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Abstract - Die Herkunft von Lebensmitteln ist fur
Konsumenten ein wichtiges Produktmerkmal. In zwei
In-store-Konsumentenerhebungen in der Schweiz
wird untersucht, inwieweit das Produktattribut ,,Her-
kunft Schweiz*“ im Vergleich mit dem Produktattribut
,Herkunft EU*“ fur den Konsumenten beim Geflugel-
fleisch- beziehungsweise Apfelkauf von Bedeutung
ist. Zu diesem Zweck wird die doppelte Referen-
dumsmethode verwendet. Es zeigt sich, dass rund
85% der Konsumenten zu gleichem Preis ein Schwei-
zer Produkt bevorzugen. Diese Praferenz erklart sich
mit ego- bzw. ethnozentrierten sowie 6kologischen
Argumenten. Die gewonnen Erkenntnisse sind von
hoher Relevanz fur die zukiunftige Ausgestaltung von
Marketingstrategien beim Absatz von Agrarerzeugnis-
sen der Herkunft Schweiz.*

EINLEITUNG

Fur viele Verbraucher weltweit stellt die (einheimi-
sche) Herkunft ein mitbestimmendes Kaufkriterium
beim Lebensmittelkonsum dar (Alvensleben, 2000;
Becker, 1999). In der Schweiz (CH) erlangt der
Herkunftsaspekt bei Lebensmitteln zurzeit zusatzlich
an Aufmerksamkeit. Grund dafur sind Marktliberali-
sierungsbestrebungen im Agrar- und Lebensmittel-
bereich hin zur Europaischen Union (EU). Dabei stellt
sich fur den Schweizer Agrarsektor im Besonderen
die Frage, Uber welches Marktpotential Schweizer
Agrarerzeugnisse zukunftig auf einem mit der EU
liberalisierten Inlandmarkt noch verfugen werden?
Vor diesem Hintergrund ist es von entscheidender
Relevanz, den Inlandkonsumenten mit seinen Be-
durfnissen und Préaferenzen sowie seiner Zahlungs-
bereitschaft beziglich der Produktherkunft Schweiz
zu kennen.

Diesen Sachverhalt haben wir anhand zweier In-
Store Konsumentenerhebung untersucht, welche wir
in verschiedenen Filialen eines Schweizer Grossver-
teilers durchfuhren konnten. Konkret wurde eruiert,
inwieweit das Produktattribut ,,Herkunft Schweiz* im
Vergleich mit dem Produktattribut ,,Herkunft EU* fur
den Konsumenten beim Geflugelfleisch- bezie-
hungsweise Apfelkauf von Bedeutung ist.

Zur Bedeutung der Herkunftsangabe bei Lebens-
mitteln liegt eine umfangreiche Literatur vor. Dabei
zeigt sich, dass die Herkunft die Entscheidungsfin-
dung der Konsumenten substantiell und auf komple-
xe Weise hinsichtlich Einstellung, Zahlungsbereit-
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schaft, Produktwahl respektive -bewertung beein-
flusst (Luomala, 2007). Loureiro & Umberger (2006)
schliessen aufgrund eines Choice Experiments fur die
Produktattribute Herkunftsangabe, Ruckverfolgbar-
keit, Zartheit und Lebensmittelsicherheit bei US-
Konsumenten zu Rindfleisch, dass die Praferenz und
Zahlungsbereitschaft fur die Herkunftsangabe relativ
zu betrachten ist. So wird die Zertifizierung der
Lebensmittelsicherheit durch die US Drug Administ-
ration als wichtigstes Attribut betrachtet. Die Auto-
ren folgern, dass die Herkunftsangabe als Signal fir
verbesserte Qualitdt beim Konsumenten nur dann
Wirkung zeigt, wenn der Ursprungsort mit einer
hdheren Qualitat oder Sicherheit assoziiert wird.

METHODE

Methodisch orientierten wir uns an der doppelt be-
grenzten Referendumsmethode, welche beispiels-
weise von Loureiro et al. (2002) zur Erhebung der
Zahlungsbereitschaft von IP-Apfeln (,eco-labeled“)
im Vergleich mit Biologischen und Konventionellen
angewendet wurde. Im Unterschied zu ihrer Unter-
suchung basierte die Selektion unserer Probanden
nicht auf dem Zufallsprinzip, sondern war vielmehr
gekoppelt an den tatsachlichen Kaufentscheid der
Konsumenten. Konkret bedeutet dies, dass sich der
Interviewer in der Gefligel- bzw. Frichteabteilung
solange als Beobachter im Hintergrund halt, bis der
Konsument seinen Kaufentscheid durch das Hinein-
legen eines Geflugelfleisch- bzw. Apfelprodukts in
den eigenen Warenkorb offenbart. Die eigentliche
Befragung erfolgt im Anschluss an diesen getéatigten
Kaufakt, wobei die Produktangaben des effektiven
Einkaufs wahrend der Erhebung festgehalten wer-
den. Dies ermoglicht es, neben dem hypothetisch
erfragten auch das tatsachliche Kaufverhalten abzu-
bilden (Bolliger & Réviron, 2008).

Bei der doppelt begrenzten Referendumsmethode
werden Probanden zu zwei Geboten befragt. Dabei
ist die Hohe des zweiten Gebots von der Antwort auf
das erste Gebot abhéngig. Im Rahmen unserer Er-
hebung wurde fur die erste Gebotsstufe (b;) gleicher
Preis sowohl fur die Herkunft CH als auch die Her-
kunft EU angenommen. Damit konnte der Konsu-
ment bei gleichem Preis das Produkt mit der von ihm
bevorzugten Herkunft wahlen. Bekundete der Kon-
sument eine Praferenz fur die Herkunft Schweiz,
erhielt er ein zweites Gebot (b,"), das héher lag und
somit die Herkunft Schweiz verteuerte. Bevorzugte
er die Herkunft EU, wurde der Preis fur die Herkunft



Schweiz gesenkt (b,"). Im Anschluss an den Ent-
scheid zum ersten Gebot, sollte dieser von den Pro-
banden begrindet werden, wobei daftr eine offene
Frage gestellt wurde.

DATENERHEBUNG

Die Befragung wurde in der Schweiz inmitten der
Geflugelfleisch- respektive Frichteabteilung von
sechs bzw. acht Filialen des grdssten Schweizer
Detailhdndlers durchgefuhrt. Die einzelnen Filialen
gelten als nahezu identisch bezuglich Grdsse, Sorti-
ment und Produktprasentation.

In der Geflugelfleischstudie konnten 548, in der
Apfelstudie 394 gultige Datensatze erhoben werden.
Neben den soziodemographischen Variabeln, Anga-
ben zur Zahlungsbereitschaft und deren Begrindung
wurden wéahrend der Befragung Informationen zur
Einstellung der Befragten gegeniber 6kologischen
und ethologischen Produktaspekten sowie zum ef-
fektiv getatigten Einkauf erhoben.

RESULTATE

In beiden Fallstudien zeigte sich auf der ersten Ge-
botsstufe (b;) eine praktisch identische und deutli-
che Praferenz von je 85.5% fur Produkte der Her-
kunft Schweiz. Begrindet wird diese Praferenz mit
sehr unterschiedlichen Argumenten. Diese lassen
sich grob in drei Kategorien unterteilen, wobei zu-
satzliche Subkategorien auszumachen sind. Auf der
einen Seite finden sich Argumente die stark vom
eigenen Ego gleitet sind. Zu dieser Kategorie geho-
ren die drei Bereiche ,personliche Einstellungen“
(z.B. ,gegen EU"), ,essspezifische Aspekte“ (z.B.
besser im Geschmack) und ,produktionsspezifische
Aspekte” (z.B. strengerer CH Produktionsstandard).
Auf der anderen Seite finden sich Argumente die in
der Literatur unter dem Begriff Ethnozentrismus
subsumiert werden koénnen (Orth & Fibrasova,
2003). Zu dieser Kategorie gehoren die beiden Un-
terbereiche ,wirtschaftlicher Aspekt“ (z.B. Unterstut-
zung der CH Wirtschaft resp. Landwirtschaft) und
Lverwurzelung“ (z.B. CH Kultur verteidigen). Die
dritte Kategorie umfasst 6kologische Argumente.

Es zeigte sich, dass der Geflugelfleischkauf im
Vergleich mit dem Apfelkauf mehr von egozentri-
schen Begrindungen geleitet wird (30% vs. 15%).
Hingegen sind ethnozentrierte (40% vs. 50%) und
Okologische (6% vs. 18%) Begrundungen fur den
Kauf von Schweizer Geflugelfleisch im Vergleich mit
Schweizer Apfel weniger wichtig. Beziiglich Zah-
lungsbereitschaft ist ein Vergleich zwischen den
beiden Produkten aufgrund unterschiedlich hoher
Gebotdesigns schwierig. Relativ betrachtet, zeigen
sich deutliche Unterschiede. Trotz steigenden Gebo-
ten auf der zweiten Auktionsebene (b,") bekunden
bei Apfeln nach wie vor knapp 60% der Befragten
eine positive Zahlungsbereitschaft fur einen Schwei-
zer Apfel. Beim Geflugel sinkt dieser Anteil hingegen
stark auf etwas mehr als ein Drittel (36,3%) ab.

SCHLUSSFOGERUNGEN

Fur Inlandkonsumenten ist die Herkunft Schweiz bei
Agrarerzeugnissen ein kaufrelevantes Produktattri-
but. Mit der Produktherkunft Schweiz werden Werte
wie Vertrauen, Sicherheit und ein héherer 6kologi-

scher und ethologischer Produktionsstandard assozi-
iert. Daneben suggeriert der Kauf heimischer Agrar-
erzeugnisse eine Unterstitzung der Schweizer Wirt-
schaft respektive Landwirtschaft. Fir diese Aspekte
ist ein betrachtliches Konsumentensegment bereit,
einen Mehrpreis zu bezahlen. Beim Geflugelfleisch
macht dieses Segment rund 40% aus. Bei Apfeln
sind es deutlich mehr, was wohl mit dem tieferen
Verkaufs- bzw. Aufpreis zusammenhéangen durfte.

Die Unterschiede in den Praferenzbekundungen
zwischen Apfel und Geflugelfleisch erklaren sich wohl
damit, dass Fleisch ein sensibleres Produkt ist, wes-
halb die Praferenz starker vom eigenen Ego geleitet
wird. Die Resultate decken sich mit Erkenntnissen
vergleichbarer Studien zu Préferenz und Zahlungs-
bereitschaft von Herkunftsangaben (vgl. z.B. Lourei-
ro & Umberger, 2005; Mabiso et al., 2005).

Die gewonnen Erkenntnisse sind fur die Ausges-
taltung zukunftiger Marketing- und Kommunikati-
onsstrategien beim Absatz von Agrarerzeugnissen
der Herkunft Schweiz auf dem Inlandmarkt von
hoher Relevanz. Dabei gilt es gezielt die von den
Konsumenten geausserten Assoziationen zu Schwei-
zer Agrarprodukten zu nutzen, um auch unter der
Pramisse eines liberalisierten Inlandmarktes mit
entsprechendem Preisdruck die Marktposition vertei-
digen und ein Preispremium erzielen zu kénnen.
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