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Die Verbilligung der Transport- und Kommunikationskosten, sowie die
Aufhebung von Zoéllen, haben in den vergangenen Jahren zu einer
Internationalisierung und damit gleichzeitig zu einer Intensivierung des
Wettbewerbs gefuhrt. Eine Auswirkung davon ist, dass fur jede Stufe des
Produktionsprozesses der billigste Standort gefunden werden muss, um in
diesem dynamischen Umfeld bestehen zu kénnen. Durch diese Entwicklung
sinkt zwar der Preis fur die Konsumenten, doch die Produkte verlieren einen

wichtigen Charakterzug: Ihre Herkunft.

Diese Situation lasst sich in verschiedenen Branchen wiederfinden, wobei die
Rolle der Herkunft unterschiedlich ist. Wahrend sie in einigen Branchen
tendenziell unwichtig ist (z.B. PC Zubehdr), wird ihr anderswo eine hohe
Bedeutung zugemessen (z.B. Holzhandel). Die Untersuchung der Herkunft als
Marketinginstrument macht nur Sinn, wenn eine hohe Sensibilisierung der
Verbraucher vorhanden ist. Die vorliegende Arbeit beschrankt sich auf die

Lebensmittelbranche in der Schweiz.

Diese Ausgangslage stellt fir die Anbieterseite von Lebensmitteln (Produzenten
und Handel) in der Schweiz eine grosse Herausforderung dar. Durch den
Abbau von Schutzzéllen wird der Markt und deren Teilnehmer vermehrt dem
internationalen Wettbewerb ausgesetzt. Da in der Schweiz das Preisniveau
tendenziell hoher ist als im angrenzenden Ausland, gerat die Wertschopfung
und damit die Anbieterseite immer mehr unter Druck.

Die Verscharfung des (internationalen) Wettbewerbs zwingt Produzenten dazu,
zur Massenproduktion tberzugehen um von Skaleneffekten zu profitieren. Dies
fuhrt zu zunehmender Intransparenz in der Produktionskette, da der raumliche
und zeitliche Abstand zwischen Produktion und Verzehr der Nahrungsmittel
sich vergrossert.

Parallel zu obiger Entwicklung nimmt die Geschwindigkeit der Verbreitung

weltweiter Krankheiten zu und Lebensmittelskandale treten in immer kirzer



werdenden Zeitabstanden auf. Diese Auswirkungen haben seitens der

Abnehmer zu einem Vertrauensverlust gefihrt.

Die geschilderten Entwicklungen in der Lebensmittelbranche wirken sich somit
sowohl auf das Angebot, wie auf die Nachfrage aus. Der Einsatz der
geografischen Herkunft als Marketinginstrument kdnnte eine Mdglichkeit sein,
die Probleme beider Seiten zu I6sen. Im Mittelpunkt dieser Arbeit stehen die

folgenden Fragen:

Was beinhaltet die geografische Herkunft und welche Signale kdnnen
Uber sie ausgesendet werden?

Wie lasst sich das Instrument Herkunft im operativen Marketing
einordnen?

Welches sind die Potentiale und Grenzen des Einsatzes der Herkunft als

Marketinginstrument?

Diese Thematik wird in acht Kapiteln, die sich in vier Teile gliedern lassen,
bearbeitet. Der erste und vierte Teil bestehen aus der Einleitung bzw. der
Schlussbetrachtung. Der zweite Teil ist deskriptiver Natur. Es werden zentrale
Begriffe definiert, die konzeptionellen Grundlagen gelegt und die Ergebnisse
von Konsumentenumfragen prasentiert.

Im dritten Teil wird auf die Wirkungsweisen der Herkunft im Marketingkontext
eingegangen, die Einordnung des Marketinginstrumentes  Herkunft
vorgenommen und die Potentiale und Grenzen des Einsatzes der Herkunft

erortert.

Insgesamt haben die Untersuchungen ergeben, dass eine enge Verbindung
zwischen der geografischen Herkunft und emotionalen Werten, wie Traditionen
und Heimatgefuhl besteht. Wichtige Signale der Herkunft, wie Sicherheit und
Vertrauen, Authentizitdt oder Qualitat entsprechen weitgehend den
Bedurfnissen der Konsumenten. Diese Tatsache wird durch die
Umfrageergebnisse erhartet.

Aufgrund des immateriellen Charakters und der teilweisen Unmdoglichkeit einer
Verwendung, kann die Herkunft innerhalb der Systematik der 4P’s weder als

eigenstandigen Instrumentalbereich interpretiert werden (z.B. Provenance),



noch einem einzelnen Bereich untergeordnet werden. Um dennoch eine
Verbindung zu den bekannten und weit verbreiteten 4P’s herzustellen, wird die
geografische Herkunft als ein die 4P’s Uberlagerndes und unterstitzendes
Instrument betrachtet. Unter der Voraussetzung, dass eine eindeutige und
glaubwirdige Herkunft eines Erzeugnisses existiert, kann diese positiv
innerhalb der vier Instrumentalbereiche Produkt, Preis, Distribution und Kom-
munikation wirken.

Aus der Optik der Anbieter bietet der Einsatz der Herkunft im Marketing
Chancen und Gefahren sowie Starken und Schwachen. Einige dieser Gefahren,
wie z.B. der Eintritt neuer Konkurrenten aufgrund der héheren Wertschépfung,
sind weitgehend unvermeidbar. Hingegen kdnnen entscheidende Signale, wie
z.B. eine hohe Glaubwurdigkeit und das Vertrauen der Konsumenten, erhalten
bleiben, indem Vorschriften und Kontrollen eingehalten werden. Unseriése An-
bieter, die als Trittbrettfahrer profitieren wollen, kénnten das Instrument
Herkunft zerstoren.

Aus der Sicht der Verbraucher hat die Information der geografischen Herkunft
eines Nahrungsmittels Einfluss auf den individuellen Nettonutzen. Zwar sind
Produkte mit konkreter Herkunft ausgangs teurer als herkémmliche Erzeug-
nisse, vermitteln aber dadurch einen Mehrwert fir Konsumenten, indem deren
Bedurfnisse nach Sicherheit und Zusatzinformationen befriedigt werden
kénnen. Zudem besteht auch kostensenkendes Potential durch die Angabe der
Herkunft (Zeit, Mihe, Psyche).

Es kann festgehalten werden, dass der Einsatz der Herkunft als Marketing-
instrument im Lebensmittelmarkt eine Mdglichkeit ist den Herausforderungen
der Branche (Skandale, Krankheiten, Wegfall von Schutzzdllen) entgegen-
zutreten, sofern die Herkunft echt und glaubwiirdig ist. Dies gilt sowohl fur die
Anbieter (Differenzierungsmoglichkeit), wie fur die Abnehmer (Mehrwert) von
Lebensmitteln.



