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ABSTRAKTUM. In den letzten Jahren wird steigende Interesse der Verbraucher an Land- und Regi-
onalherkunft der gekauften Lebensmittelprodukte beobachtet. Um die Verbrauchergruppen zu
ermitteln, die vor allem auf regionale Herkunft der Lebensmittelprodukte achten, wurde eine
Segmentierung, d.h. eine Verteilung des Verbrauchermarktes gemacht. Es wurde das Verbrau-
cherverhalten auf dem Markt der regionalen Produkte dargestellt, und auch die Beziehungen
zwischen den soziodemografischen Determinanten und Interesse an dem regionalen Angebot
bestimmt.

Schliisselworter: Region, regionale Produkte, Verbraucherpriaferenzen, Segmentierung,
soziodemografische Determinanten

Einleitung

Den heutigen Lebensmittelmarkt kennzeichnet eine grofe Séttigung. Die Lebensmit-
telprodukte sind oft im Einzelhandel nicht genug deutlich und erkennbar gekennzeich-
net oder iiberhaupt gibt es keine Information iiber ihre Herkunft. Auf einer Seite kann
man auf dem Markt eine Verbrauchersinformationiiberlastung beobachten, und auf der
anderen gibt es in den Einkaufsstellen Mangel an bestimmten Angaben iiber angebotene
Produkte. Deswegen fiihlen sich die Verbraucher immer mehr unsicher und desorientiert.

Die Verbraucher, misstrauisch zu den Produkten, die unbekannte oder ungewisse
Herkunft haben, kaufen lieber Lebensmittel der bekannten und gepriiften Marken und
Hersteller.

In Polen kann man in den letzten Jahren ein steigendes Interesse an einheimischen
Produkten beobachten (Karcz und Kedzior 1999). Die Untersuchungen in den Westeu-
ropaldndern beweisen zugleich, dass die Verbraucher beschrianken sich in ihren Préfe-
renzen nicht nur auf die einheimische Produkte, sondern sogar auf die Artikel, die aus
ihrer Region stammen (von Alvensleben 2000 u. a.). Beriicksichtigen eine schwere
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Lage besonders der kleinen, lokalen Lebensmittelerzeuger, die aus der Marktsattigung und
scharfer Konkurrenz von der groleren Unternehmen hervorgeht, das Verbraucherinteresse
an der inldndischen und regionalen Herkunft der Lebensmittel konnte man ausnutzen fiir
die Erhohung der Verkauf ihrer Produkte in der Region. Dadurch konnte ihre Marktpositi-
on nicht nur in der Region sondern auch in dem ganzen Land verstdrkt werden.

Die Grundlage der Bearbeitung eines Marketingplanes und einer effektiven Ver-
marktungsstrategie ist eine genaue Ermittlung von Priferenzen, Erwartungen und Be-
diirfnissen der potentiellen Kunden. Ein besonders wichtiger Punkt ist hier die Durch-
fithrung einer Segmentierung, deren Konzeption in der Teilung des heterogenen, also
differenzierten Marktes auf kleinere, mehr homogene, also gleichartige Segmente (My-
narski 1993) besteht. Jedes von den Segmenten kennzeichnen dhnliche Bediirfnisse,
Verhalten und Eigenschaften, die verursachen, dass die Verbraucher Produkte nach
ihren Bediirfnissen kaufen. Bei der Einfithrung der regionalen Vermarktungsstrategie ist
es notwendig Verbrauchereinstellungen zu untersuchen und die Verbrauchergruppen,
die unterschiedlich an der regionalen Herkunft interessiert sind zu bestimmen.

Das Ziel des Vortrages ist Segmentierung, also Verteilung des Marktes auf Verbrau-
chergruppen, die sich durch Préferenzen fiir die Produkte, die aus der ausgewdhlten
Region von Polen — Wielkopolska stammen, unterscheiden.

Materialien und Methode

Das Material fiir die Bearbeitung sind die Angaben von den empirischen Untersu-
chungen, die in dem Gebiet von der Woiwodschaft Wielkopolska durchgefiihrt wurden.

Die Region Wielkopolska wurde absichtlich ausgewéhlt, mit Riicksicht auf den Cha-
rakter der Erndhrungsindustrie auf dem Gebiet - ihre grof3e Tradition, und vor allem ihre
stetige und intensive Entwicklung. Andere Vorrausetzung fiir die Auswahl der Region
Wielkopolska, sowohl als den Ort, als auch als das Objekt der Untersuchungen war
festgestellte grole Anhénglichkeit der Einwohner von Wielkopolska an ihrer Region
und ihre hohe Identifikation mit dem Wohnort (Jalowiecki 1996), die nach von Alvens-
leben (2000) wichtige Faktore sind, die Verbraucherpriferenzen fiir regionale Lebens-
mittelprodukte gestalten.

Die Untersuchungen wurden in dem grof3ten Ballungsgebiet von Wielkopolska — in
der Stadt Poznan durchgefiihrt.

Die Angaben fiir die Analyse wurden bei der Verwendung einer telefonischen Be-
fragung gesammelt. Die Verbraucher wurden fiir die Untersuchung ausgelost. Es wird
dabei eine systematische Verlosung angewendet. Es wurden nur die Haushaltsvertreter
befragt, die am Anfang angaben, dass sie in ihrer Familie fiir die Lebensmitteleinkdufe
verantwortlich sind.

Die gesammelten Materialien wurden weiter analysiert. Man hat dabei die Methoden
der mathematischen Statistik angewendet.

Bei der Analyse der Korrelationen zwischen zwei Eigenschaften wurden zwei Me-
thoden gebraucht: die Kontingenttabelle und der Test Chi-Quadrat.

Um die Segmenten zu unterscheiden wurde die Segmentierung a priori verwendet,
bei der der Forscher im voraus die unabhéngigen Variablen — Kriterien auswahlt, die die
Grundlage bei der Gruppierung der Verbraucher sind und bezeichnet ihren Einfluss auf
die abhéngigen Variablen (Sagan 1998).
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Die Gruppierung der einzelnen Verbraucher in homogene Segmente wurde unter
Anwendung vom der Methode — cluster analysis gemacht. Es wurde hier ein statisti-
sches Programm STATISTICA verwendet.

Ergebnisse

Der Ausgangspunkt bei der Segmentierung war die Ermittlung der Korrelationen
zwischen den Eigenschaften, die die Verbraucher kennzeichnen, wie Geschlecht, Alter,
Ausbildung und Einkommen und ihre Préferenzen fiir den Lebensmittelprodukte aus
Wielkopolska.

Nach der Analyse wurde eine Korrelation zwischen einigen soziookonomischen Ei-
genschaften und einigen Eigenschaften, die Einstellungen zu den regionalen Produkten
bezeichnen, festgestellt. Zu den letzten gehdren allgemeines Interesse an regionalen
Produkten, Wahrnehmung der regionalen Herkunft bei verschiedenen Lebensmittel-
gruppen, Motive fiir Einkauf der Produkte aus der Region, Kauf- und Zahlungsbereit-
schaft fiir regionale Produkte.

Die festgestellten Korrelationen wurden eine Basis fiir die Unterscheidung der fol-
genden Segmentierungskriterien:

1) allgemeine Wahrnehmung der regionalen Herkunft von Lebensmittel,

2) Wahrnehmung der regionalen Herkunft beim Einkauf von Fleisch- und Wurstwaren,

3) Wahrnehmung der regionalen Herkunft beim Einkauf von Milch und Milchpro-
dukte,

4) Wahrnehmung der regionalen Herkunft beim Einkauf von Obst und Gemiise,

5) Wahrnehmung der regionalen Herkunft beim Einkauf von Stiigkeiten,

6) Kriterien, die Motiven fiir den Einkauf von Produkten aus Region bezeichnen:

a) Qualitit,

b) Frische,

c) Preis,

d) Geschmack,

e) Unterstiitzung der regionalen Wirtschaft,
f) Lokaler Patriotismus,

g) Tradition/Gewohnheit,

h) gesunde Produkte/saubere Region,

7) Kaufbereitschaft fiir regionales Produkt,

8) Zahlungsbereitschaft fiir regionales Produkt,

9) Preiszuschlag fiir regionales Produkt.

Als Kriterien, die die Verbraucher bezeichnen, wurden folgende Eigenschaften aus-
gewiahlt:

1) Geschlecht,

2) Alter,

3) Ausbildung,

4) Monatseinkommen pro Familienmitglieder.

Vor der Segmentierung wurde die Zahl der Anhdufungen und dann der Segmenten
fiir drei bestimmt.

Der Wahl folgt erstens aus den allgemein wahrgenommenen Prinzipien, dass die
Zahl der Anhdufungen zwischen drei bis sechs oszillieren soll (Sagan 1998). Zweitens
war die Zahl mit der Thematik dieser Forschung verbunden. Man wollte ndmlich drei
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Verbrauchergruppen unterscheiden und kennen lernen: die Verbraucher, die in dem
hochsten, mittleren und niedrigsten Grad an dem regionalen Angebot interessiert sind.

Genaue Charakteristik der unterschiedenen Segmenten wurde bei der Anwendung
der Kontingenttabelle dargestellt (Tabelle 1, 2), die danach zusatzlich mit der Beschrei-
bung angereichert wurde.

Tabelle 1
Charakteristik von Segmenten aufgrund Priferenzen fiir regionale Produkte (%)
Charakterystyka segmentow na podstawie preferencji wobec produktow regionalnych (%)

Segment 1 Segment 2 Segment 3
,»,Regionale ,,Gelegentliche ,,Regional
I Patrioten” Regionalisten” gleichgiiltig”
der SI:Ii:l(::rrllﬁt:inerun 33% 37% 30%
Kr eria% se mentaég'i Segment 1. Segment 2. Segment 3.
vt g ) ,,Regionalni ,,Okazjonalni ,,Regionalnie
patrioci” regionalisci” obojgtni”
33% 37% 30%
1 2 3 4

Allgemeine

Wahrnehmung der regionalen Herkunft von Lebensmittel
Ogolne postrzeganie regionalnego pochodzenia artykutow spozywczych

Immer — Zawsze 25,9 8,2 0,0
Manchmal — Czasami 70,4 88,5 42,9
Uberhaupt — W ogole 3,7 3,3 57,1

Wahrnehmung der regionalen Herkunft beim Einkauf von Fleisch- und Wurstwaren
Postrzeganie regionalnego pochodzenia przy zakupie migsa i wedlin

Immer — Zawsze 61,1 54,1 2,0

Manchmal — Czasami 31,5 36,1 38,8

Uberhaupt — W ogdle 7,4 9,8 59,2

Wahrnehmung der regionalen Herkunft beim Einkauf von Milch und Milchprodukten
Postrzeganie regionalnego pochodzenia przy zakupie mleka i przetworow mlecznych

Immer — Zawsze 72,2 62,3 10,2
Manchmal — Czasami 14,8 32,8 38,8
Uberhaupt — W ogéle 13,0 49 51,0
Wahrnehmung der regionalen Herkunft beim Einkauf von Obst und Gemiise
Postrzeganie regionalnego pochodzenia przy zakupie owocow i warzyw
Immer — Zawsze 20,4 14,8 2,0
Manchmal — Czasami 444 42,6 14,3
Uberhaupt — W ogéle 35,2 42,6 83,7
Wahrnehmung der regionalen Herkunft beim Einkauf von SiiBigkeiten
Postrzeganie regionalnego pochodzenia przy zakupie stodyczy
Immer — Zawsze 13,0 26,2 4,1
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Tabelle 1 — Kont.

1 2 3 4
Manchmal — Czasami 29,6 36,1 14,3
Uberhaupt — W ogole 57,4 37,7 81,6
Motive fiir Einkauf von Produkten aus Region
Motywy zakupu produktow z regionu
Qualitdt — Jako$¢ 35,2 62,3 10,2
Frische — Swiezo§¢ 11,1 37,7 18,4
Preis — Cena 9,3 16,4 14,3
Geschmack — Smak 24,1 34,4 16,3
Unterstiitzung der regiona- 14,8 9,8 9,8
len Wirtschaft
Wspieranie regionalnej
przedsigbiorczosci
Lokaler Patriotismus 24,1 13,1 0,0
Lokalny patriotyzm
Tradition/Gewohnheit 9,3 8,2 6,1
Tradycja/przyzwyczajenie
Gesunde Produkte/saubere 9,3 8,2 6,1
Region
Zdrowe produkty/czysty
region
Kaufbereitschaft fiir regio- 100,0 82,0 34,7
nales Produkt
Gotowo$¢ zakupu produk-
tu regionalnego
Zahlungsbereitschaft fiir 100,0 6,6 14,3
regionales Produkt
Gotowos$¢ zaptacenia
wyzszej ceny za produkt
regionalny
Preiszuschlag fiir regionales Produkt
Nadwyzka ceny oferowanej za produkt regionalny
Bis 5% vom Preis 24,1 49 8,2
Do 5% ceny
Bis 10% vom Preis 51,9 0,0 4,1
Do 10% ceny
Bis 25% vom Preis 14,8 0,0 0,0
Do 25% ceny
Bis 50% vom Preis 9,3 0,0 0,0

Do 50% ceny
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Tabelle 2
Charakteristik von Segmenten aufgrund Kriterien, die Verbraucher bestimmen (%)
Charakterystyka segmentéw na podstawie kryteriéw charakteryzujacych konsumentéw (%)

Segment 1 Segment 2 Segment 3
,Regionale ,Gelegentliche ,»Regional
Patrioten” Regionalisten” gleichgiiltig”
Kriterien der Segmentierung 33% 37% 30%
Kryteria segmentacji Segment 1. Segment 2. Segment 3.
»Regionalni ,,Okazjonalni ,,Regionalnie
patrioci” regionalisci” obojetni”
33% 37% 30%
Geschlecht — Pte¢
Frauen — Kobiety 83,3 81,6 82,0
Manner — Mgzczyzni 16,7 18,4 18,0
Alter — Wiek
Bis 35 Jahre 27,8 21,3 61,2
Do 35 lat
Von 36 bis 50 Jahre 35,2 344 26,5
0d 36 do 50 lat
Uber 50 Jahre 37,0 443 12,2
Pow. 50 lat
Ausbildung — Wyksztatcenie
Grund-/Berufsschule 18,5 21,3 4,1
Podstawowe/zawodowe
Oberschule 59,3 55,7 51,0
Srednie
Hochschule 222 23,0 44,9
Wyzsze
Monatseinkommen
pro Familienmitglieder
Miesigczny dochod
na czlonka rodziny
Bis 500 zt 27,8 37,7 32,7
Do 500 zt
Von 501 zt bis 1000 zt 38,9 49,2 51,0
0d 501 do 1000 zt
Uber 1000 zt 33,3 13,1 16,3
Pow. 1000 zt

,Regionale Patrioten”

Zu der ersten Gruppe gehorte 33% der Befragten. Das waren die Verbraucher, die
am meisten an der regionale Herkunft interessiert sind. 25,6% Kunden von dem Seg-
ment achtet immer beim Einkauf der Lebensmittel auf die Herkunft und so weit das
moglich ist, versucht die Produkte von regionalen Produzenten zu wihlen.
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Die Bedeutung der regionalen Produkte gestaltet sich unterschiedlich, je nach der
Produktgruppe. Die Verbraucher aus dem Segment wéhlen am meisten die regionale
Erzeugnisse beim Einkauf von Milch und Milchprodukten und Fleisch- und Wurstwa-
ren. Bei der ersten von den obengenannten Produktengruppen 72,2% Kunden kauft
ausschlieBlich Artikeln aus der Region, und bei Fleisch- und Wurstwaren — 61,1%.
»Regionale Patrioten” kaufen die Produkte aus Wielkopolska vor allem wegen ihrer
hohen Qualitit (35,2%) und ihres guten Geschmacks (24,1%). AuBlerdem bei einem
groB3en Teil von Verbraucher aus dem Segment (24,1%) sind die Kaufmotive fiir regio-
nale Produkte verbunden mit ihrem hohen lokalen Patriotismus und mit der starken
Identifikation mit der Region, in der sie wohnen. Diese Identifikation wird weiter auf
die Lebensmittelprodukte der regionalen Produzenten iibertragen, was in der Folge zu
ihrem Einkauf bringt. Ein sehr wichtiger Motiv ist auch eine Unterstiitzung der heimi-
schen Wirtschaft und ihre Entwicklung durch den Einkauf der Produkte aus der Region.
Bedeutung der regionalen Herkunft wurde dabei sehr oft von den Befragten mit dem
Aspekt ,,Erhalt von Arbeitsplatzen* begriindet. Solche Haltung folgt bestimmt aus ihrer
starken regionalen Identitit und grofler Sorge um Schicksal und Entwicklung der Region.
Alle ,,Regionale Patrioten®, wenn sie zur Wahl haben ein Produkt aus Wielkopolska und
ein anderes Produkt, bei dem keine regionale Herkunft angegeben ist, sind bereit ein
regionales Produkt zu kaufen'. Alle sind auch bereit fiir das Produkt einen hoheren Preis
zu bezahlen. Man muss aber deutlich machen, dass der Preiszuschlag begrenzt ist. Bei
einem Produkt von der Abteilung: Obst und Gemiise liegt der Preiszuschlag bei iiber
Halfte der Befragten (51,9%) bei 10%.

Die Verbraucher, die zu der Gruppe ,,Regionale Patrioten* gehoren, sind meistens
im Alter von 36 bis 50 Jahre und iiber 50 Jahre, mit dem hoheren Anteil der Personen
aus dem éltesten Alterszeitabstand. Die Verbraucher haben meistens ein mittleres Aus-
bildungsniveau, und relativ hohe Einkommen.

»Gelegentliche Regionalisten”

Das zweite Segment umfasst die zahlreichste Gruppe der Verbraucher — 37% von
den allen Befragten.

Bei den Personen aus der Gruppe wurde eine mittlere Interesse an der regionalen
Herkunft festgestellt. Der Prozent der Verbraucher, die immer versuchen die Lebensmit-
telprodukte der regionalen Produzenten zu kaufen, liegt bei 8,2%. Fast alle Leute von
dem Segment (88,5%) deklarieren, dass die Artikel aus Wielkopolska kaufen nur von
Zeit zu Zeit. Die Motive fiir den Einkauf der Produkte aus der Region sind, dhnlich wie
bei den ,regionalen Patrioten” mit hoher Qualitdt der Produkte verbunden, mit ihrer

'Bei der Befragung wurde eine bestimmte Einkaufsituation in der Kaufstelle in der Abteilung:
Obst und Gemiise arrangiert. Die Befragten sollten deklarieren, was sie kaufen wiirden, wenn sie
zur Wahl zwei Produkten hitten: das erste Produkt als regionales gekennzeichnet und das zweite
ohne angegebene Herkunftsort. Eine zusétzliche Information fiir die Befragten wire, dass die
Produkte zu demselben Preis angeboten wiren und sehr &hnlich ausgesehen wiirden. Fiir die
Personen, die den Kauf des regionalen Produktes deklarierten, wurde eine andere Situation dann
dargestellt. In diesem Fall hitten sie zur Wahl auch zwei Produkte mit derselben Kennzeichnung
wie oben. Die Produkte wiirden sich aber von Preisen unterscheiden, wobei das Produkt als regi-
onal gekennzeichnet, zum hoheren Preis anbieten wiirde. Die Befragten sollten zuletzt deklarie-
ren, welchen Preiszuschlag wéren sie bereit fiir das regionale Produkt zu bezahlen.
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Frische und mit dem guten Geschmack. Kleinere Bedeutung haben hier aber die Motive,
wie lokales Patriotismus oder Unterstiitzung der regionalen Wirtschaft. Diese Verbrau-
cher, wenn sie zur Wahl haben: ein regionales Produkt und ein Produkt aus einer ande-
ren Region, werden auch meistens (82%) das Produkt aus Wielkopolska kaufen. Nur
einige von ihnen (8,2%) sind aber bereit einen hoheren Preis fiir den Artikel zu beza-
hlen. Der Preiszuschlag iiberschreitet bei den Verbraucher keine 5%.

Leute aus dem Segment, dhnlich wie ,,Regionale Patrioten”, das sind meistens die
Personen im Alter von 36 bis 50 Jahre und iiber 50 Jahre, mit mittlerem Ausbildungsni-
veau. lhre Einkommen erreichen auch einen mittleren Stand.

»Regional gleichgiiltig”

Zu dem dritten Segment gehorte 30% von den Befragten und das war gleichzeitig
die kleinste Gruppe der Verbraucher. Die Konsumenten aus dem Segment zeigen das
geringste Interesse am regionalen Lebensmittelangebot. In der Gruppe gibt es keine
Konsumenten, die immer die Produkte aus der Region kaufen, und die meisten (57,1%)
achten tiberhaupt nicht auf die regionale Herkunft. Die Verbraucher, dhnlich wie Perso-
nen aus anderen Segmenten am meisten und am liebsten wiahlen die regionalen Produk-
te beim Einkauf von Milch und Milchprodukte und Fleisch- und Wurstwaren. Die Er-
zeugnisse der regionalen Produzenten kaufen vor allem wegen ihrer Frische, guten
Geschmacks und niedrigeren Preises. Diese Konsumenten erwihnen unter den Kaufimo-
tiven von regionalen Produkten kein regionales Patriotismus, aber einige Personen nen-
nen als Einkaufsmotiv die Unterstiitzung der regionalen Wirtschaft. Man kann vermu-
ten, dass solche Stellung folgt daraus, dass zu der Gruppe gehoren vor allem junge Leu-
te, im Alter bis 35 Jahre, die durch den Einkauf der Produkte aus der Region die Ent-
wicklung der regionalen Wirtschaft unterstiitzen wollen und dadurch sich zu der Er-
schaffung der neuen Arbeitsplétzen in der Region beitragen.

Verbraucher aus dem Segment das sind hauptséchlich (61,2%) junge Leute, im Alter
bis 35 Jahre, mit dem mittleren und hohem Ausbildungsniveau. Ihr Monatseinkommen
pro Familienmitglieder schwanken meistens zwischen 500 bis 1000 zt.

Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Das unterschiedliche Interesse am regionalen Lebensmittelangebot der Einwohner
der Stadt Poznan gab eine Grundlage fiir die Unterscheidung von drei Verbraucherseg-
menten. Es wurde festgestellt, dass die Konsumentenpréiferenzen und ihr Verhalten
gegeniiber den regionalen Produkten von solchen soziookonomischen Eigenschaften,
wie Alter, Ausbildung und Einkommen abhingig ist. Die durchgefiihrte Segmentierung
hat keinen Zusammenhang zwischen dem Geschlecht der Verbraucher und ihren Préfe-
renzen fiir die Lebensmittel aus Wielkopolska gezeigt.

Mit Bezug auf die Ergebnisse von Forschungen, die in einigen Regionen von
Deutschland von Gerschau (1989), Hensche (1993), Wirthgen u. a. (1999) und Bal-
ling (2000) durchgefiihrt wurden, man muss deutlich machen, dass obwohl dort einen
dhnlichen Einfluss der untersuchten demographischen Eigenschaften auf das Interesse-
niveau an regionalen Produkten festgestellt wurde, in manchen Punkten wurden auch
bestimmte Unterschiede ermittelt.
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Die Verbraucher, die am meisten auf regionale Herkunft achten und vor allem an
den Produkten aus Wielkopolska interessiert sind, das sind Personen im Alter iiber 35
Jahre, mit mittlerem Ausbildungsniveau und mit ziemlich hohen Einkommen. Zu der
Gruppe gehort 33% aller Konsumenten und man kann sie fiir den Zielmarkt bei der
Einfiihrung der regionalen Vermarktungsstrategie achten.

Nach der Analyse wurde festegestellt, dass das Interesse an der regionalen Herkunft
der Lebensmittel in dem hochsten Grad vom Alter der Verbraucher abhéngig ist: je dlter
die Konsumenten sind, desto mehr achten sie auf die regionale Herkunft. Die ermittelten
Priferenzen sind eine Begriindung der Ergebnissen der Untersuchungen von Wirthgen
u. a. (1999) und Balling (2000), die sich von der Analyse der Verbraucherpriferenzen
in solchen Regionen von Deutschland, wie Hessen, Thiiringen und Sachsen-Anhalt und
Miinchen ergeben. Es wurde dann festgestellt, dass die grofite Praferenz fiir Produkte
aus Region bei den Verbraucher im Alter tiber 50 Jahre besteht.

Diese Ergebnisse unterscheiden sich aber von den Ermittlungen von Hensche
(1993) , der die Verbraucherpriaferenzen in der Region Nordhein-Westfalen untersucht
hat, und der auf das groBte Interesse an der regionalen Herkunft bei den Verbraucher im
mittleren Alter- von 40 bis 50 Jahre hinweist. Die Untersuchungsergebnisse aus allen
Regionen weisen auf die kleinste Bedeutung der regionalen Herkunft fiir die jiingsten
Verbraucher hin. Man kann das so erkldren, dass die dlteren Konsumente ein groferer
lokaler Patriotismus kennzeichnet, das sie als ein Motiv fiir den Einkauf der regionalen
Produkten erwihnten. Eine daraus hervorgehende Integration mit der Region, in der sie
meistens seit vielen Jahren wohnen, kann in der Anhénglichkeit an der Produkten aus
der ndheren Umgebung zum Ausdruck kommen, und schlielich das verursachen, dass
die Verbraucher diese Artikel bevorzugen und kaufen.

Bei den jlingeren Konsumenten sind die Anhédnglichkeit und Identifizierung mit dem
Wohnort wahrscheinlich noch nicht so stark ausgeprégt, dass sie auf die Priaferenzen fiir
regionale Produkte {ibertragen werden konnten. AuBlerdem sind jiingere Leute mehr
offen auf alle Neuigkeiten und mehr kosmopolitisch orientiert. Sie nehmen lieber und
mehr vertrauend das Angebot aus anderen Regionen oder sogar aus fremden Lander an.

Bei den zwei letzten Eigenschaften — Ausbildung und Einkommen waren die Korre-
lationen nicht so deutlich, aber auch hier gibt es einige RegelmaBigkeiten.

Bei den Verbraucher aus Wielkopolska wurde es festgestellt, dass auf regionale Her-
kunft 6fter Personen mit niedrigerem Ausbildungsniveau achten. Eine &hnliche Folge-
rung stellen Balling (2000) und Hensche (1993) dar, dagegen eine andere Tendenz
wurde von Gerschau (1989) festgestellt, der ein groferes Interesse an regionalen Pro-
dukten bei den Verbrauchen mit mittleren und hohem Ausbildungsniveau ermittelt hat.

Wenn es um Wohlhaben der Verbraucher geht, sind die Konsumenten mit héheren
Einkommen mehr an die regionale Herkunft der Lebensmittel interessiert. Eine propor-
tionale Korrelation zwischen dem Einstieg des Verbraucherinteresse an der regionalen
Herkunft und ihre Einkommen wurde auch in der untersuchten Regionen von Deutsch-
land festgestellt (Gerschau 1989, Hensche 1993, Balling 2000, Wirthgen u. a. 1999).

Man soll gleichzeitig sagen, dass solche Tendenz eine praktische Verwendung bei
der Erh6hung der Preisen fiir regionale Produkte finden kann.

In der obengenannten Regionen von Deutschland wurde zusétzlich ein Zusammen-
hang zwischen dem Geschlecht der Verbraucher und ihrer Wahrnehmung der regionalen
Herkunft ermittelt, wobei ein groferes Interesse am regionalen Angebot bei den Frauen
festgestellt wurde.

Das Interesse an den Produkten der regionalen Produzenten gestaltet sich unter-
schiedlich in verschiedenen Regionen (Gerschau 1989, Hensche 1993, Balling 2000,
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Withgen u. a. 1999) und was die dargestellten Ergebnisse zeigen, verschiedene Verbrau-
chergruppe in verschiedenen Teilen eines Landes nehmen unterschiedlich die Produkte
aus der ndheren Umgebung wahr.
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SEGMENTACIJA KONSUMENTOW NA PODSTAWIE PREFERENCII
WOBEC PRODUKTOW REGIONALNYCH

Streszczenie

W artykule przedstawiono wyniki segmentacji konsumentow wykonanej na podstawie ich
preferencji wobec produktow spozywczych pochodzacych z wybranego regionu — Wielkopolski.
Wyodrgbniono trzy segmenty: konsumentéw o najwyzszym, srednim i najnizszym stopniu zainte-
resowania oferta regionalna. Stwierdzono, iz nastawienie do produktéw z regionu zalezy od ta-
kich cech demograficznych, jak wiek, wyksztalcenie i poziom dochodéw. Do grupy konsumen-
tOw najczesciej zwracajacych uwagg na regionalne pochodzenie nabywanych produktow naleza
osoby w wieku powyzej 35 lat, ze $rednim wyksztatceniem, ktorych dochody ksztaltuja si¢ na
dos¢ wysokim poziomie.



