,3 | 17,6 | 14,2 | 13,9 | 146 | 17,4 | 154| 14,0 18,6 ’15,8 13,6 | 13,6

Gemischter | 9,0 11,7 | 11,6 ((14,2) 13,0 | 12,6 11,7113 73 | 11,7| 7,2 | 8,8

Salat

M&hren 10,2 @@ 11,1 90| 89 | 11,1| 84 | 8,0 10,7@ 10,5| 11,8 | 6,2

Blattsalat 39 (36 | 48| 7,4 | 120 13,1) 55| 1,7 | 48 | 49 | 3,6 | 43
Gurken 61|52 | 75| 48| 58| 54| 86 | 72| 8,0 8,1 8,2

S
(@ Quelle: Produkt + Markt, n = 12176, Jun00 - Maio1

Abbildung 4: Gemiiseverzehr nach Bundeslandern

AuRRer-Haus-Verzehr

Beim Essen auler Haus ist ein deutliches Sud-Nord-Gefalle zu verzeichnen (vgl. Abb. 5).
Dies kann sowohl im Osten als auch im Westen beobachtet werden. Drei Grinde stehen
hierbei im Vordergrund: Erstens basiert Essen aulRer Haus im Siden auf langerer Tradition.
Zweitens ist die Ausgabenbereitschaft flir Essen auler Haus abhangig vom Wohlstand der
Bevolkerung. Drittens wirkt sich hdhere Arbeitslosigkeit im Norden negativ auf die Ausgaben

fur Betriebsverpflegung aus.
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Durchschnittliche Ausgaben beim Essen auBer Haus
nach Nielsen-Gebieten

Ausgaben in DM je Person und Woche, 2000

D gesamt — 41,64 ACNielsen Gebiete in Deutschland

ACHIisuan Gebiet |

ceviet2 | >+
cevietsa [ <2
cevetzo ([ -2
ceviets [ ?9,44
@ Gebiet 7 _ 41,23
&

in Zusammen-
arbeit mit

Quelle: © KNY KLAUS NOYEN RESEARCH

Abbildung 5: Durchschnittliche Ausgaben beim Essen auBer Haus

4. Regionale Differenzen beim Umgang mit Nahrungsmittelkrisen am Beispiel BSE

In der modernen Mediengesellschaft werden Krisen und Katastrophen publikumswirksam in
Szene gesetzt. Dies galt besonders fir die Diskussion, die durch die ersten BSE-Félle in
Deutschland Ende November 2000 ausgelést wurde. Die Intensitdt der Berichterstattung
erreichte im Dezember 2000 und im Januar 2001 ihren Héhepunkt. Seitdem verloren die
Berichte zu diesem Thema schnell an Nachrichtenwert und werden von anderen Meldungen
Uberlagert, derart, dass im Juni 2001 die Berichterstattung auf das Niveau vor der Krise zu-
ruckgefallen ist (vgl. Bruhn 2001). Im engen Zusammenhang mit der Medienprasenz steht
die in der Abb. 6 dargestellte Fieberkurve der Besorgnis. Hierzu wurden im Auftrag von ZMP
und CMA seit der Kalenderwoche 48/2000 (der ersten Woche nach dem ersten BSE-Fall in
Deutschland) wochentlich ca. 220 Personen nach ihrer Besorgnis tiber BSE befragt. Anfangs
aulerten sich zwei Drittel der Befragten ab 14 Jahren besorgt. In der dritten Kalenderwoche
2001 — einhergehend mit dem Rucktritt zweier Bundesminister — erreichte die Besorgnis
ihren Héhepunkt. Seitdem ist sie parallel zur Medienprasenz des Themas zuriickgegangen.
Inzwischen sind nur noch etwa ein Drittel der Befragten besorgt. Somit hat die Besorgnis
eine ahnliche GroRenordnung erreicht, wie sie auch vor der Krise sporadisch gemessen

wurde.
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BSE: Entwicklung des Anteils der Besorgten
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Quelle: Produkt + Markt, n = 10.263, Nov00 - Okt01

Abbildung 6: BSE: Entwicklung des Anteils der Besorgten

Im Marz 2001 stellte Emnid in einer reprasentativen Personen-Stichprobe die folgende Fra-
ge: Glauben Sie, dass BSE ein Risiko fiur Ihre Gesundheit bzw. fir die Gesundheit lhrer Fa-
milie darstellt? Auch hier zeigten sich knapp zwei Drittel besorgt. Im Regionalsplit weisen
Berlin und Nordostdeutschland die hdochsten Anteile von Besorgten auf. Trotz der vielen
BSE-Falle in Bayern sehen dort fast die Halfte der Befragten in BSE keine Gefahrdung der
personlichen Gesundheit (vgl. Abb. 7).

Besorgnis und Vertrauen ist die eine Seite Medaille; entscheidend fur den Erfolg von Land-
wirten, Schlachtern, Verarbeitern und Handel ist aber das tatsdchliche Einkaufsverhalten der
Konsumenten. Im Vergleich zum Vorjahr ist die private Nachfrage nach Rindfleisch im ersten
Halbjahr 2001 in Deutschland um 45% zurickgegangen. Tatsachlich waren die Ruckgange
in Nordostdeutschland und in Berlin am gréf3ten und in Bayern am geringsten. Bei den Ba-
den-Wirttembergern jedoch fielen trotz des hohen Anteils Besorgter die tatsachlichen Ruick-
gange eher moderat aus. Generell war es so, dass Haushalte, die vor der Krise viel Rind-
fleisch gekauft haben, sich nach kurzer Zeit der Abstinenz wieder dem Rindfleisch zuwende-
ten. Da Rindfleisch in der regionalen Kiiche der Badener und der Schwaben einen festen
Platz hat, haben diese Landsmannschaften ihre anfangliche Besorgnis schnell abgelegt und

wieder zum geliebten Rindfleisch gegriffen.
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Besorgnis nach Nielsen-Gebieten
Top-Two-Boxes*, Angaben in %

D gesamt 63,4 ACNIeIsen Gebiete in Deutschland

ACH sten Gebiat 1:

&
N

Gebiet 1 ; i

®
)
=
o
2
~

64,8

*Frage: Glauben Sie, dass BSE ein Risiko fiir Ihre Gesundheit bzw. fiir die
Gesundheit Ihrer Familie darstellt? (Ja, bestimmt+Ja, wahrscheinlich) Emnid, n=1.000, Mérz 2001

ZMP in Zusammen-
arbeit mit

Abbildung 7: Besorgnis nach Nielsen-Gebieten

Ruckgang von Rindfleisch nach Nielsen-Gebieten
Menge in %, Zeitraum: 1.Hj 2001 vs Vorjahreszeitraum

ACNielsen Gebiete in Deutschland

D gesamt -45

Gebiot 2 < [
Gebiet 3a «
Gebiet 5 =1 [
ceiets -5 [N
Gabiot 7 -

ZMP in Zusammen-
arbeit mit

Quelle: ZMP-Rohdatenanalyse auf Basis des GfK-Haushaltspanels

Abbildung 8: Riickgang des Rindfleischverzehrs nach Nielsen-Gebieten
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Fazit: Je mehr Produkte in der Region traditionell verwurzelt sind, desto schneller kehren die
Konsumenten nach Lebensmittelskandalen zum gelernten Konsumverhalten zurtick — vor-

ausgesetzt, die Gegenmalnahmen kénnen das Vertrauen in die betroffenen Produkte wie-

der herstellen.

5. Regionalitit bei Oko-Frischmilch

Infolge der Verunsicherung der Verbraucher hat die Nachfrage nach Produkten aus dem
Okologischen Landbau kraftig zugelegt. Im ersten Halbjahr 2001 wurden nach Aussagen von
Verbanden, Herstellern und Handel Wachstumsraten zwischen 50% und 200% je nach Pro-
duktbereich erzielt. Im zweiten Halbjahr ebbte der Boom etwas ab; es wurden dennoch min-

destens zweistellige Wachstumsraten gemeldet.

Mengenanteil von Oko-Milch
an Frischmilch im LEH ohne Aldi

Menge in 78,5 93,7 78,8 81,7 102,9 83,1 78,2 101,6 82,4 82,8 99,2 77,1 76,4 95,8
Mio. | —

— ] — 1 3.7| 3,6] 3,6
] 34| 35 3,3
3
2,2
16 1,7 1,8| 1,9 1,8 1,9

f — T s T — T g T — T g T — — — — — — — —
_ s & & § 2 § § : : : 35 5 3 s
@ reemes 308 B oz ¢ 2 B OEOE O3 03

\CIMLA @ Oko-Anteil Menge

@Cm Quelle: ACNielsen Market*Track, Jan-Juni 2001}

Abbildung 9: Mengenanteil von Oko-Milch an Frischmilch im LEH ohne Aldi

Bei Oko-Frischmilch im Lebensmitteleinzelhandel konnte die Einkaufsmenge im ersten Halb-
jahr verdoppelt werden (vgl. Abb. 9). Der leichte Riickgang der Nachfrage in der Ferienzeit

ist inzwischen Uberwunden.
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Oko-Frischmilch nach Nielsen-Gebieten
% Menge
82,2 Mio. 615.476 Tsd davon:21.093 Tsd. Liter
Personen Liter
Gebiet 7 8,4 21 72
Gebiet 6 8,6 5.3
Gebiet 5 4.1 13,1 25,2
Gebiet 4 14,8 -
Gebiet 3a 13,6
26,3 12,7
Gebiet 2 21,9 10,3
Gebiet1 15,9 e 231
z MP i Zuemmen. Bevolkerung  Frischmilch*  Oko-Frischmilch
arbeit mit
1 ,
\J@M “exkl. Aldi Quelle: ACNielsen Market*Track, Jan-Juli 2001 |

Abbildung 10: Oko-Frischmilch nach Nielsen-Gebieten

Die Frischmilch-Trinker wohnen im Norden (Schleswig-Holstein, Niedersachsen, Hamburg,
Bremen, Nordrheinwestfalen). Die Bewohner dieser Lander machen 38% der Bevdlkerung
aus, stehen aber fiir exakt die Halfte des Frischmilchkonsums. Der Oko-Frischmilch-Kauf im
Lebensmittelhandel hingegen ist deutlich ausgepragter im Siden (vgl. Abb. 10). Obwohl in
Bayern und Baden-Wirttemberg nur 27,5% der Deutschen wohnen, wird 46% der im LEH
eingekauften Okomilch dort getrunken. Hierin zeigt sich, dass Oko-Frischmilch dort am er-
folgreichsten zu vermarkten ist, wo sie produziert wird. Hierzu tragen die Frische und die

verbesserte Umweltbilanz durch kurze Transportwege bei.

6. Marktforschung fiir regionale Marketingaktivititen am Beispiel ,,Hessen*

Im Folgenden wird ein Projekt kurz beschrieben, das die ZMP-Marktforschung im Auftrag der
Marketinggesellschaft ,Gutes aus Hessen* durchgefiihrt hat. Es wurde in zwei Phasen abge-

arbeitet:

1. Bestandsaufnahme des Einkaufsverhaltens hessischer Verbraucher und Nachweis von

Affinitaten zu ausgewahlten Produktbereichen und Einkaufstatten.
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2. Reprasentative Befragung der Hessen zu hessischen Produkten (Kenntnisstand, Image,
Kaufbereitschaft) sowie zur Wahrnehmung und Wirkung der von der Marketinggesell-

schaft eingesetzten Werbematerialien.

Fur den ersten Teil eignen sich besonders Analysen auf Basis von Haushaltspanels, in de-
nen das Einkaufsverhalten deutscher Haushalte kontinuierlich erhoben wird. Die ZMP-

Marktforschung nutzt hier zwei Panels der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK).

1. Im sogenannten Frische-Panel fiihren 5.000 deutsche Haushalte (ber ihre Einkaufe bei
unverpackten Nahrungsmitteln (frisches Obst und Gemluse, Kartoffeln, Brot, Fleischer-
zeugnisse/Wurst, Fleisch, Gefligel, Kase, Eier, Produkte zum Fertigbacken) kontinuier-
lich Buch.

2. Bei verpackten Nahrungsmitteln, wie z.B. Molkereiprodukten, erfassen 12.000 deutsche
Haushalte ihre Einkdufe kontinuierlich mit Hilfe von Handscannern. Die ZMP kann hier
die Produktbereiche Butter und Nahrungsfette, Molkereiprodukte (ohne Kase), Konser-

ven und Zucker auswerten.

Die ZMP hat direkten Zugriff auf diese Einkaufsdaten und ist damit in der Lage, das Verhal-

ten der Haushalte genau zu analysieren.

Im ersten Schritt wurden Differenzen bezuglich sozidemografischer Charakteristika und spe-
zifischer Einstellungen (zu Dingen des taglichen Leben, zum Einkaufen, Kochen und Essen)
der Hessen im Vergleich zum Bundesdurchschnitt herausgearbeitet. Durch die Analyse der
Einstellungen erhalt das Marketing Anhaltspunkte zur ldentifikation von Themen, auf die
Werbung und Kommunikation aufgebaut werden kénnen. Stellt man beispielsweise fest,
dass Hessen besonders umweltbewusst sind, so kann man in der Kommunikation die guns-

tige Okobilanz (kurze Transportwege) regionaler Produkte in den Vordergrund stellen.

Danach wurden verfligbare Produktionsstatistiken dem Einkaufsverhalten der Hessen ge-
genubergestellt (vgl. Abb. 11). Fazit: Die hessische landwirtschaftliche Produktion unter-
schreitet den Bedarf der Hessen in fast allen analysierten Produktbereichen (Ausnahmen:
Lammfleisch und Spargel). Nur in wenigen Fallen korrespondieren die Produktaffinitadten der
Hessen mit Produkten, die in Hessen produziert werden. Fir die Marketinggesellschaft ergibt
sich somit die Chance, hessische Produkte durch verbesserte Verbraucherinformationen zu

hessischen Produktionsschwerpunkten zu férdern.
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Hessische Erzeugung vs. Einkaufe der Hessen

Menge Hessen in % von Deutschland gesamt

[0 Erzeugung [ Einkaufe

Bevélkerungsanteil _ e

Freilandgemiise bzw. Frischgemiise ' 6 B

Marktobst bzw. Frisches Tafelobst P i 6 5

Milch bzw. Konsummilch P

Schlachtmenge bzw. Fleisch+Wurst p= |

Getreide (Weizen, Roggen) bzw. Brot l_4’6—‘

Kartoffeln bzw. frische Speisekart. = i 57

ZMP in Zusammen-
arbeit mit

)
@M Quelle: ZMP und ZMP-Rohdatenanalyse auf Basis des GfK-Haushaltspanels, Jan-Dez 2000)

Abbildung 11: Hessische Erzeugung vs. Einkaufe der Hessen

Zusammen mit der Marketinggesellschaft ,Gutes aus Hessen* wurden insgesamt neun Pro-
duktbereiche im Detail analysiert. Exemplarisch wird hier nur ein Auszug aus den Ergebnis-
sen fir den Produktbereich Wurst dargestellt. Die Wursteinkdufe der Hessen liegen nicht
weit vom Bundesschnitt. Bezuglich der Wurstsorten gibt es dort aber signifikante Praferen-
zen (vgl. Abb. 12 u. 13). Hier darf es namlich deutlich mehr Fleisch- und Blutwurst, etwas
mehr Schinken, Bratwurst, Mettwurst und Salami sein. Nicht so beliebt sind in Hessen Briih-
wurstchen — ein Segment, fir welches das ,Frankfurter Wirstchen® Pate gestanden hat. Dies
bedeutet nicht, dass in Hessen das echte Frankfurter Wirstchen vom Metzger verschmaht
wirde. Weil der Hesse aber weil}, wie ein original Frankfurter Wirstchen schmecken muss,
greift er weniger oft zu Brihwurstchen aus der Konserve. Vielleicht besteht hier flr einen
Wursthersteller aus Hessen die Chance, mit Frankfurter Wirstchen mit regionaler Rezeptur

und Auslobung zu relssieren.
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Mengenanteil %
Wertanteil %

Index Hessen zu
D gesamt

in kg

Menge abs. in t

OEMA

Konsum pro Kopf

Kauferreichweite in %

TP oM

Affinitaten der Hessen zu Wurstsorten (1)

Fleischwurst Jagdwurst Blutwurst/Rot-/ Salami
Speckwurst

10,8 6,1 8,3 7,2

12,0 6,7 9,2 7.8

1,433

1,098

1,027

0,294

0,268

Hessen Hessen

Hessen D D Hessen D D
67,5 63,5 41,2 46,0 45,5 50,6 82,4 87,0
7342,6 67961,1 1373,8 22518,2 2150,2 25887,3 5624,6 78555,7

77422,9 642810,6 13957,2 207380,7 27880,6 303582,0105229,6 1354492,4

Quelle: ZMP-Rohdatenanalyse auf Basis des GfK-Haushaltspanels, Jan-Dez 2000

Abbildung 12: Affinitaten der Hessen zu Wurstsorten (1)

Wertanteil %

D gesamt

Konsum pro
in kg

sammen-

ZMNP-3
&

Mengenanteil %

Index Hessen zu

Kauferreichweite in %
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ith TDM

Affinitaten der Hessen zu Wurstsorten (2)

Leberwurst Bratwurst Wiirstchen
5,8 7,3 5,3
6,3 7,7 6,0
87,2 ) 108,8 ) 78,6 )
1,392 1,499
Kopf 1,279
0,854
0,745
Hessen D Hessen D Hessen D
71,5 82,2 73,8 76,9 78,2 82,9
3818,0 65364,5 7131,6  97856,3 7683,9 145948,2
54447,6 867075,6 76073,4 987532,2 93534,1 1564738,2

Quelle: ZMP-Rohdatenanalyse auf Basis des GfK-Haushaltspanels, Jan-Dez 2000

Abbildung 13: Affinitaten der Hessen zu Wurstsorten (2)
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In Hessen spielen Geschéafte unter 800 gm und Fachgeschafte eine wesentliche Rolle. Ge-
rade diese Einkaufsstatten durften fur die Vermarktung regionaler Produkte geeignete Ab-
satzmittler sein. Die Abb. 14 zeigt, dass dies insbesondere auch fiir den Bereich Wurst und

Fleischerzeugnisse gilt.

Einkaufsstatten Wurst, Fleischerzeugnisse
Einkaufsmengen in %
Menge abs. in t 72.652,9 1.089.392,9
sonstige
24,9 Fleischerei
Wochenmarkt
Erzeuger
13,3 Aldi
16,6 Discounter ohne Aldi
27,4 Verbrauchermarkt
15,6 11,5 LEH < 800 gm
ZMP " arbeit mit f ! !
Z Hessen D
@m Quelle: ZMP-Rohdatenanalyse auf Basis des GfK-Haushaltspanels, Jan-Dez 2000

Abbildung 14: Einkaufsstatten Wurst, Fleischerzeugnisse

Die Marketinggesellschaft ,Gutes aus Hessen® kann die Produkt- und Einkaufsstattenaffini-

taten hessischer Verbraucher wie folgt nutzen:

e zur Bewertung der Einkaufsstatten bezlglich der Moglichkeiten, Produkte aus der Region

zu forcieren (VKF-Aktivitaten)

e zur Identifikation von Produktgruppen, die sich fir eine regionale Vermarktung besonders

eignen (Potenzialanalyse)

¢ als Informationsgrundlage fir die Akquisition von Partnern aus der Industrie, Landwirt-

schaft und Handwerk.
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Mit der anschlielRenden Befragung wurde das Marktforschungsinstitut IM Leipzig beauftragt.
1000 hessische haushaltsfihrende Personen wurden im Herbst 2001 zum Kenntnisstand
Uber hessische Produkte, zu deren Image und zur Kaufbereitschaft telefonisch befragt. Fer-
ner wurde die Wahrnehmung und die Wirkung der eingesetzten Werbematerialien abgefragt.
Mit den Ergebnissen der Befragung arbeitet die Marketinggesellschaft zielgerichtet zur Opti-
mierung ihrer Informations- und WerbemalRnahmen. Die Ergebnisse hier im einzelnen dar-

zustellen, wirde den Rahmen dieses Beitrags jedoch sprengen.
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