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Begriff „regional“?

• Uneinheitliche Definition

• Geographische Abgrenzung

• Distanz zum Ort der Konsumation

• Regionale Besonderheiten

• Regionalität und Herkunft

• regional : lokal

• gesetzlicher Rahmen (g.U., g.g.A., g.t.S.)
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Zahlungsbereitschaft – Willingess to Pay (WTP)

• Bereitschaft der KonsumentInnen für ein bestimmtes Attribut (hier: regional) 
einen Mehrpreis zu akzeptieren

• Wie hoch ist dieser?

• Methoden zur Schätzung der WTP: Experimentelle Auktionen, Choice 
Experimente, direkte Erhebung (contingent valuation)
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Mehrpreis p2 für Attribut I

Gesamtpreis P = p1 + p2

Basispreis p1 +

Regional
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WTP für Bio-Produkte

• Übersichtsarbeit, aus 34.000 Studien  138 analysiert

• intrinsisches Motiv: Gesundheitsbewusstsein

• extrinsisch motiviert: Umweltbewusstsein

• Einkaufsort (Bauernmarkt WTP+)

• wenig eindeutig: Sozio-Demographie

• Analogie zu regionalen Produkten?
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Schwierigkeiten Verhalten zu messen

Kenntnisse über zu bewertendes Gut (Präferenzen etc.)

Sozial erwünschte Antworten

Messung meist mit keiner echten Zahlung verbunden

WTP meist höher in Umfragen als im realen Leben

„... willingness-to-pay values help understand consumers’ choices, but also reveal gaps between 
their stated behavior according to their own perceptions (i.e. their intentions to purchase local food) 
and their behavior in real purchase situations“ (Feldmann und Hamm, 2020, 158)
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Google Scholar: regional OR local AND food AND 
"willingness to pay"

• Gesamt: 150.000 Treffer

• Bis 1999: 12.500

• 2000-2009: 18.100

• 2010-2015: 20.200

• 2016: 8350

• 2017: 8750

• 2018: 9660

• 2019: 10.300

• 2020: 11.400

• (2021: 10.300)
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Strobl et al. (2015): Regionale LM 
gekauft wegen (n = 427):

1. Sicherung Arbeitsplätze in der 
Region

2. Unterstützung regionaler 
Wirtschaft

erst dann: umweltfreundlicher, 
vertrauenswürdiger, qualitativ 
hochwertiger, besser schmeckend etc.

Feldmann und Hamm (2015):

• Geschmack am wichtigsten, 
regionale Herkunft nur Premium
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Wahrnehmung regionaler Produkte
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Aus der Marktforschung ...

Inhoffen, L. & Inhoffen, L. (2018). Lebensmittelkauf: Regional muss es sein. YouGov: What the world thinks. 
https://yougov.de/news/2018/12/05/lebensmittelkauf-regional-muss-es-sein/
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Aus der Wissenschaft ...

(Grebitus et al., 2013) 11



Motive für die Wahl regionaler Lebensmittel 
(hier: lokal, regional & saisonal)
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Motive für die Wahl regionaler Lebensmittel
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WTP für Herkunft

• Rindfleisch – US Studie; Vergleich mit Studie vor COVID-19 (Lim et al., 2014); 
n = 1000

• Herkunft und Preis mit Abstand wichtigste Attribute

• WTP für nationale Herkunft zwischen 5,8 und 7,9 US$ / kg

• Übertragbarkeit auf andere Länder?
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WTP für regionale Herkunft

• AT: +5% von 70% der Befragten akzeptiert (Strobl et al., 2015) a

• ES: +12 – 21 % für regionales Lammfleisch (je Packung) (Gracia et al., 2012) (+0,35 
bis +0,40 EUR) b

• D: WTP +0,8 EUR bei Brot aus der Region (höher als bei Bio); +0,4 bei regionaler 
Milch (niedriger als bei Bio), keine WTP bei Bier (Hasselbach und Rosen, 2015) c

• Australien: Buy West Eat Best (BWEB) bei Yoghurt: +1,31 $ (Mugera et al., 2017) c

• laut einer Übersichtsstudie durchgängig höhere WTP für regionale Produkte 
(Feldmann und Hamm, 2015)

• steigende WTP für lokal/regional auch wegen Professionalisierung bzw. 
Industrialisierung der Bio-Landwirtschaft (Adams und Salois, 2010)

• COVID-19: Verstärkung des Trends hin zu regionalen Lebensmitteln, Bild der 
nationalen Landwirtschaft 

a direkt erhoben; b experimental auctions; c choice experiment
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Regionale Lebensmittel nicht 
nur im Handel Thema

© BMLRT (Meixner, Hrsg., 2006) 16



Wichtigkeit regionaler Spezialitäten in Restaurants
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Regionale Spezialitäten für die Gastronomie

Beispiel: v. Thüngen, A. (2019). Regionale Vermarktungschancen einer 
Speisepilzproduktion an die Gastronomie. Eine qualitative 
Potenzialstudie am Beispiel des Raumes Unterfranken 
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Regionale Lebensmittel in der Gastronomie

z.B.: Untersuchung der Motive zum Konsum regionaler Lebensmittel in der 
Systemgastronomie (Frash et al., 2015):
 vor allem Frische/Geschmack und soziale Aspekte/Gemeinschaft 
weniger relevant: Umwelt
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© BMLRT

Zahlungsbereitschaft für regionale Lebensmittel

– nachhaltiger Trend in Wissenschaft und Praxis
– global beobachtbar und untersucht
– im Allgemeinen auch gewisse WTP gegeben
– kein eindeutiger Befund
– abhängig unter anderem von Motive der KonsumentInnen
– Trend in Handel, Gastronomie gleichermaßen

Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!
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