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EDITORIAL

DAS GUTE LIEGT SO NAH!

Seit geraumer Zeit findet man in ganz Europa Local-Food-
Bewegungen. Gegessen und konsumiert wird nur, was in der
Region wachst oder hergestellt wird. In den Stddten unter-

stutzen Urban Gardener diese Entwicklung. In Hinterhofen, EuropaISChe
auf Hochhausdéchern oder alten Industriebrachen bauen Konsumenten

sie ihr eigenes GemuUse oder Obst an. Was viele anfangs

noch in die Oko-Ecke gestellt haben, wird zunehmend schétzen
Normalitat. Immer mehr Europder legen Wert auf regio-

nale Nahrungsmittel, Produkte und Dienstleistungen. In regionale
Zeiten zunehmender Globalisierung und Industrialisierung

scheint die Sehnsucht nach Vertrautheit, Natirlichkeit, PrOdUkte_
Authentizitat und Sicherheit zu wachsen. Man mochte wissen,

was man konsumiert, und zugleich die eigene Region und

die Wirtschaft vor Ort starken. Zudem steigt ganz massiv

das Bedirfnis, einen eigenen Beitrag zum Klimaschutz zu

leisten.

Hochste Zeit also, dass wir uns diese Entwicklung einmal genauer anschauen. Welche Bedeutung hat
,Regionalitat” fur den europdischen Konsumenten? Wie entwickelt sich der Trend in den einzelnen
Landern, und welche Produkte kommen Uberhaupt fur den regionalen Konsum infrage? Warum
entscheiden sich die Kaufer fir regionale Produkte, und was sind auf der anderen Seite Kaufhindernisse?
Auf diese und dhnliche Fragen gibt die diesjéhrige Ausgabe des Konsumbarometers Antworten - und
weist damit zugleich Unternehmen und Handelsketten eine Richtung. Denn sie missen auf veranderte
Anforderungen und BedUrfnisse ihrer Kunden eingehen, um ihre Marktposition zu sichern.

Ich winsche Ihnen eine spannende Lektire und viele interessante Erkenntnisse.

Gerd Hornbergs
CEO Consors Finanz

PARTNER UND METHODE

Quantitative Studie in 17 europaischen Landern

Im Zeitraum vom 27. November 2018 bis 10. Dezember 2018 befragte das Marktforschungsinstitut Harris Interactive in einer stichprobenartigen
Erhebung 13.800 Konsumenten im Alter von 18 bis 75 Jahren. Die Befragungen erfolgten nach dem CAWI-System. Die Personen wurden aus einer
reprasentativen Quotenstichprobe (Geschlecht, Alter, Beruf/Einkommen, Region) des jeweiligen Landes ausgewahlt.

Lander: Frankreich (FR): 1.000 befragte Personen. Deutschland (DE), Osterreich (AT), Belgien (BE), Bulgarien (BG), Danemark (DK), Spanien (ES),
Ungarn (HU), Italien (IT), Norwegen (NO), Polen (PL), Portugal (PT), Tschechische Republik (€Z), Ruménien (RO), GroRbritannien (UK), Slowakei (SK),
Schweden (SE): je 800 befragte Personen.
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DENKEN, REGIONAL HANDELN!

Die européischen Konsumenten schiatzen regionale Produkte. Sie stehen
fur Vertrauen und Qualitat. Deren Konsum geben den Verbrauchern das Gefuhl,
verantwortungsbewusst zu handeln. Und sie sind bereit, dafir hdhere Preise
zu bezahlen.

Nihe schafft Unterstitzung der Angebot und Vielfalt
Vertraven heimischen Wirtschaft  wird unterschiedlich

vor Umweltschutz wahrgenommen

Europdische Konsumenten definieren den Begriff ,regionale Produkte” sehr
unterschiedlich. Fir 64 Prozent sind es Produkte aus der Region, in der sie
leben. 31 Prozent verbinden damit Produkte aus ihrem Land. Westeuropa-
ische Konsumenten tendieren zu einer mehr ,regionalen” Sichtweise. Fir
mittelosteuropdische Konsumenten sind ,regionale Produkte” mehr nationale
bzw. europaische Produkte.

Hoherer Preis
wird mehrheitlich
akzeptiert

Qualitits- und Institutionalisierte
Herkunftszeichen Forderung ist
iberzeugen wichtig

- Die europdischen Konsumenten
haben groRes Vertrauen in heimi-
sche Produkte, egal, ob sie in der
Region (93 %) oder im Land (94 %)
produziert wurden. Auch europa-
ische Produkte (75 %) liegen hoch
im Kurs.

+ 50 % der europaischen Verbraucher
bevorzugen beim Einkauf Produkte,
die in ihrem eigenen Land herge-
stellt wurden. Davon vor allem
Lebensmittel 87 % (89 %in D).

+ 22%der Europder und Deutschen
messen der Herkunft eines Produkts
Uberhaupt keine Bedeutung zu.

+ Und 17 % geben an, dass sie keinen
Wert auf den Kauf heimischer Er-
zeugnisse legen, bzw. 27 % bevor-
zugen nicht regional hergestellte
Produkte, weil sie beim Kauf
einfach nicht an diese denken.

+ Fir 63 % der europaischen und

66 % der deutschen Verbraucher
hat der Konsum regionaler Pro-
dukte positive Auswirkungen auf
die Umwelt.

- Die positiven Auswirkungen auf

die heimische Wirtschaft werden
allerdings als wichtiger erachtet,
fur 77 % auf die regionale
Wirtschaft und fur 70 % auf
den Arbeitsmarkt.

- Dies sind auch die Hauptgrinde,

warum europaische Konsumenten
regionale Produkte bevorzugen.
49 % wollen die lokale/ regionale
Wirtschaft unterstitzen, 43 %
damit Arbeitsplatze sichern. Fir
35 % st es die bessere Qualitat
der Produkte.

+ 69%der europdischen Verbrau-

cher sind der Meinung, dass
sich das Angebot an regionalen
Produkten vergroRert hat.

+ 66 % finden, dass heutzutage viele

regionale Produkte angeboten
werden. Das gilt vor allem fur
die VerfUgbarkeit von regionalen
Lebensmitteln (93 %).

+ FOr 34%der Verbraucher, die

regionale Produkte nicht bevor-
zugen, ist das eingeschrankte
Angebot nach dem Preis der
zweitwichtigste Grund.

- 67 % gehen davon aus, dass die

Bedeutung regionaler Produkte
in allen Vertriebskanalen zuneh-
men wird.

- Egal ob regional oder nicht -
der Preis ist fir europaische
Verbraucher in allen Konsum-
bereichen das wichtigste
Auswahlkriterium.

+ 61%der europdischen Verbrau-
cher sind bereit, fUr regionale
Produkte mehr zu zahlen. 35%
davon akzeptieren einen Auf
schlag von bis zu 5%, 58 %
zwischen 5-10%. Nur 7% einen
Preisaufschlag von mehr als
10%.

« Allerdings ist fur 47 % der euro-
pdischen Verbraucher, die regio-
nalen Produkten nicht den Vorzug
geben, der hohe Preis regionaler
Produkte der Hauptgrund.

+ 32%der europaischen und

deutschen Verbraucher
praferieren regionale Produkte,
weil Herkunft und Zusammen
setzung bekannt sind.

- Fir 77 % garantieren Zertifikate

und geschitzte Ursprungs-
bezeichnungen die Qualitat
und Rickverfolgbarkeit eines
Produkts.

- Bei 66 % der europaischen

Verbraucher beeinflusst ein
Siegel oder eine Zertifizierung
die Produktwahl.

« 74% winschen sich ein euro-

paisches Qualitatssiegel fur
bestimmte Produkte.

+ 56 %der europdischen und

64 % der deutschen Verbraucher
finden es wichtig, heimische
Produkte zu fordern. Fur 39 %
bzw. 29 % ist es sogar von
hoher Prioritat.

+ FUr 55%der europdischen

Verbraucher sind regionale
Produkte ausschlieBlich etwas
fur bestimmte Handler und
Vertriebswege.

« Als die aktivsten Forderer

regionaler Produkte werden das
Handwerk/Einzelhandler (80 %)
und gemeinnitzige Organisa-
tionen (76 %) wahrgenommen,
weniger Unternehmen (56 %)
und der Staat in Form von
Regierungen und Behdrden (44 %)
und die EU (42 %).
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DIE STIMMUNG IN
FUROPA IST STABIL,
DER WUNSCH ZU
SPAREN WACHST

2018 verbesserte sich die Stimmung unter den
europdischen Verbrauchern deutlich, und das scheint sich auch
2019 fortzusetzen. Die europdischen Konsumenten haben das
Gefuhl, dass sich ihre personliche Situation verbessert hat.
Die Einschatzung zur Lage ihres Landes ist mehr oder weniger
unverandert. Allerdings kénnte die Stimmung schnell kippen,
sobald sich das Wachstum abschwacht und
soziale Unsicherheiten zunehmen.
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UNSICHERE GESAMTSITUATION

ach einem wirtschaftlich starken 2017 zeigten sich 2018 in der zweiten
Jahreshalfte erste Anzeichen fir eine Abschwéachung des Wachstums,
was sich 2019 fortsetzen kdnnte.

I Fragiles Wachstum

Fur 2019 erwartet die OECD ein weltweites  Europa ein schwacheres Wachstum an (Abb. 1).

l Politische und soziale Spannungen

Doch das wirtschaftliche Umfeld ist nicht der einzige
Grund fur Verunsicherung. Auf politischer Ebene ist
Europa nach jeder nationalen Wahl Schauplatz um-
fangreicher Veranderungen. Viele europdische Lander
verzeichnen einen Anstieg populistischer Strémun-
gen. In GroRbritannien gibt der Brexit weiterhin An-
lass zu heftigen Debatten, und der Ausgang bleibt

offen. Bei den Europawahlen im Mai 2019 haben die
etablierten Volksparteien deutlich verloren und das
Européische Parlament vielfaltiger gemacht, aber
auch den Nationalismus in einzelnen Landern weiter
verstdrkt. Gleichzeitig entstehen neue soziale Bewe-
gungen wie die ,Gelbwesten” in Frankreich oder
die weltweite ,Fridays for Future”-Bewegung, was
zu weiteren Verunsicherungen fihrt.

Wachstum von 3,5 Prozent und damit einen
leichten Rickgang gegeniber dem Vorjahr
von 3,7 Prozent. Allerdings wird das erwartete
Wachstum in den einzelnen Wirtschaftsregionen
sehr unterschiedlich ausfallen. In den USA kénn-
ten die Effekte der massiven Steuersenkungen
bald verpuffen. Auch die Streitigkeiten mit der
Europdischen Union halten an. So kindigt sich in

BIP-Wachstumsrate

Der Olpreis, der zuvor drei Jahre stark gestiegen
ist, fiel Ende 2018 abrupt, was Preissteigerun-
gen entgegenwirkte. Das Wirtschaftsklima bleibt
angespannt - nicht zuletzt vor dem unsicheren
Hintergrund des Handelskriegs, den die USA China
erkldrt haben, samt einer potenziellen Ausweitung
auf andere Lander.

DIE PERSONLICHE SITUATION
VERBESSERT SICH

Auch wenn das wirtschaftliche, politische und soziale Klima weltweit
immer rauver erscheint, beeinflusst es nur vereinzelt die Wahrnehmung
der européischen Verbraucher hinsichtlich der Situation im eigenen Land.

Verhaltene Stimmung bei einigen Auffallend ist die deutlich verschlechterte Stim-

Angaben in %
Quelle: 'Observatoire Cetelem

laut OECD und IWF Zahlen *

Europaern
Die Bewertung der Lage des eigenen Landes hat
sich insgesamt um 0,1 Punkte auf 5,4 Punkte leicht
verbessert (+0,3 Punkte im vorhergehenden Jahr)
(Abb. 2). Den starksten Anstieg verzeichnete Dane-
mark (+0,5 Punkte), gefolgt von Italien mit einem Plus
von 0,4 Punkten nach den Wahlen im Frihjahr 2018.

mung in Frankreich mit einem Rickgang von -0,5
Punkten auf einen mittleren Wert von unter
funf Punkten. Diese Abwartsbewegung erklart sich
teilweise mit der Entstehung der ,Gelbwesten”-
Bewegung im selben Zeitraum. Auch in Belgien
und Schweden hat sich die Stimmung gegenUber
dem Vorjahr verschlechtert.
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Norden und Osten zeigen
gegensatzliches Bild

Wie im Vorjahr geben vor allem die Konsumenten
der mittelosteuropdischen Lander schlechtere
Noten, allen voran Bulgarien mit einem Wert von
lediglich 3,7 Punkten. Die Stimmung hat sich dort
immerhin gegentber dem Vorjahr leicht um +0,1
Punkte verbessert. In den skandinavischen Landern
dominiert hingegen weiterhin der Optimismus. An
der Spitze der Gruppe ,besonders gliucklicher Lan-
der” befindet sich Norwegen (7,4 Punkte, +0,2),
gefolgt von Danemark (7,2 Punkte, +0,5). Nur
in Schweden hat sich die Stimmung leicht ver-
schlechtert und ist zusammen mit Frankreich
und Belgien eines der drei Lander, deren Ergebnis
ricklaufig ist (-0,1 Punkte). Deutsche und osterrei-
chische Verbraucher geben bei der Einschdtzung
ihrer persdnlichen Situation ein fast identisches
Stimmungsbild ab (6,6 und 6,7 Punkte, je +0,2).
Die britischen Konsumenten haben sich zum Zeit-
punkt der Befragung ihre Stimmung durch den
geplanten Brexit-Austritt nicht vermiesen lassen.
Im Gegenteil, mit einer Note von 5,9 beurteilen
sie die Situation ihres Landes sogar noch um 0,3
Punkte besser als im Vorjahreszeitraum.

I Die eigene Lage wird weiterhin
optimistischer eingeschatzt
Auffallend ist, dass die Europder - wie bereits
im Vorjahr - ihre personliche Situation besser
bewerten als die allgemeine Lage ihres Landes
(Abb. 3). Der Wert steigt um 0,3 Punkte und liegt
damit bei nunmehr 6,1 Punkten. Die Differenzen
zwischen den 17 Landern fallen hier wesentlich
kleiner aus als bei der Einschatzung der Gesamt-
situation. Ein GroRteil der Bewertungen liegt in
der N&he des Gesamtdurchschnitts. Nur Ungarn
und Bulgarien geben eine Bewertung von weni-
ger als funf Punkten ab (4,7 und 4,8 Punkte), was
starkere Unsicherheiten in diesen Landern wider-
spiegelt. In Bulgarien, Frankreich und Belgien
schatzen die Konsumenten ihre persdnliche Situ-
ation schlechter ein als im Vorjahr. In Ddnemark,
Polen und Rumdnien hat sie sich hingegen
mit jeweils +0,5 Punkten deutlich verbessert.
Danemark bleibt mit 7,1 Punkten Spitzenreiter.
Dicht gefolgt von den nordeuropdischen Landern
Norwegen (6,8) Schweden (6,6), aber auch GroR3-
britannien (6,6).

Wie wiirden Sie lhre aktuelle persdnliche Situation 5 8 6 1
auf einer Skala von 1 bis 10 beurteilen? ’ 4

Durchschnittsnote
Quelle: L'Observatoire Cetelem

' Durchschnitt 17 Lander
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U N T E R S C H | E D Ll C H E M P F U N D E N E Wiirden Sie sagen, dass sich Ihre Kaufkraft in den letzten 12 Monaten ...
LULRCY Die Veranderungen (blau) beziehen sich auf die Antwort ,angestiegen ist”
KAU F KR AFT Quelle: L'Observatoire Cetelem

ines der wichtigsten Motive fur die Grindung sozialer Bewegungen wie
die ,Gelbwesten” ist das Gefihl, dass der Lohn nicht mehr zum Leben Durchschnitt 17 Linder
ausreicht und die Lebensqualitat abnimmt.

. gesunken ist . gleich geblieben ist . angestiegen ist

e

Insgesamt sind die Europaer | Die Franzosen sind sehr besorgt

gelassener In Frankreich hingegen steht der reale Anstieg der
Die Wahrnehmung der eigenen Kaufkraft hat sich  Kaufkraft einer negativen Einschétzung der eigenen
bei den europaischen Konsumenten insgesamt  Kaufkraft gegeniber. Die Kaufkraft ist dort 2018
leicht verbessert. 44 Prozent der befragten Per- ~ um etwa 1,4 Prozentpunkte gestiegen. Laut den
sonen sind der Ansicht, dass ihre Kaufkraft stabil  verdffentlichten Prognosen von INSEE (Nationales
geblieben ist. In acht von 17 Landern sind die  Institut fUr Statistik und Wirtschaftsstudien) soll
Verbraucher der Meinung, dass sich ihre Kaufkraft ~ diese auch weiter ansteigen. Doch 59 Prozent der
im Vergleich zum Vorjahr verbessert hat. Das gilt ~ befragten Franzosen sehen das anders und sind
insbesondere fur die norwegischen Konsumenten,  der Meinung, dass ihre Kaufkraft abgenommen
die mit einem Plus von elf Prozentpunkten auf  hat. Das ist mit Abstand der héchste Wert unter
46 Prozent den grolten Zuwachs und die grofite  den befragten Landern, gefolgt von Belgien mit
Zufriedenheit zeigen. 43 Prozent (Abb. 4).
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DEN DEUTSCHEN GEHT ES
GUT, ABER SPAREN WIRD
WICHTIGER
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Die Lage in ihrem eigenen Land bewerten die
Deutschen mit einer Note von 6,6 weiterhin gut.
Nur die norwegischen, ddnischen und dster-
reichischen Konsumenten geben sich noch
optimistischer.
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Auch ihre persénliche Situation bewerten die

deutschen Verbraucher komfortabel; der Durch-
schnittswert ist sogar gegentiber dem Vorjahr
um 0,3 Prozentpunkte auf 6,5 weiter angestiegen.
Dennoch, obwohl sich fiir 77 Prozent die Kaufkraft
verbessert oder stabil geblieben ist, wollen deut-
lich mehr deutsche Verbraucher (+5 Prozent-
punkte) mehr sparen. Konsumausgaben sind vor
allem fiir Reisen und technische Gerdte geplant.
Aber auch Gestaltungs- und Renovierungs-
arbeiten stehen hoch im Kurs.
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DER WUNSCH ZU SPAREN
IST GROSSER ALS DER ZU
KONSUMIEREN

n unsicheren Zeiten wachst der Wunsch der europdischen Konsumenten,

mehr zu sparen. 49 Prozent der befragten Européaer wollen ihr finanzielles
Polster vergroRern, wahrend nur 41 Prozent bereit sind, mehr Geld
auszugeben. Es zeigen sich jedoch Unterschiede zwischen den einzelnen
Landern.

I Eine allgemeine Bereitschaft, mehr 29 prozent, 36 Prozent und 38 Prozent. Grund-
ZUy sparen ... satzlich sind aber die Sparabsichten in den meisten
An der Spitze der europdischen Nationen mit den  L&ndern gestiegen. Besonders markant in den
hdchsten Sparabsichten stehen Norwegen, Portugal, mittelosteuropdischen Landern: +17 Prozent-
Schweden und Dénemark (Abb. 5). Die dort befrag-  punkte in Bulgarien, +12 Prozentpunkte in Ungarn
ten Konsumenten zeigen deutliche Sparabsichten  und +11 Prozentpunkte in Ruménien und Polen.
mit 71 Prozent, 64 Prozent, Letztere mit jeweils  In Frankreich, Italien und Belgien hingegen ist
63 Prozent. Die Franzosen, Belgier und Slowaken  die Sparneigung gesunken (-7, -6 und -5 Prozent-
sind das Landertrio mit der geringsten Sparneigung:  punkte).

Denken Sie dariber nach, in den nichsten

12 Monaten mehr zu sparen?

Antworten mit ,Ja” . Durchschnitt 17 Lander: 49 %
Quelle: L'Observatoire Cetelem Entwicklung 2018-2019: +4 %
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I ... statt die Ausgaben
zu erhéhen

Auch bei der Bereitschaft, mehr zu konsumieren, sind
die mittelosteuropaischen Lander vorne (Abb. 6). An
der Spitze steht die Slowakei (73 Prozent), gefolgt
von Ruménien, Bulgarien und der Tschechischen
Republik (63 Prozent, 62 Prozent und 60 Prozent).
Die ungarischen Konsumenten (21 Prozent), aber
auch die danischen Verbraucher (26 Prozent) zei-
gen die geringste Neigung, mehr Geld auszugeben.

In Summe ist aber die Bereitschaft der europdischen
Verbraucher, mehr zu konsumieren - anders als
noch im Vorjahr -, gesunken (-6 Prozentpunkte).
Das gilt insbesondere fur die befragten Verbrau-
cher in GroRbritannien (-10 Prozentpunkte) sowie
der Tschechischen Republik und Polen (jeweils -9
Prozentpunkte). Lediglich in Italien (+10 Prozent-
punkte) und Belgien (+9 Prozentpunkte) wollen
die Konsumenten mehr Ausgaben tétigen.

Denken Sie dariber nach, in den niachsten

LULACE 12 Monaten mehr auszugeben?

Antworten mit ,Ja”
Quelle: L'Observatoire Cetelem
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Konsum mit angezogener

Handbremse
Zwar geben 58 Prozent der Befragten an, Lust
zum Konsumieren zu haben. 47 Prozent von ihnen
glauben aber, dass ihnen dafir die nétigen Mittel
fehlen. Das ist ein Plus von 7 Prozentpunkten gegen-
Uber dem Vorjahreswert. Das Dilemma ist vorrangig
bei den mittelosteuropdischen Konsumenten festzu-
stellen (Ruménien 66 Prozent, Bulgarien 65 Prozent
und Polen 60 Prozent). Auch in Italien méchte eine
deutliche Mehrheit der Verbraucher konsumieren,
jedoch verfigen 59 Prozent nicht Uber die aus-
reichenden Mittel (Abb. 7).

42 Prozent der europaischen Konsumenten wollen
weniger Geld auszugeben. An der Spitze stehen
die Tschechen, von denen 56 Prozent weniger tief
in den Geldbeutel greifen mochten. Trotz guter
Wirtschaftslage wollen es 55 Prozent der Norweger
ebenso halten, wie auch die Mehrheit der Belgier
und Slowaken (51 Prozent und 50 Prozent).

Die deutschen und 6sterreichischen Konsumenten
zeigen wie so oft ein sehr dhnliches Konsumenten-
verhalten. So auch in ihrer Absicht, ihre Ausgaben zu
reduzieren und zu erhéhen (mit jeweils 57 Prozent
und 43 Prozent).

. Durchschnitt 17 Lander: 41 %
Entwicklung 2018-2019: -6 %
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Welche Aussage hinsichtlich lhrer Ausgaben trifft auf Sie zu?

Quelle: L'Observatoire Cetelem
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Ich habe keine Lust,
Geld auszugeben
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Ich habe nicht Ich habe die

die Mittel, um Geld | Mittel, um Geld

auszugeben
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Der Wirklichkeit durch den

Konsum entfliehen
Wenn man die erhobenen Daten aufschlisselt,
zeigt sich ein ambivalenter Verbraucher. Wahrend
die Ausgabebereitschaft eher sinkt, geben die
Konsumenten fur fast alle Konsumbereiche eine
gesteigerte Kaufbereitschaft an (Abb. 8). Wie in
den vorangegangenen Jahren machen Reisen und
Freizeitangebote den grofiten Anteil aus (60 Prozent).
Hier ist die Konsumneigung um sieben Prozent-
punkte gegeniber dem Vorjahreswert deutlich
gestiegen. An zweiter Stelle folgt Haushaltselektro-
nik mit 43 Prozent (+1 Prozentpunkt), gefolgt von

Haben Sie vor, diese Produkte
LULE:S oder Dienstleistungen in den

niachsten 12 Monaten zu kaufen? =

Antworten mit ,Ja”
Durchschnitt 17 Lander

Quelle: 'Observatoire Cetelem

Elektrische
Haushaltsgerate

Maobel

Gestaltungs- und Renovierungsarbeiten

Heimwerker- oder Gartenbedarf (z. B. Rasenmaher, Bohrmaschinen ...)

Kostenpflichtiges Abonnement fur ein Online-Streaming-Portal

TV-, Hi-Fi-Anlagen und Zubehor

Heimcomputer

Tablet (z. B. iPad, Galaxy Tab, Amazon Fire ...)
Sportausristung (z. B. Fahrrad, Surfbrett, Inliner)
Neuwagen

Gebrauchtwagen

Spielkonsole (z. B. Playstation, Nintendo, Xbox ...)
Fotoapparat, Videokamera

Immobilie

Motorrad, Roller

Smartphones mit 37 Prozent (+6 Prozentpunkten).
Der grote Anstieg mit acht Prozentpunkten ist bei
Abonnements fir Streaming-Portale (28 Prozent)
zu erwarten. In Kombination mit der hohen und
weiterhin wachsenden Kaufbereitschaft bei Com-
putern und Tablets unterstreicht es den Trend zu
globalen Unterhaltungsformaten, die vor allem digi-
tal verbreitet werden. Bemerkenswert ist auch die
deutlich héhere Kaufbereitschaft bei Heimwerker-
und Gartenartikeln (+7 Prozentpunkte), Neuwagen
(+5 Prozentpunkte) sowie Modernisierungs- und
Renovierungsarbeiten (+5 Prozentpunkte).
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DER KONSUM REGIONALER
PRODUKTE IST
VERANTWORTUNGS-
BEWUSSTER KONSUM

Regionale Produkte finden bei den Europdern
immer groleren Zuspruch. Die Konsumenten schatzen regionale
Produkte und die damit verbundenen Vorteile. Sie verbinden
mit den Produkten Werte, die ihnen wichtig sind.

Doch ihre Bereitschaft zum Konsum regionaler Produkte kollidiert
oft mit dem Preis. Ein Hindernis, das mit den wirtschaftlichen
Zwangen wachst. Trotzdem sind die Europder bereit, in der Region
hergestellte Produkte zu unterstUtzen, auch wenn dies am Ende
bedeutet, dafur etwas mehr zu zahlen. Allerdings winschen sie
sich mehr Unterstitzung und Férderung durch den Staat.
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EIN ALTES KONZEPT
LEBT WIEDER AUF

Lebensmittelskandale wie BSE in Europa oder ge-
panschte Milch in Asien haben dazu gefuhrt, dass
viele Konsumenten das bisher gelebte Konsum-
modell infrage stellen. Dies fUhrte zu Grindungen
wie der Bewegung Local First in den USA, der
franzésischen AMAP (Association pour le Maintien
d'une Agriculture Paysanne), der Food-Coops in
GroRbritannien, der solidarischen Einkaufsgruppen
in Italien oder der belgischen GASAP (Groupes
d’Achat Solidaires pour UAgriculture Paysanne).

,One Hundred Miles!” fordert eine Initiative, die
2005 in den USA anlésslich des Weltumwelttages
ins Leben gerufen wurde. Das bedeutet, sich nur von
Produkten zu erndhren, die im Umkreis von weni-
ger als 160 Kilometern angebaut oder produziert
werden. So entstand der Begriff ,Locavore”, der

zwei Jahre spéter einen Eintrag im New Oxford
Dictionary erhielt und von der Oxford University
Press zum ,Wort des Jahres” gekirt wurde.
,Locavore” setzt sich zusammen aus den lateini-
schen Wortern ,locus”, dem Ort, und ,vorare”, was
so viel wie verschlingen bedeutet. Der Begriff soll
verdeutlichen, dass der Ort des Konsums wichti-
ger ist als das Produkt selbst. Natirlich ist es in
unserer heutigen Welt schwer, ein ,mustergultiger”
Locavore zu sein. Es gibt nur wenige europdische
Lander, die Baumwolle anbauen, aber dennoch
werden hier T-Shirts hergestellt. Und was ist
mit einem in Frankreich produzierten Toyota?
Welche Nationalitdt haben diese Produkte? Und
kann man sagen, dass sie die Anforderungen der
Locavores erfillen?

REGIONALE PRODUKTE: REGIONAL
IM WESTEN, NATIONAL IM OSTEN

64 Prozent der europdischen Verbraucher sind der
Ansicht, dass es sich dabei um Produkte handelt,
die in der Region hergestellt wurden, in der sie
leben . 31 Prozent glauben, dass regional
gleichzusetzen ist mit national. Lediglich fur funf
Prozent hat der Begriff eine europaische Dimension,
was nahelegt, dass der Binnenmarkt hier nur eine
bescheidene Rolle spielt.

Es gibt aber in den einzelnen Landern durchaus
verschiedene Sichtweisen. Deutschland, Spanien,
Osterreich, Italien und Frankreich bilden zusam-
men die Gruppe der sechs ,Regionalisten”. lhre
Bewertungen liegen fast alle weit Uber dem euro-
paischen Durchschnitt (85 Prozent, 81 Prozent,
79 Prozent, 76 Prozent und 75 Prozent). Dagegen

betrachten mehrere mittelosteuropéische Lander
ein regionales Produkt vorrangig als eines aus
ihrem eigenen Land. Diese Sichtweise ist besonders
stark in Bulgarien und der Tschechischen Republik
vertreten (72 Prozent und 66 Prozent). Dazwischen
liegt GroRbritannien, das in dieser Frage geteilter
Meinung ist (46 Prozent regional, 48 Prozent natio-
nal). Nicht ganz so ausgepragt, aber ahnlich ist die
Situation in Polen, Danemark und Belgien. Bemer-
kenswert ist auch ein Trio mit etwas anderem
Blickwinkel: In der Slowakei, der Tschechischen
Republik und Ruménien halt man es in gewissem
MaRe fir moglich, dass ein regionales Produkt auch
ein europdisches sein kann (34 Prozent, 22 Prozent
und 17 Prozent).
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Ein regionales Produkt ist fir Sie in erster Linie ein Produkt, ...
Nur eine Antwort mdglich
Quelle: 'Observatoire Cetelem
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REGIONALE PRODUKTE WERDEN

GESCHATZT ...

Ohne Zweifel: Die Europder bringen ihren regio-
nalen Erzeugnissen viel Wertschatzung entgegen.
89 Prozent der Europaer mogen sie. Osterreicher,
Deutsche, Italiener und Ruméanen sind besonders
angetan (93 Prozent, 92 Prozent, 92 Prozent und
90 Prozent), Norweger und Dénen zeigen sich etwas
verhaltener (74 Prozent und 79 Prozent).

84 Prozent der europdischen Konsumenten
schitzen die Qualitat der Produkte. Allen voran
die Osterreicher und die Franzosen (je 91 Prozent)

sowie die Deutschen mit 89 Prozent. Jedoch ganz
anders die bulgarischen Konsumenten: Nur 50
Prozent von ihnen loben die Qualitat regionaler
Produkte.

Die Konsumenten verbinden mit in der Region her-
gestellten Produkten auch bestimmte Produktions-
bedingungen und Prozesse. Das heben 81 Prozent
der befragten Personen hervor, besonders von den
Franzosen, eher zurickhaltend von den Bulgaren
(87 Prozent vs. 52 Prozent).

DEUTSCHE LIEBEN
HEIMISCHE PRODUKTE

Die deutschen Konsumenten haben grol3es Ver-
trauen in heimische Produkte, egal, ob sie in der
Region (94 Prozent) oder im Land (95 Prozent)
hergestellt wurden. Entsprechend bevorzugen
die Deutschen auch im Allgemeinen Produkte
aus dem eigenen Land (40 Prozent) und aus
der Region (29 Prozent). Und dabei vor allem
Lebensmittel (89 Prozent) und Hygiene- sowie
Pflegeprodukte (70 Prozent). Aber auch bei
Autos zeigen die deutschen Verbraucher eine
hohe Prdferenz fir heimische Produkte
(56 Prozent,).

Der Konsum regionaler Produkte wird sowoh!
als Engagement fur die Umwelt als auch
als Heimatliebe wahrgenommen. 52 Prozent
sehen darin die Mdglichkeit, die lokale und
regionale Wirtschaft zu unterstiitzen.

... UND DIE WERTE, FUR DIE SIE

STEHEN

Lebhaftes Interesse an regionalen

Produkten
Nur 17 Prozent der Européer geben an, dass sie
keinen Wert auf den Konsum heimischer Produkte
legen. Das gilt vor allem fUr die britischen Verbrau-
cher mit 28 Prozent, wahrend diese Einstellung in
Portugal und Italien am seltensten vorkommt
(8 Prozent und 10 Prozent).
Fast ein Viertel der Europaer hat ein starkes Inte-
resse am Konsum regionaler Produkte und setzt ihn
sich bewusst zum Ziel. Dies ist vor allem in Spanien
der Fall, wo die Halfte der Verbraucher regionale
Erzeugnisse kansumieren mochte. Briten und Polen
sind am wenigsten motiviert (16 Prozent). In ihrer
Gesamtheit gehen die europaischen Verbraucher
davon aus, dass sich der Trend verfestigt. Lediglich
sechs Prozent sind der Ansicht, dass es sich dabei
um eine Modeerscheinung handelt.

Umweltschutz ist nicht fir alle

das entscheidendes Motiv
For die europdischen Konsumenten ist der Kauf
regionaler Giter eine Moglichkeit, die Umwelt
zu schitzen (42 Prozent). Dies gilt vor allem
fur Konsumenten in Ldndern mit einem gewach-
senen Umweltbewusstsein. Dies trifft auf Schweden
(61 Prozent) sowie auch auf Deutschland, Oster-
reich (je 55 Prozent) und Italien (47 Prozent) zu.
Der Umweltaspekt spielt dagegen in einigen
mittelosteuropdischen Landern und in Portugal
eine geringere Rolle. So sind lediglich 16 Prozent

der Bulgaren und 22 Prozent der Ruméanen der
Ansicht, dass sie der Umwelt durch den Konsum
regionaler Produkte etwas Gutes tun.

Nationalstolz vor allem im Osten
Dagegen verbinden einige - insbesondere die
mittelosteuropéischen Lander - den Kauf regionaler
Produkte mit Heimatliebe. Dies gilt insbesondere
fur Polen (35 Prozent) und Rumdanien (34 Prozent).
Auch Osterreich und Deutschland teilen diese Ein-
stellung (33 Prozent und 32 Prozent). In Italien fhlen
sich hingegen lediglich 14 Prozent der Befragten auf
diese Weise motiviert, und auch in den meisten nord-
europdischen Landern verhalt es sich dhnlich.

Ehrensache und Pflichtbewusstsein sind fir die
Européer weitere Motive (20 Prozent). Ehrensache
ist es vor allem fur den gréfiten Teil Mittelost-
europas und lasst sich mit der patriotischen Ein-
stellung gut vereinbaren. 30 Prozent der Ruméanen
und je 27 Prozent der Tschechen und Bulgaren
teilen diese Haltung. Pflichtgefuhl findet sich als
Motiv insbesondere in Portugal und Italien sowie
in geringerem Mafe in Frankreich (45 Prozent,
34 Prozent und 25 Prozent). Die meisten anderen
Nationen verzeichnen hier einen unterdurch-
schnittlichen Wert, mit Schweden am unteren Ende
der Liste (9 Prozent).
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DIE HURDEN FUR

REGIONALE PRODUKTE.

DER KONSUM REGIONALER
PRODUKTE IST EINE
VERNUNFTENTSCHEIDUNG

n den Augen der europdischen Verbraucher geht es beim Konsum regionaler
Produkte um Werte und dessen soziodkonomischen Einfluss (Abb. 10).

Die Wirtschaft unterstitzen und
Arbeitsplitze sichern
Die europaischen Konsumenten geben vorrangig zwei
Argumente fUr den Kauf regionaler Erzeugnisse an.

Einer von zwei Verbrauchern glaubt, dass auf diese
Weise die Wirtschaft unterstitzt wird und man
regionale Produkte vor allem deswegen bevorzugen
sollte (Abb. 11). Das gilt vor allem fur die portugie-
sischen (64 Prozent) und bulgarischen Verbraucher
(60 Prozent), wahrend die Danen und Schweden,
aber auch die Franzosen dieses Argument fur
weniger dringlich halten.

43 Prozent der Befragten glauben dariber hinaus,
dass der Konsum regionaler Produkte ein guter
Weg ist, um Arbeitspldtze zu sichern. Der Meinung
sind vor allem die Portugiesen (63 Prozent). Fir

deutsche und danische Konsumenten hingegen ist
das kein entscheidendes Argument - zwei Lander,
in denen nahezu Vollbeschéaftigung herrscht.

Geschiatzt werden Qualitit und

garantierte Standards
Durchgehend betonen die Europder die Qualitat der
Produkte und die hohen Produktionsstandards (35
Prozent und 32 Prozent). Was die Qualitat angeht,
sind die Bulgaren und Italiener besonders aufmerk-
sam (43 Prozent und 42 Prozent), wohingegen sich
die Belgier in dieser Hinsicht relativ gleichgiltig
zeigen (22 Prozent). Die Sicherheit, die es vermittelt,
Herkunft und Zusammensetzung der Produkte zu
kennen, ist den Osterreichern und Ungarn am
wichtigsten (40 Prozent), wohingegen die Briten
diesem Aspekt nur geringe Bedeutung beimessen.

-1 Ihrem Land hergestellt wurden, ist fir Sie vorrangig ...

Multiple-Choice - zwei Antworten moglich
Quelle: L'Observatoire Cetelem

‘ Der Kauf heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gitern, die in
Al

ein Verhalten im Sinne
der Umwelt.

. ein personlicher Vorsatz.
‘ Heimatliebe.
‘ eine Pflicht.
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Eine Konsumform, die sozialen
Zusammenhalt fordert

Dass der Konsum regionaler Produkte auch eine
soziale Dimension hat, ist den europaischen Ver-
brauchern bewusst. Fir 30 Prozent von ihnen steht
dieser Aspekt beim Kauf eines regionalen Produkts im
Vordergrund, allen voran bei den ungarischen
Konsumenten mit 54 Prozent. Bei den oster-
reichischen und norwegischen Verbrauchern spielt
die soziale Komponente hingegen kaum eine Rolle
(20 Prozent und 23 Prozent).

Insgesamt sehen die européischen Verbraucher
den Konsum regionaler Produkte weniger emo-
tional als vielmehr pragmatisch. Nur 14 Pro-
zent der Befragten kaufen regionale Produkte, um
traditionelle Herstellungsweisen zu bewahren
oder durch den Konsum regionaler Produkte die
Globalisierung zu bekdampfen (13 Prozent). Am
ehesten sind noch die Franzosen und Norweger
der Ansicht, dass diese Art des Konsums dazu dienen

kann, Wissen weiterzutragen (21 Prozent und 20
Prozent), am wenigsten glauben das hingegen
die Portugiesen (5 Prozent). Die meisten ,Glo-
balisierungskritiker” finden sich bei den oster-
reichischen und belgischen Konsumenten mit je
18 Prozent.

Beim Kauf wird die Umwelt

weniger wichtig
Die europaischen Konsumenten erkennen zwar im
Kauf regionaler Produkte einen positiven Einfluss
auf die Umwelt, doch wenn es zum Kauf kommt,
verliert dieser Aspekt an Bedeutung. Nur ein Viertel
der Europder gibt an, dass sie regionale Produkte
kaufen, um auf diese Weise die Umweltbelastung zu
reduzieren. Auch hier zeigt sich eine gewisse Nord-/
Ostdiskrepanz. Fur die Konsumenten in Schweden
und Deutschland ist der Umweltaspekt wichtiger
(51 Prozent und 35 Prozent) als in Bulgarien und
Rumanien (6 Prozent und 7 Prozent).

Aus welchen der folgenden Griinde bevorzugen Sie Produkte aus regionaler Herkunft?

Multiple-Choice - drei Antworten moglich
Durchschnitt 17 Lander

Quelle: 'Observatoire Cetelem

Ich kann so die lokale/regionale Wirtschaft
unterstitzen.

Ich kann so Arbeitsplétze sichern.

Die Qualitat dieser Produkte ist besser.

Produkte kénnen guten Gewissens gekauft werden,
die Herkunft und Zusammensetzung sind bekannt.

Die Unterstitzung der lokalen/regionalen Produktion
ist wichtig fur den sozialen Zusammenhalt.

Ich kann so die Umweltauswirkungen
begrenzen.

Ich kann so helfen, traditionelle
Herstellungsformen zu bewahren.

Ich kann auf diese Weise der
Globalisierung entgegenwirken.

Sie sind ginstiger als nicht regionale Produkte.

DER PREIS IST EIN THEMA

Regionale Herkunft wirkt auf den

Verbraucher vertravenserweckend ...
94 Prozent der Befragten haben groRes Vertrauen
in die Produkte ihres Landes. Das Gleiche gilt fur
regionale Produkte mit 93 Prozent. Die européische
Herkunft ruft bei 75 Prozent positive Assoziatio-
nen hervor, gefolgt von 61 Prozent bei Produkten
aus den USA. Weit zurlGck liegen dagegen
die Herkunftslander Sidkorea und China, die
lediglich auf 39 Prozent bzw. 26 Prozent der Ver-
braucher vertrauenserweckend wirken
Die Bewohner der Iberischen Halbinsel vertrauen
besonders Produkten mit européischer Herkunft
(91 Prozent Portugal und 85 Prozent Spanien).
Ruméanen, Portugiesen und Briten verlassen sich
dagegen eher auf US-amerikanische Produkte.
Stdkoreanische und chinesische Produkte finden
in Norwegen (57 Prozent und 45 Prozent) und in
GroRbritannien (50 Prozent und 45 Prozent) das
meiste Vertrauen

DEUTSCHE AKZEPTIEREN
PREISAUFSCHLAG

59 Prozent sind bereit, fiir ein regionales Pro-
dukt mehr zu zahlen.

65 Prozent wdren mit einem Preisaufschlag
zwischen 5 und 10 Prozent einverstanden.
Lediglich 8 Prozent wdren bereit, mehr als
10 Prozent mehr zu bezahlen.

52 Prozent der befragten deutschen Verbrau-
cher vermeiden regional produzierte Erzeu-
gnisse aufgrund des hdheren Preises.

Vertrauen Sie im Allgemeinen Produkten aus ...?

Positive Antworten
Quelle: 'Observatoire Cetelem

lhrem Land

Ihrer Region

den USA

@ einem anderen europdischen Land

i@,  Sidkorea

e China
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... doch der Preis ist ein Thema
Regionale Erzeugnisse werden klar mit guter Qua-
litdt verbunden. Im Hinblick auf den Preis zeigt
sich ein differenzierteres Bild. 64 Prozent von ihnen
empfinden regionale Produkte als teuer. Insbeson-
dere die Schweden, Norweger und Franzosen sind
dieser Ansicht (78 Prozent und jeweils 76 Prozent).
In Deutschland, Bulgarien und Rumanien finden
das nur knapp Uber die Halfte der befragten Ver-
braucher (57 Prozent und jeweils 53 Prozent).

Wie viel mehr wiren Sie bereit, fir ein
regionales Produkt zu bezahlen?
Antworten von Teilnehmern, die bereit
sind, fur ein regionales Produkt mehr zu

bezahlen.
Quelle: L'Observatoire Cetelem

PREIS UND QUALITAT
BEIM EINKAUF AM
WICHTIGSTEN

Flir deutsche Konsumenten sind beim Einkauf
der Preis und die Qualitdt mit jeweils (ber
50 Prozent die wichtigsten Auswahlkriterien.
Bei technischen Gerdten ist die Lebensdauer
drittwichtigstes Kriterium (41 Prozent). Bei
Kleidung ist es der Stil und Schnitt mit 40
Prozent, bei Einrichtungsgegenstédnden der
Stil (37 Prozent) bei Beauty- und Pflegepro-
dukten die Inhaltsstoffe (50 Prozent). Eine
Ausnahme bilden Lebensmittel. Hier sind Ge-
schmack und Qualitdt (jeweils 51 Prozent)
wichtiger als der Preis (50 Prozent).

Der Preis stellt fir die Verbraucher jedoch kein
Hindernis dar. Zwei von drei Verbrauchern sind zu
einem zusatzlichen finanziellen Aufwand bereit, um
regionale Erzeugnisse zu kaufen: Die Italiener am
ehesten (75 Prozent), gefolgt von Norwegern,
Slowaken und Bulgaren. Dagegen ist mehr als die
Halfte der Belgier und Tschechen nicht bereit, mehr
Geld fur regionale Produkte zu bezahlen. In welchem
Umfang sind die Européer also zu einem finan-
ziellen Mehraufwand bereit? 58 Prozent geben an,
dass sie mit einem Preisaufschlag zwischen finf
und zehn Prozent einverstanden waren

e

Mehr als 10 %

Wie bereits zahlreiche Ausgaben des Konsum-
barometers gezeigt haben, sind die Europaer in
erster Linie pragmatische Verbraucher. Wenn sie
zu ihren Kaufkriterien in funf groBen Konsum-
bereichen gefragt werden (Kleidung, Technik,
Lebensmittel, Einrichtung, Hygiene- und Pflege),
stehen bei samtlichen Produkten immer die-
selben zwei Faktoren an der Spitze: Preis und
Qualitat. Sie sind auch die einzigen Kriterien,
die regelmaRig einen Durchschnitt von Uber 50
Prozent an positiven Antworten erzielen.

... doch die Wahl der Lebensmittel ist auch
Geschmackssache ...

Bei Lebensmitteln steht nach Preis und Qualitat
(53 Prozent und 51 Prozent) der Geschmack
(41 Prozent) an dritter Stelle . Fur den
europdischen Konsumenten sind aber auch andere
Kriterien wichtig, wie die Zusammensetzung
(26 Prozent), die Herkunft (25 Prozent) und der
Nahrwert der Lebensmittel (19 Prozent).

Eine Ausnahme bildet hier Italien: Bei den italie-
nischen Verbrauchern zahlt vor allem die Quali-
tat (52 Prozent), gefolgt von der Herkunft (42
Prozent) und erst dann der Preis (36 Prozent).
In Deutschland, Ruménien und Bulgarien steht
Qualitat vor Preis.

... wahrend in den anderen Bereichen ein
drittes Kriterium hinzukommt

In den anderen Konsumbereichen bilden eben-
falls Preis und Qualitat das Duo an der Spitze,
wobei sich regelmdRig ein drittes Kriterium
mit Abstand hervortut. Bei Mébel ist es das
Design mit 44 Prozent, nach Preis und Quali-
tat 70 Prozent und 59 Prozent .
Bei Technikprodukten ist es die Lebensdauver (37
Prozent), Preis und Qualitat erhalten 67 Prozent
und 58 Prozent . Bei der Wahl eines Klei-
dungssticks stehen Stil und Schnitt
an dritter Stelle (46 Prozent) nach Preis (69
Prozent) und Qualitat (62 Prozent). Bei Pflegepro-
dukten erreichen Inhaltsstoffe und Eigenschaften
44 Prozent, gegeniber 62 Prozent bzw. 61 Prozent
fur Preis und Qualitat

Was sind ihre wichtigsten Auswahlkriterien beim Kauf von Lebensmitteln?

Multiple-Choice - drei Antworten moglich
Durchschnitt 17 Lander

Quelle: 'Observatoire Cetelem @

[ "
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Qualitat Preis Geschmack

Inhaltsstoffe des

26 % Gewohnheiten
Produkts ° des Haushalts

Zertifizierungen und
13% Qualitatssiegel

8%

Herkunft des
Produkts

Marke

8%

Umwelt-
auswirkung

Bei Obst und

Gemuse, Fleisch,

19 % Fisch etc. die
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Was sind Ihre wichtigsten Auswahlkriterien beim Kauf von Einrichtungsgegenstianden

und/oder Dekoartikeln fir lhr Zuhause?
Multiple-Choice - drei Antworten moglich

Durchschnitt 17 Lander

Quelle: 'Observatoire Cetelem

Qualitat

Design

Was sind Ihre wichtigsten Auswahlkriterien beim Kauf von Kleidung?
Multiple-Choice - drei Antworten méglich

Durchschnitt 17 Lander

Quelle: 'Observatoire Cetelem

Qualitat

Stil und Schnitt

Gesamteindruck des
Mébelsticks oder Gegenstands

Nutzungsgewohnheiten

Herkunft des Produkts

Umweltauswirkungen

23%

13%

13%

9%

Verkaufsort

Marke l

Zertifizierungen und Qualitatssiegel

Innovative Eigenschaften I

9%

9%

7%

6%

Gesamteindruck

Marke .

Herkunft des Produkts

Verkaufsort l

2%

16 %

14 %

8%

Umweltauswirkung

Prasentation des Kleidungssticks

Aus Bio-Stoffen

Innovative Eigenschaften
(z. B. schweiBhemmendes
Material ...)

8%

7%

6%

6%

Was sind Ihre wichtigsten Auswahlkriterien beim Kauf von Hightech-Geriten?

Multiple-Choice - drei Antworten mdglich

Durchschnitt 17 Lander

Quelle: L'Observatoire Cetelem

Qualitat

Preis Lebensdauer

Was sind Ihre wichtigsten Auswabhlkriterien beim Kauf
von Hygiene- oder Pflegeprodukten?
Multiple-Choice - drei Antworten moglich

Durchschnitt 17 Lander

Quelle: 'Observatoire Cetelem

Marke

Innovative
Eigenschaften

Stil und Design

Gesamteindruck

Herkunft des
Gerats/die
,Nationalitat”
der Marke

Nutzungs-
gewohnheiten

Zertifizierungen und
Qualitatssiegel

Umweltauswirkung

Verkaufsort

Bio-Produkt 15%

Pro

ukts

Qualitat Preis Inhaltsstoffe und
Eigenschaften des Produkts
(Konsistenz, Duft)
Marke - m% Umwelt- 139 Innovative B
auswirkung 3% Eigenschaften 8%
Herkunft des .
Produkts - 8%
Verpackung, die
. Verkaufsort 8% Aufmachung des 6%

(=)
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REGIONALE PRODUKTE:
IN ERSTER LINIE LEBENSMITTEL
UND KONSUMGUTER

Beim Kauf werden heimische
Produkte bevorzugt
Jeder zweite Befragte wahlt beim Kauf Produkte
aus dem eigenen Land, lediglich 18 Prozent
entscheiden sich fur ein Produkt aus der eigenen
Region . Fir 22 Prozent der befragten

Europder beeinflusst die Herkunft nicht die
Kaufentscheidung. In Italien und Bulgarien werden
Produkte aus dem eigenen Land besonders stark
bevorzugt (65 Prozent und 62 Prozent). In Oster-

reich, Deutschland und Spanien - allesamt Lan-
der mit starken regionalen Strukturen - haben die
Konsumenten eine Vorliebe fir regional hergestellte
Produkte (33 Prozent, 29 Prozent und 24 Prozent).
Fir die Danen, Bulgaren, Tschechen und Slowaken
hat dieses Kriterium hingegen eine sehr geringe
Bedeutung (4 Prozent, 7 Prozent, 7 Prozent und
8 Prozent). FUr 34 Prozent der belgischen Konsu-
menten spielt die Produktherkunft eine unterge-
ordnete Rolle.

o
m

VOFCOOUHOO0D0HEOSOD

BG

DK

ES

FR

HU

Beim Einkaufen bevorzugen Sie im Allgemeinen Produkte, die ...

Eine Antwort moglich
Quelle: L'Observatoire Cetelem

Durchschnitt
17 Lander

o

in Ihrer Region
hergestellt wurden.

18%

29%

33%

10%

7%

4%

24%

19%

13%

20%

21%

13%

12%

7%

9%

9%

8%

16%

&

in Ihrem Land
hergestellt wurden.

50 %
40%
41%
34%
62%
54%
39%
49%
48%
65%
36%
52%
57%
53%
56%
53%
53%

54%

in einem europaischen
Land hergestellt wurden.

9%
8%
12%
20%
18%
14%
7%
9%
12%
4%
14%
12%
9%
16%
16%
4%
19%

10%

auBerhalb Europas
hergestellt wurden.

1%
1%
1%
2%
1%

3%

1%
1%
1%
2%
2%
1%
2%

2%

1%

1%

Konsumbarometer

- Europa

Sie messen der
Herkunft eines
Produkts keine
Bedeutung bei.

22%
22%
13%
34%
12%
25%
30%
22%
26%
10%
27 %
21%
21%
22%
17%
34%
19%

19%
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Das Angebot von regionalen
Produkten ...
Die Verfugbarkeit von regionalen Produkten in den
funf zuvor genannten Konsumbereichen wird sehr
unterschiedlich wahrgenommen

Bei Lebensmitteln sind sich alle einig: 93 Prozent
der europdischen Konsumenten sind der Meinung,
dass es ein ausreichendes Angebot an regionalen
Produkten gibt.

Bei Einrichtungsgegenstanden bestdtigen das
immerhin noch 59 Prozent der europdischen Konsu-
menten, wenngleich es je nach Land recht unter-
schiedlich bewertet wird. Wahrend 79 Prozent der
befragten Rumanen und 76 Prozent der Portugiesen
ausreichend Einrichtungsgegenstanden aus regio-
naler Produktion finden, sind es in Deutschland und
Frankreich lediglich 48 Prozent bzw. 36 Prozent.

Bei Hygiene- und Pflegeprodukten liegen die Lander
naher beieinander. Die ruménischen Konsumenten
finden am meisten regionale Produkte (76 Prozent,
gegenuber 55 Prozent im Durchschnitt). Ausgerech-
net die franzosischen Konsumenten beméngeln die
fehlende Auswahl an regional erzeugten Hygiene-
und Pflegeprodukten. Lediglich 41 Prozent sind der
Meinung, dass es ein Angebot an regional herge-
stellten Produkten gibt.

Bei Kleidung liegt der europaische Durchschnitt bei
54 Prozent. Und das mit sehr unterschiedlichen
Meinungen in den einzelnen Landern. Wahrend
die Franzosen einen Mangel an regionalen Textilien
konstatieren - nur 30 Prozent halten sie fur verfig-
bar -, sind es nun die Portugiesen, die eine reichliche
Auswahl an regionalen Produkten vorfinden
(79 Prozent).

Bei Hightech-Geraten ist es besonders schwer,
den europdischen Konsumenten regional pro-
duzierte Erzeugnisse anzubieten (35 Prozent).
Es herrscht die allgemeine Ansicht, dass tech-

nische Gerate vor allem in Asien produziert
werden. Dennoch gibt einer von zwei Rumanen an,
er kdnne ein entsprechendes regional erzeugtes
Produkt erhalten, wahrend nur einer von finf
Franzosen das Gleiche behaupten kann.

Die befragten Konsumenten sehen grundsétzlich
weiter Defizite, was das verfugbare regionale
Angebot betrifft. 71 Prozent geben an, dass impor-
tierte Produkte eine starke Konkurrenz darstellen.
Insbesondere Franzosen, Italiener und Portugiesen
zeigen sich hier besorgt (81 Prozent, 80 Prozent und
81 Prozent), wahrend nur 53 Prozent der britischen
Konsumenten solche BefUrchtungen teilen.

DarUber hinaus sind die befragten Verbraucher der
Meinung, dass regional erzeugte Produkte nur einem
begrenzten Kreis an Kaufern zuganglich ist, was
wiederum ihren Verkauf Uber bestimmte Vertriebs-
wege (55 Prozent) oder an andere Verbraucher-
gruppen (43 Prozent) begrenzt. Dieser Meinung
sind insbesondere die Tschechen (65 Prozent und
53 Prozent), wahrend die Deutschen da anderer
Meinung sind (48 Prozent und 29 Prozent).

Konsumbarometer

- Europa

Glauben Sie, dass regionale Produkte in den folgenden Bereichen verfiigbar sind?

Antworten ,verfigbar”
Quelle: 'Observatoire Cetelem

Durchschnitt

&

Lebensmittel

93 %

93%

97 %

93%

94 %

93%

93%

91%

92%

97 %

87 %

90 %

96 %

93%

95%

93%

91%

94 %

Rund ums Haus
(Mébel und
Wohnaccessoires)

59 %
48 %
53%
53%
75%
71%
61%
36%
69 %
72%
58%
70%
76%
69 %
79%
63%
73%

64 %

Hygiene- und
Pflegeprodukte

55%
48 %
61%
45%
74%
53%
52%
41%
66 %
61%
46 %
64 %
55%
68 %
76%
58%
66 %

48 %

=N

Bekleidung
54 %
41%
45%
44 %
71%
54 %
56 %
30%
62 %
68 %
51%
64 %
79%
61 %
72%
62 %
62 %

52%

Hightech-Gerite
35%
34 %
29%
30%
34%
40%
32%
21%
43%
38%
38%
46 %
32%
44%
47 %
37%
41%

35%

@)
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Konsumbarometer

... schafft eine regionale Nachfrage
Das Kaufverhalten der europdischen Verbraucher
passt sich der Verfugbarkeit regionaler Erzeugnisse
an. 87 Prozent der Befragten bevorzugen beim Kauf
von Lebensmitteln Produkte aus dem eigenen Land.
In allen Landern herrscht hierbei grofRe Einigkeit

Im eigenen Land erzeugte Hygiene- und Pflege-
produkte sind ebenfalls sehr beliebt und nehmen
mit durchschnittlich 65 Prozent Platz 2 ein. Wie
bereits bei Lebensmitteln, zeigen die befragten
belgischen Konsumenten keine hohe Affinitat for
heimische Produkte. Lediglich 40 Prozent von ihnen
bevorzugen beim Kauf von Hygiene- und Pflege-
produkten im eigenen Land produzierte Erzeug-
nisse. Ganz anders in Polen, Italien, Rumanien und
Deutschland.

Bei Einrichtungsgegenstanden und Bekleidung
bevorzugen 60 Prozent bzw. 56 Prozent der euro-
paischen Konsumenten heimische erzeugte Pro-
dukte. Wobei hier zwischen den einzelnen Landern
grollere Unterschiede bestehen. Italiener und
Bulgaren sind in diesen beiden Bereichen begeis-
terte Kaufer heimischer Produkte. Zuriickhaltender
zeigen sich dagegen erneut die Belgier, jedoch
auch Osterreicher, Franzosen und Norweger.

Bei Hightech-Gerdten sind es nur 33 Prozent
der Verbraucher, die den Kauf von heimischen
Produkten bevorzugen. Davor kommt noch der
Neuwagenbereich mit 41 Prozent. Diese Praferenz
ist umso hoher, je mehr die Lander selbst Uber
einflussreiche Automobilhersteller und -marken
verfigen. Dementsprechend besetzen auch
Deutschland und Frankreich die Spitzenplatze
mit 56 Prozent bzw. 50 Prozent.

DEUTSCHE ZUFRIEDEN MIT
DEM ANGEBOT

Fir 74 Prozent der befragten deutschen
Konsumenten hat sich das Angebot an regio-
nalen Produkten vergrélSert, 61 Prozent gehen
sogar davon aus, das die Auswahl in Zukunft
weiter zunehmen wird. Allerdings findet nur
ein knappe Mehrheit (52 Prozent), das regio-
nale Produkte leicht zu erkennen sind. Dabei
halten 73 Prozent der deutschen Konsumenten
Kennzeichnung, Zertifikate und geschditzte
Ursprungszeichen fiir ein wichtiges Qualitéts-
siegel, auch weil es die Riickverfolgbarkeit des
Produkts ermdglicht.

- Europa

Welche der folgenden Produkte bevorzugen Sie aus landeseigener Herstellung?

Antworten mit ,grundsatzlich” oder ,haufig”
Quelle: 'Observatoire Cetelem

Durchschnitt
17 Lander
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Lebensmittel
‘ 87 %
89 %
85%
75%
94 %
88 %
86 %
83%
84 %
96 %
80 %
950 %
92%
89 %
94 %
82%
950 %

30 %

"
u
Hygiene- und
Pflegeprodukte
65 %
70%
57%
40 %
61%
48 %
62%
61%
53%
74 %
42%
77 %
49 %
60 %
71%
61%
58%

53%

-

Rund ums Haus
(Mobel und
Wohnaccessoires)

60 %
58%
45%
41%
74 %
56%
57%
45%
50%
72%
48 %
72%
68 %
53%
73%
63%
55%

58%

‘o

= A

Bekleidung
56 %
54 %
38%
33%
74 %
39%
58 %
40%
49%
80%
39%
68 %
65 %
39%
67 %
55%
44 %

43 %

-

Autos
41%
56 %
25%
21%
11%
15%
39%
50 %
20%
45%
25%
28%
17%
48 %
34 %
38%
29%

36%

>

Hi-Fi und Technik
(Telefon,
Computer ...)

33%
40%
26%
26%
18%
22%
36%
25%
29%
37%
30%
38%
26%
22%
31%
36%
24 %

32%
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Konsumbarometer
- Europa

DIE BASIS IST VORHANDEN

Fir 39 Prozent der Konsumenten stellt die For-
derung regionaler Produkte sogar eine hohe
Prioritat dar . Das gilt insbesondere
fur die italienischen Konsumenten, gefolgt von
Portugiesen, Franzosen, Bulgaren und Rumanen.

Die Forderung des Kaufs regionaler,
d. h. im Land hergestellter Produkte

ist Ihrer Meinung nach ...
Quelle: L'Observatoire Cetelem

Produkte mit Wiedererkennungswert
Zwar sind die europdischen Konsumenten in
Summe der Ansicht, dass regionale Produkte
besser geférdert werden sollten. 66 Prozent von
ihnen glauben aber auch, dass bereits viele regio-

Im Gegensatz dazu sehen die Konsumenten in
Tschechien (25 Prozent), Belgien und Polen (je 26
Prozent) darin keine besondere Notwendigkeit,
regionale Produkte besonders zu férdern.

nale Produkte angeboten werden. 61 Prozent geben
an, dass diese leicht zu identifizieren sind. Dariber
hinaus sind 69 Prozent der Ansicht, dass mittler-
weile mehr regionale Produkte als in der Ver-
gangenheit zur Verfigung stehen, und 67 Prozent

sind Uberzeugt, dass das Angebot in Zukunft noch
wachsen wird, und das unabhéngig von der Ver-
triebsform. Die Italiener geben mit Abstand am
haufigsten an, dass es ausreichend regionale
Produkte gibt (79 Prozent). Fir Tschechen und
Portugiesen ist es schwieriger, solche zu finden

(49 Prozent bzw. 52 Prozent). Auch bei den Franzo-
sen sind es etwas mehr als die Halfte (57 Prozent).
Sie erwarten zusammen mit den schwedischen
Konsumenten (jeweils 76 Prozent) kinftig eine
deutlich grolere Auswahl regionaler Erzeugnisse im
Handel.

VON DER POLITIK WIRD EINE
AKTIVERE ROLLE ERWARTET

Gewerbetreibende, gemeinnitzige Organisationen
und bewusste Verbraucher gelten als aktivste
Gruppen . Das Engagement der kleinen
Handwerksbetriebe und Handler wird von den
europdischen Konsumenten besonders gewUrdigt
(80 Prozent), insbesondere auf der Iberischen
Halbinsel. In Ddnemark (59 Prozent) und
Deutschland (66 Prozent) hingegen weniger.
Die Arbeit von gemeinnitzigen Organisationen
wird von 76 Prozent der europaischen Konsu-
menten geschatzt, allen voran von Verbrau-
chern in Spanien, Frankreich und Norwegen. Die
Anstrengungen der Verbraucher (67 Prozent)
werden vor allem in der Slowakei und in
Schweden hervorgehoben, wahrend dieser
Aspekt in Osterreich und Danemark geringer
gewertet wird.

Marken und Unternehmen werden mehrheitlich
als Firsprecher regionaler Erzeugnisse wahr-
genommen (59 Prozent und 56 Prozent). lhr
Engagement wird vor allem in den mittelost-
europaischen L&ndern geschéatzt.

Medien, Regierungen, Behorden sowie die Euro-
pdische Union werden von den europdischen
Konsumenten als wenig aktiv im Hinblick auf
die Promotion von regionalen Erzeugnissen
empfunden (49 Prozent, 44 Prozent bzw. 42 Pro-
zent). Zwar finden sie in Norwegen und der
Slowakei zwei starke BefUrworter ihrer Arbeit,
aber Deutschland, Frankreich und Italien zeigen
sich weitaus kritischer.
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Sind Sie der Ansicht, dass die folgenden Akteure aktiv die Produktion
und den Konsum regionaler Produkte fordern?
Antworten mit ,Aktiv” - Durchschnitt 17 Lander

QUALITATSSIEGEL

Quelle: 'Observatoire Cetelem

Handwerker/Einzelhdndler

Gemeinnitzige Verbande und Vereine
(for Umwelt- und Verbraucherschutz ...)

Birger/Verbraucher
Marken

Unternehmen

Medien
Regierungen/Behdrden

Européische Union

Welche Aussagen treffen in Bezug auf Kennzeichnungen, Zertifizierungen und geschiitzte

Ursprungsbezeichnungen auf Sie zu?
Durchschnitt 17 Lander

Quelle: L'Observatoire Cetelem

Sie garantieren Qualitdt und die
Rickverfolgbarkeit des Produkts.

Es ware wiinschenswert, dass es ein europdisches
Qualitétssiegel fur bestimmte Produkte gibt.

Es ware winschenswert, dass es kinftig
mehr davon gibt.

Sie beeinflussen Sie in lhrer Produktwahl.
Es existiert bereits eine Vielzahl an
Qualitatssiegeln.

Sie kennen diese gut und kénnen sie
leicht zuordnen.

Ja . Nein

STARKEN DAS VERTRAUEN

77 Prozent der europaischen Konsumenten halten
Kennzeichnungen, Zertifikate und geschitzte Ur-
sprungsbezeichnungen fur zuverlédssige Garanten
fur Qualitat und Ruckverfolgbarkeit der Herkunft.
74 Prozent geben an, dass ein europaisches Quali-
tatssiegel fir bestimmte Produkte wiinschenswert
ware

62 Prozent sind der Meinung, dass es schon eine
Vielzahl an Qualitatssiegeln gibt. ,Viel” heiflt je-
doch anscheinend nicht ,genug”, da sich 71 Pro-
zent der Verbraucher winschen, dass es in Zukunft
noch mehr geben sollte. Diese sollten allerdings
besser zu erkennen sein, denn nur 56 Prozent
der europdischen Konsumenten kénnen sie leicht
zuordnen.

Bestehende Qualitatssiegel werden bereits jetzt
beim Kauf als nitzlich wahrgenommen: 66 Prozent
der Befragten geben an, dass diese ihre Kaufent-
scheidungen beeinflussen.

Fir italienische Konsumenten haben Qualitatssiegel
eine ganz besondere Bedeutung. ,Made in Italy”
und seine vielen Varianten scheinen ein integra-
ler Bestandteil des Landes selbst zu sein. 69
Prozent der italienischen Konsumenten kdnnen
Qualitatssiegel leicht zuordnen, nur 54 Prozent
sind der Ansicht, dass es eine ausreichende Anzahl
an Qualitatssiegeln gibt. 79 Prozent geben an,
dass es in Zukunft noch mehr geben sollte. Das
Bild wird dadurch abgerundet, dass 89 Prozent
der Italiener angeben, dass es sich bei Qualitats-
siegeln um Qualitatsgarantien handelt und diese
die Ruckverfolgbarkeit des Produkts gewahrleisten.




Regionale Initiativen sind Uberall

Zunachst waren die Herstellung und der Konsum regionaler Produkte die
Sache der Alternativ- und Okobewegung. Mittlerweile ist er fur viele zu
einer Lebensphilosophie geworden und eine Méglichkeit, die eigenen Wurzeln
- und soziale Verbundenheit zu pflegen.

Ursprung und Pioniere des ,Lokalismus”

Schon seit 1978 werden Ver-
braucher im Kanton Genf uber
die sogenannten Jardins de
Cocagne versorgt. Das Kon-
zept fand daraufhin in ganz
Europa Zuspruch und fuhr-
te zur Grindung der Food-
Coops in GroB3britannien,
den solidarischen Einkaufs-
gruppen in Italien und der
GASAP (Groupes d'Achat

Die Bewegung Local First wurde in den 1980er-Jahren
ins Leben gerufen und schuf Bindnisse, die in den
USA immer noch stark prasent sind, wie die Business
Alliance for Local Living Economies (BALLE) und die
American Independant Business Alliance (AMIBA).

In Frankreich tauchten sie zu Beginn der 2000er-
Jahre auf, in der Form von AMAPs (Association pour le
Maintien d'une Agriculture Paysanne). Nach dem
- gleichen Prinzip wie in den USA verpflichtet sich der
Verbraucher gegenUber einer Gruppe von Gemuse-
anbauern und erhilt jede Woche einen Korb mit

Locavore- Dieser Begriff, zu-

sammengesetzt aus den lateinischen Wortern
Jlocus” (der Ort) und ,vorare” (verschlingen,
fressen), lasst sich wértlich mit ,jemand,
der den Ort verschlingt” Ubersetzen. Der
Ausdruck bedeutet, dass der Ort des Konsums
wichtiger ist als das konsumierte Objekt selbst.
Dementsprechend lasst sich ,Locavores” auf
Personen beziehen, die sich bewusst dafur
entscheiden, Produkte und Lebensmittel aus
ihrer Umgebung zu konsumieren. In diesem
Zusammenhang wird gerne der 160-200
Kilometer-Radius genannt.

Obwohl sich der Konsum regionaler Produkte
traditionell auf Lebensmittel bezieht, hat sich
das Konzept inzwischen auf andere Aspekte
des taglichen Lebens ausgeweitet: Energie,
Bekleidung, Kosmetik ... Dabei ist es nicht immer
ganz einfach, sich strikt an die 200-Kilometer-
Regel zu halten. So ist jeder Verbraucher frei,
sich seine eigenen Grenzen zu setzen. Dennoch:
Fir die Europder bleibt ein ,regionales” Produkt
in erster Linie ein Produkt, das in ihrer eigenen
Region hergestellt wurde.

Auch als ,Lokalismus” bekannt, wurde das
Konzept hauptsachlich durch 6konomische
Theorien aus dem 20. lahrhundert von
Okonomen wie Leopold Kohr, Ernst Friedrich
Schumacher oder auch Kirkpatrick Sale
inspiriert. Sie sprachen sich dafir aus,
wirtschaftliche und sozialen Angelegenheiten
auf lokaler Ebene zu losen.

frischem Obst und Gemise, ausgeliefert direkt vom
Produzenten und oftmals in Bioqualitat.

Wenn sich die Distanz zwischen Produktionsort und
Verbrauch verkirzen soll, dann l&sst sich der Gemuse-
anbau doch gleich ins Stadtzentrum verlegen: Der
Pariser Vorort Montreuil ist im Jahr 2019 Veran-
staltungsort fur La Cité Nourriciere, ein ,Projekt zur
stadtischen Selbstversorgung mit Lebensmitteln”.
Vor den Toren Paris wird eigenes Obst und Gemuse
angebaut, wobei teilweise traditionelle Produktions-
verfahren Anwendung finden.

In den Niederlanden wurden mit dem Projekt Rooftop
Revolution mehr als 14.000 Quadratmeter Dachflache
in drei verschiedenen Stadten begrunt. In Spanien
halt mit den Optimus Gardens die stadtische Land-
wirtschaft Einzug in Restaurants und Wohnhauser, und
das mithilfe eines Systems aus vertikalen Hydrokul-
turen.

Solidaires pour L'Agricul-
ture Paysanne) in Belgien.
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Der Handel als Quelle des Wohlfiihlens und
guten Selbstgefihls?
* Genossenschaftliche Supermarkte werben mit kurzen Vertriebswegen, verleihen

dem Akt des Kaufens Sinn und kénnen die Verbundenheit der Bewohner mit
ihrem Umfeld starken. Tom Booth ist Grinder der Kooperative La Louve, dem
ersten genossenschaftlichen und partizipatorischen Supermarkt in Paris. In der
Sendung Circuits Courts des franzdsischen Senders Europe 1 bringt er es auf den

% Punkt: ,Unsere Kunden fihlen sich bei uns zu Hause! So kann sich eine neue
\ Beziehung zum Lebensmittel-Fachhandel entwickeln, und der Einkauf bekommt
eine neue Bedeutung, die Menschen miteinander verbindet und so Sinn verleiht.

Die Idee, regionale Produkte zu fordern, steht auch nicht im Widerspruch
zum konventionellen Handel. In den Regalen des franzdsischen Supermarkts
Carrefour finden sich Produkte der Marke ,C'est qui le Patron?!” (,Wer ist hier der
Chef?"). ,Eine Marke mit Sinn, die unserem Konsum mehr Bewusstsein verleiht”
Dazu hat sich die Handelskette Systeme U aus der Region Vendée mit regionalen
Produzenten zusammengeschlossen, die seit Juli 2018 ihre Produkte unter der
Marke Juste et Vendéen (Fair und aus der Region Vendée) vertreiben.

_1?.*.:-.-..

Herstellung und Konsum regionaler | =
Produkte: Ein Job-Motor?

Ein Bericht des Conseil d'Orientation pour 'Emploi (COE) vom
Juni 2018 geht davon aus, dass in Frankreich zum Beispiel etwa
150.000 Arbeitsplatze durch verantwortungsbewussten Konsum | SRS A
geschaffen werden kdnnten. Dazu mUssten die franzésischen i
Haushalte statt Importprodukte die entsprechenden Erzeug-
nisse aus franzosischer Produktion kaufen. Wenn nur zehn
Prozent der importierten Konsumgiter durch einheimische
Produkte ersetzt wirden, fléssen mehr als 13 Milliarden Euro
zusatzlich in die franzosische Wirtschaft.

Rossignol (Skiausristung), Repetto (Schuhe), Smoby und
Meccano (Spielzeug), Majencia (Buromébel) haben ihre Pro-
duktionsstandorte ganz oder teilweise nach Frankreich verlegt
und sich dabei von Qualitats- und Logistikiberlegungen leiten
lassen. AuRer Qualitat, Kosten und Lieferzeiten kann die geo-
grafische Nahe von Unternehmen zu groRen universitaren
Forschungs- und Ausbildungsstatten auch Vorteile im Hinblick
auf ihre Produktivitat und Innovation bieten.

.

Regionalwahrungen:
Quelle von Stolz und
wirtschaftlicher Dynamik

2015 machte das Baskenland mit einer neuen
Wahrung, dem Eusko, Schlagzeilen. Das Konzept der
zusatzlichen Regionalwéhrung erlaubt es, einen
Sinn fur Identitat wiederzubeleben. Der baskische
Eusko ist die am hdufigsten verwendete Regional-
wahrung Europas und hat als Vorbild gedient, als
nach der Neustrukturierung der franzésischen
Regionen mehr als 60 neue Regionalwahrungen
entwickelt wurden.

Auch andere européische Lander gehen ahnliche
Wege: Zahlreiche zusétzliche Regionalwahrun-
gen wurden nach 2008 entwickelt. ,Gibt es ein
Finanzproblem, muss es auch eine Finanzldsung
geben”, dieses Motto inspirierte die Grindung
des Sardex, der Regionalwahrung Sardiniens
(Italien). Auch die slowakische Region KoSice
versuchte, ihre Wirtschaftsentwicklung zu
unterstutzen, indem sie 2015 den Ducat
erschuf, dessen Wechselkurs zum Euro 1:1
betragt.

Regional und digital sind nicht zu trennen

Wie gut digitale Techniken mit dem Konsum regionaler Produkte zusammenpassen,
zeigt der Erfolg von La Ruche Qui Dit Ouil (Der Bienenkorb, der ja sagt). Die 2010
gegrindete Internetplattform besteht aus kleinen Verbrauchergemeinschaften
(die sogenannten ,ruches”, also ,Bienenkorbe”), die sich direkt mit den Pro-
duzenten in Kontakt setzen, um ihr Obst und GemUse zu giinstigen Preisen
zu kaufen. Es existieren mehr als 800 Bienenkdrbe in Frankreich, mit
Zugang zu mehr als 4.500 Produzenten, deren Standort im Durch-
schnitt 43 Kilometer von den Bienenkdrben entfernt liegt, die sie
beliefern. La Ruche Qui Dit Ouil wurde mittlerweile bereits auf acht .
weitere europdische Lander ausgeweitet, darunter Danemark, die
Schweiz und die Niederlande. Ihre Pendants in Italien (Loonity)
und Spanien (Farmidable) sind ebenfalls zunehmend erfolgreich.

Digitale Techniken konnen auch helfen, die Lebensmittelver-
schwendung zu bekdmpfen. Laut dem App-Anbieter Too Good
To Go wird weltweit ein Drittel aller Lebensmittel weggewor-
fen, und acht Prozent der Treibhausgasemissionen sind auf
Lebensmittelverschwendung zurickzufthren: Ware Lebens-
mittelverschwendung ein Land, wurde es den dritten Platz
nach China und den USA einnehmen. Entwickelt wurde
Too Good To Go in Skandinavien und ist mittlerweile in
Deutschland, der Schweiz, GroRbritannien, Danemark

und Norwegen im Einsatz. Die App ermdglicht es den
Nutzern, unverkaufte Lebensmittel regionaler Unternehmen
zu kaufen, egal, ob es sich dabei um Gebdackstucke oder im
Restaurant zubereitete Speisen handelt. Eine Win-win-Situation,
die sowohl 6konomisch wie dkologisch Sinn ergibt.



Heizen, anziehen, bauen und reisen -
und das vor der Haustur

Der neue Fokus auf Qualitat und Versorgungssicherheit ist nicht nur ein Thema
im Lebensmittelbereich. Auch in anderen Bereichen gibt es Entwicklungen, die
der Philosophie der ,Lokalisten” entspricht.

Energie

Der Transport organischer Abfalle zur Biogasanlage verursacht
CO,-Emissionen und macht so Biogasgewinnung weniger
umweltfreundlich. Das britische Unternehmen Seab Energy
hat dafur eine Losung gefunden. Mit ihren mobilen ,waste-
to-energy”-Containern wird Energie dort produziert, wo der
Brennstoff anfallt.

Wie im Solarbereich der private und éffentliche Sektor zu-
sammenarbeiten kdnnen, zeigt das regionale demokratische
Gemeinschaftsprojekts Solaire d‘ici in der Gegend um Grenable.
Im Bereich Windkraft ist die Initiative der ddnischen Insel
Samsg ein gutes Beispiel. Samsg hat sich zur ,Insel der
erneuerbaren Energie” mit 21 Windkraftanlagen entwickelt.
Die Anlagen gehoren grotenteils den Einwohnern selbst und
ermoglichen es ihnen, sich komplett selbst zu versorgen.
Deutschland wiederum ist das Land mit den meisten Energie-
genossenschaften. 2017 gehorten nicht weniger als 42 Prozent
der Kapazitaten fur erneuerbare Energie (100,3 Gigawatt) den
BUrgern und Kooperativen.

Tourismus

Die Interreg Initiative wurde von der Region
Savoie-Mont Blanc und den Schweizer Nach-
barn gegrindet, um die Frage zu beantworten:
Wie kann der Konsum regionaler Produkte
gefordert werden, insbesondere in der Touris-
musbranche?” Antworten darauf liefert in
der Schweiz das Netzwerk der Tavolatas. Es
besteht aus Bauernhdfen, die ihren Gasten
Speisen anbieten, fur deren Zubereitung sie
nur Erzeugnisse ihres eigenen Hofes oder von
regionalen Produzenten verwenden.

Die Stadt Florenz (ltalien) verfolgt das gleiche
Ziel und reagiert auf den regelrechten Boom
an Fast-Food-Restaurants, indem sie fur alle
Restaurants der Stadt vorschreibt, dass 70
Prozent der verwendeten Zutaten aus der
Region stammen mussen.

Bekleidung

Bekleidung komplett in einer Region herzustellen,
bleibt ein schwieriges Unterfangen, da die
Fasern, Grundlage fur jeden Stoff, derzeit fast
ausschlieBlich jenseits unserer Grenzen herge-
stellt werden. So sind es vor allem Leinenfaser
sowie Hanf, die als Material infrage kommen,
wenn es darum geht, Kleidung mit kurzen Lie-
ferketten herzustellen. Es gibt jedoch Initiativen
zur Wiederbelebung bestimmter Industrien vor
Ort, insbesondere der Baumwollproduktion. Ein
Beispiel dafur ist Jean Fil, dessen Poloshirts
vollstandig aus franzésischer Herstellung
stammen, ,vom Feld bis zur Konfektion” Die
im Département Gers angebaute Baumwolle
gilt sogar als besonders hochwertig.

Suzanne Lee, britische Modedesignerin, geht
sogar noch einen Schritt weiter. Ihrer Mei-
nung nach ist die Zukunft der Textilproduktion
hyperlokal, da sie direkt zu Hause beim Ver-
braucher stattfinden wird. Das ist zumindest
die Idee hinter ihrem BioCouture-Projekt, das
es erlauben soll, eigene Stoffe aus lebenden
Mikroorganismen zu ,zichten”.

Kosmetik

Wer hatte vor zehn Jahren gedacht, dass auch die
Kosmetikbranche Ansédtze der neolokalistischen
Philosophie zeigt? Zwar sind es nur kleine Schritte,
aber dennoch erwahnenswert. So bietet die franzo-
sische Website slow-cosmetique.com ein umfassendes
Angebot an notwendigen Wirkstoffen und Zutaten fur
diejenigen Kunden an, die ihre Pflegeprodukte zu Hause
selbst herstellen wollen. Zudem unterscheidet sich die
Seite von anderen dadurch, dass sie systematisch die
Herstellungsorte angibt, die allesamt in Frankreich
liegen. Die Produzenten mussen sich darGber hinaus
an eine spezielle Charta halten, die u. a. den ,lokalen
Einkauf” vorsieht. Erwahnenswert ist auch Makesenz,
eine Marke, deren Produkte ausschlieBlich im eigenen
BrUsseler Labor oder von ihren Partnern mit Sitz in
Belgien hergestellt werden.

Bauen

In Norwegen hat der Architekt Oystein Elgsaas
erfolgreich den ersten Wolkenkratzer aus Holz
gebaut, dessen am Bau beteiligten Lieferanten
ausschlieBlich aus einem Umkreis von weniger
als 20 Kilometern kommen. Der Mjgsa-Turm ist
mit 85 Metern das hdchste Holzgebdude der
Welt und wurde im Frihjahr 2019 eingeweiht.

Auch andere Naturmaterialien
kénnen fir den Bau verwendet
werden und sind mit dem
regionalen Ansatz vereinbar.
Bereits in neun Regionen baut
die Vereinigung Chanvriers
en Circuits Courts Hanf fir die
Produktion von 6kologischen
Baustoffen (Hanfbeton) an
und will diese mit moglichst
kurzen Lieferketten regional
vermarkten.
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@ DEUTSCHLAND

Obwohl sich in dem wirtschaftsstarksten Land Europas das
Wachstum verlangsamt hat, bewerten die deutschen Konsu-
menten ihr Land und ihre personliche Situation gréBten-
teils als gut, in jedem Fall liegt ihre Bewertung Uber
dem Durchschnitt. Unter regionalem Konsum versteht man
in Deutschland den Konsum regionaler Produkte: sowohl
als Engagement fur die Umwelt als auch als Heimatliebe.
Im Vergleich zum europaischen Durchschnitt haben die
deutschen Konsumenten eine hohe Praferenz fir deutsche
Autoprodukte.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

.

85% 64% 13%  31% 2% 5%
in Ihrer Region in lhrem Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt
wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Deutschland
hergestellter Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat

wichtig, aber
keine Prioritat

nicht wichtig,

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Deutschland hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+1,6 % +18%

ALLGEMEINE SITUATION

Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in Ihrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

O

6,6 A +0,2

54 A+01

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle persénliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

- 65 A+03 -
- 61 A +03 -
KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft

Ihrer Meinung nach ...

gestiegen A& +1 .23% -1

e A ) @ux
gesunken 22 -7 .33%+2

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne
der Umwelt 2 - . S

Lebensmittel 89% . @7

personlicher Vorsatz [ 747 _ . 26%

Pflegeprodukte 70% . 65%

Heimatliebe 32% _ @ 22%

Mébel und
Wohnaccessoires 58% - . 60%

Bekleidung 54% - @5

mit Stolz verbunden . 20%

Autos 56% - . 41%

keinen Wert legen 1 . L%

Hi-Fi und Technik 40% - @33

eine Modeerscheinung I 5% > . 6%

(s2)

‘ Deutschland . Durchschnitt 17 Lander

< OSTERREICH

Die osterreichischen Konsumenten geben sich im Hinblick
auf ihre personliche und nationale Situation zuversichtlich.
Sie mégen Produkte, die in ihrer Region hergestellt werden,
und sehen deren Konsum als eine ¢kologische Entscheidung
und als Heimatliebe. Allerdings geben die Osterreicher ofter
als ihre européischen Nachbarn an, nur eingeschrankt Zugang
zu Produkten ihres eigenen Landes zu haben. Dementsprechend
wuinschen sie sich, dass regionale Produkte stdrker gefordert
werden.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

.

79 % 64 % 20 % 31% 1% 5%
in threr Region in threm Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt
wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Osterreich hergestellter
Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat

wichtig, aber
keine Prioritat

nicht wichtig.

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Osterreich hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+1,9% +1,8 %

ALLGEMEINE SITUATION

Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in lhrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

0-0

6,7 A +0,2

54 A +0,1

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle personliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

65 A +0,1

61 A +0,3

KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft
Ihrer Meinung nach ...

gestiegen KA +4 .23% -
leich

geblleben a 43%- .44%

gesunken A2 30%- -4 .33% +2

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne

der Umwelt 2 - .42%

Lebensmittel 85% . @7

personlicher Vorsatz |72 _ . 26%

Pflegeprodukte 57% . 65%

Heimatliebe 33% _ @ 2%

Mébel und
Wohnaccessoires 45% - . 60%

Bekleidung 38% - @6

mit Stolz verbunden . 20%

keinen Wert legen 16% . L%

Hi-Fi und Technik 26% _ @33

eine Modeerscheinung I 5% > . 6%

. Durchschnitt 17 Lander

53

(@ Osterreich



LANDERPROFILE

Konsumbarometer
2019 - Europa

() BeLGIEN

Belgien liegt bei der Einschatzung der aktuellen Lage des
Landes trotz eines leichten Rickgangs weiter im Durchschnitt.
Die belgischen Konsumenten assoziieren regionale Produkte
mehrheitlich mit regionaler Herstellung. Fir die Belgier ist die
Forderung regionaler Produkte wichtig, hat aber keine Prioritt.
Die Belgier wahlen im europdischen Vergleich weniger haufig
Produkte, die in ihrem Land produziert wurden, und zwar in
allen Bereichen.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

ol .

54 % 64 % 40 % 31% 6% 5%
in Ihrer Region in lhrem Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt
wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Belgien hergestellter
Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat

wichtig, aber
keine Prioritat

nicht wichtig,

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Belgien hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+1,4% +1,8%

ALLGEMEINE SITUATION
Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in Ihrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

oo -

57W%-0,2

54 A +01

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle persénliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

- 63 ¥-0,1 -
- 61 A +03 -
KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft

Ihrer Meinung nach ...

gestiegen A& -5 .23% -1

Gt A ) @ux
gesunken 22 43%- .33%+2

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne
der Umwelt e - . S

Lebensmittel 75% - @7

personlicher Vorsatz 7247 _ . 26%

Pflegeprodukte 40% . 65%

Mébel und
Wohnaccessoires 41% - . 60%

Bekleidung ) @ss%

mit Stolz verbunden 24% _ . 20%

e e e |
keinen Wert legen 2RV @ 17% .

Hi-Fi und Technik 26% _ @33

eine Modeerscheinung I 8% > . 6%

‘ Belgien . Durchschnitt 17 Lander

@ BULGARIEN

Die Bulgaren unterscheiden sich von ihren Nachbarn dadurch,
dass sie sich besonders pessimistisch im Hinblick auf ihre
personliche, aber auch allgemeine Situation ihres Landes zeigen.
Sie sind dariber hinaus eines der wenigen Lander, die ,regionale
Produkte” als ,in ihrem Land hergestellte Produkte” definieren.
Wenn die Férderung des Konsums regionaler Produkte als
aulerst wichtig angesehen wird, dann deshalb, weil er mehr
als in jedem anderen Land eine ausgepragte patriotische
Bedeutung hat, die wiederum ein Gefuhl des Stolzes erzeugt.
Der 6kologische Aspekt rickt dagegen in den Hintergrund.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

Ml

24 % 64 % 72 % 31% 4% 5%
in threr Region in threm Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt

wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Bulgarien hergestellter
Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat
46%

wichtig, aber
keine Prioritat

nicht wichtig.

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Bulgarien hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+3,1% +1,8 %

ALLGEMEINE SITUATION

Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in lhrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

oo -

37 A+01

54 A +0,1

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle personliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

48 ¥-0,2

61 A +0,3

KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft
Ihrer Meinung nach ...

gestiegen  EA m +2 .23% -
Goeoen B )0 @un
gesunken A2 40%- +7 .33% +2

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne N o
G U o

Lebensmittel 94% ' @7

personlicher Vorsatz 28% _ . 26%

Pflegeprodukte 61% . 65%

Heimatliebe 29% _ @ 2%

Mébel und
Wohnaccessoires 74% - . 60%

wemer | BE1 ) @

Bekleidung 7% DL EX

mit Stolz verbunden 27 % _ . 20%

keinen Wert legen e . 17% .

Hi-Fi und Technik @33«

eine Modeerscheinung I 5% > . 6%

‘ Bulgarien . Durchschnitt 17 Lander

s5)
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4% DANEMARK

Besonders zuversichtlich im Hinblick auf ihre persdnliche
Situation und die Lage ihres Landes sind die danischen
Verbraucher. Sie fordern den Kauf regionaler Produkte, die
sie vor allem als nationale Produkte definieren und vor allem
aus Okologischen Motiven konsumieren. Ein wichtiges Thema,
aber weniger vorrangig als anderswo: Mehr als ein Viertel der
Bevolkerung betrachtet den Konsum regionaler Produkte nicht
als alltagliche Herausforderung. Zugleich scheinen die Danen im
Inland hergestellte Produkte zu bevorzugen, insbesondere wenn
es um Lebensmittel geht.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

ol Ba _

44 % 64 % 51% 31% 5% 5%
in Ihrer Region in lhrem Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt
wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Danemark hergestellter
Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat

wichtig, aber
keine Prioritat

nicht wichtig,

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Danemark hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+1,9 % +1,8 %

ALLGEMEINE SITUATION

Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in Ihrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

=

7,2 A +0,5

54 A +0,1

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle persénliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

- 71 A+05
- 61 A +03 -
KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft

Ihrer Meinung nach ...

gestiegen A& -2 .23% -1

Efﬂﬁgben a 59%- @ +%

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne
der Umwelt rs - . S

Lebensmittel 88% . @7

personlicher Vorsatz . 26%

Pflegeprodukte 48% . 65%

Mébel und
Wohnaccessoires 56% - . 60%

Bekleidung 39% - @5

mit Stolz verbunden  [240) %_ . 20%

keinen Wert legen RAZ . 17% .

Hi-Fi und Technik 22%_ @33

eine Modeerscheinung I 5% > . 6%

‘ Danemark . Durchschnitt 17 Lander

S SPANIEN

Die letzten Jahre erlebte Spanien starke soziale Spannungen so-
wohlim Hinblick auf die Wirtschaft als auch auf die eigene Identitét.
Ihre personliche Situation und die Lage ihres Landes empfinden
sie noch immer Uberdurchschnittlich haufig als labil, dennoch
besteht der Eindruck, dass sich die Aussichten verbessern. Bei der
Frage nach dem Konsum regionaler Produkte, von der Mehrheit als
regionale Produkte definiert, zeigen die Spanier eine ganz spezielle
Haltung. Auch hier scheint sich das Verhaltnis zum Konsum regiona-
ler Produkte in einer Ubergangsphase zu befinden. Fr die Mehrheit
ist Konsum regionaler Produkte ein selbst gesetztes Ziel, aber
noch keine bereits angenommene Konsumgewohnheit.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

.

81 % 64 % 18% 31% 1% 5%
in threr Region in threm Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt

wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Spanien hergestellter
Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat

wichtig, aber
keine Prioritat

nicht wichtig.

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Spanien hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+2,2 % +1,8 %

ALLGEMEINE SITUATION
Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in lhrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

oo -

48 A +03

54 A +01

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle personliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

59 A+0,2

61 A +0,3

KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft
Ihrer Meinung nach ...

gestiegen XA -3 .23% -
leich

geblleben a 46%- .44%

gesunken AR 32%- +3 .33% +2

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne

der Umwelt e - . R

Lebensmittel

BT e

personlicher Vorsatz 49% - . 26%

Pflegeprodukte 62% . 65%
Mdbel und

BT ew

Wohnaccessoires

mit Stolz verbunden . 20%

Bekleidung 58% - @6
Autos 39% - .41%

keinen Wert legen 3% . L%

Hi-Fi und Technik

eine Modeerscheinung I 6% > . 6%

‘ Spanien . Durchschnitt 17 Lander

)



LANDERPROFILE

Konsumbarometer
2019 - Europa

( ) FRANKREICH

Angesichts der aktuell angespannten sozialen Situation hat
sich die Stimmung in Frankreich verschlechtert. Die Bewer-
tung ihrer persénlichen Situation und der Lage ihres Landes
fallt Uberwiegend negativ aus. Allerdings ist die Einschatzung
fur regionale Produkte positiver als in den meisten anderen
Landern Europas, und sie messen der Entwicklung be-
sonders hohe Prioritat bei. Mehr als irgendwo sonst, wird
in Frankreich ,regional” mit ,regional” gleichgesetzt wobei
der Schwerpunkt auf Produkten aus der unmittelbaren Um-
gebung liegt.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

.

75% 64 % 22% 31% 3% 5%
in Ihrer Region in lhrem Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt
wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Frankreich hergestellter
Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat

wichtig, aber
keine Prioritat

nicht wichtig,

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Frankreich hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+1,6 % +1,8 %

ALLGEMEINE SITUATION
Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in Ihrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

oo -

46W¥-0,5

54 A +01

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle persénliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

- 57 W-02 -
- 61 A +03 -
KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft

Ihrer Meinung nach ...

gestiegen A& -3 .23% -1

gebUeben = -8 .44%
gesunken 22 59%- +11 .33% +2

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne
der Umwelt e - . S

Lebensmittel 83% . @7

personlicher Vorsatz 25% _ . 26%

Pflegeprodukte 61% . 65%

Heimatliebe 25% _ . 24%

Mébel und
Wohnaccessoires 45% - . 60%

eine Pflicht 25% _ @ 20%

Bekleidung 40% - @5

mit Stolz verbunden . 20%

Autos 50% - . 41%

keinen Wert legen 1% . 7%

Hi-Fi und Technik 25% _ @33

eine Modeerscheinung . 6%

‘ Frankreich . Durchschnitt 17 Lander

= UNGARN

Die Ungarn zeigen sich, trotz leichter Verbesserung im Hinblick
auf ihre personliche Situation und die Lage ihres Landes,
Uberwiegend pessimistisch. Obwohl sie im Durchschnitt weniger
Produkte aus eigener Herstellung kaufen, ist der Konsum re-
gionaler Produkte ein wichtiges Thema. Fir die Ungarn geht es
dabei in erster Linie um den Konsum im Inland hergestellter
Produkte, der fUr sie Heimatliebe darstellt und erst an zweiter
Stelle eine Frage des Umweltschutzes ist.

Die Forderung des Konsums regionaler Produkte hat héhere Prio-
ritat alsin anderen europaischen Landern, da er als nationale Auf-
gabe im Sinne wirtschaftlicher Entwicklung gesehen wird,

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

ol Bu

40 % 64 % 58 % 31% 2% 5%
in threr Region in threm Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt

wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Ungarn hergestellter
Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat

wichtig, aber
keine Prioritat

nicht wichtig.

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Ungarn hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+3,9 % +1,8 %

ALLGEMEINE SITUATION
Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in lhrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

oo -

43 A +02

54 A +0,1

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle personliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

47 A +01

61 A +0,3

KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft
Ihrer Meinung nach ...

gestiegen KA +5 .23% -
ggﬁgben F=N 38%- @:4:%
gesunken A2 35%- +6 .33% +2

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne
Gt Ul @«

Lebensmittel 84% . @7

personlicher Vorsatz 26% _ . 26%

Pflegeprodukte 53% . 65%

Heimatliebe 32% _ @ 2%

Mébel und
Wohnaccessoires 50% - . 60%

wemer | BE1 ) @

Bekleidung ) @ss%

mit Stolz verbunden . 20%

keinen Wert legen 2 . L% )

Hi-Fi und Technik 29%_ @33

eine Modeerscheinung I 7% > . 6%

‘ Ungarn . Durchschnitt 17 Lander
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( ) 1TALIEN

Parallel zur Verbesserung der Wirtschaftslage gewinnt in
Italien der Konsum regionaler Produkte eine immer gréBere
Bedeutung: Die italienischen Konsumenten liegen ganz vorne,
wenn es um die Forderung geht, regionale Produkte mehr zu
fordern. Allerdings geben sie auch haufiger als alle anderen
an, regelmafBig Waren aus inldndischer Produktion zu konsu-
mieren, insbesondere in den Bereichen Lebensmittel, Einrich-
tung, Pflegeprodukte und Kleidung. Der Konsum regionaler
Produkte wird vorrangig als Handeln im Sinne der Umwelt
angesehen, aber durchaus auch als Burgerpflicht.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

.

76 % 64 % 23% 31% 1% 5%
in Ihrer Region in lhrem Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt
wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Italien hergestellter
Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat

wichtig, aber
keine Prioritat

nicht wichtig,

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Italien hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+0,9 % +1,8 %

ALLGEMEINE SITUATION
Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in Ihrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

oo -

49 A +04

54 A +01

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle persénliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

- 59 A+03 -
- 61 A +03 -
KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft

Ihrer Meinung nach ...

gestiegen A& +4 .23% -1

leich
geblleben a 48%- -4 .44%
gesunken 22 35%- .33% +2

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne
der Umwelt ks - . S

Lebensmittel 1Y) @ 87%

personlicher Vorsatz 32% _ . 26%

Pflegeprodukte 74% . 65%

Mdbel und
Wohnaccessoires o - . 60%

eine Pflicht 34% _ @ 20%

Bekleidung 80% - @5

mit Stolz verbunden |72 _ . 20%

o T @

keinen Wert legen 10% . L%

Hi-Fi und Technik 37% - @33

eine Modeerscheinung I 5% > . 6%

‘ Italien . Durchschnitt 17 Lander

4> NORWEGEN

Wie alle anderen nordeuropdischen Lander zeichnet sich auch
Norwegen durch eine wirtschaftliche Situation aus, die sowohl
auf nationaler als auch auf personlicher Ebene als sehr
komfortabel empfunden wird. Regionale Produkte sind nicht
wichtiger als anderswo: Die Norweger konsumieren seltener
als andere Europder Produkte aus der eigenen Region und
raumen dem Thema seltener Prioritdt ein. Und so gibt auch
einer von finf Norwegern an, dass er der Herkunft seiner
Produkte im Alltag nicht viel Beachtung schenkt.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

Bl

59 % 64 % 33% 31% 8% 5%
in threr Region in threm Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt
wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Norwegen hergestellter
Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat

wichtig, aber 35%
keine Prioritat

nicht wichtig.

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Norwegen hergestellt wurden, ist lhrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+1,9% +1,8 %

ALLGEMEINE SITUATION

Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in lhrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

0-0

7,4 A +0,2

54 A +0,1

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle personliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

6,8 A +0,3

61 A +0,3

KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft
Ihrer Meinung nach ...

gestiegen XA 46%- +11 .23% -
Goieen B )4 @uan
gesunken A2 -7 .33% +2

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne
der Umwelt S - . R

Lebensmittel 80% . @7

personlicher Vorsatz . 26%

Pflegeprodukte 42% . 65%

Heimatliebe 25% _ . 24%

Mébel und
Wohnaccessoires 48% - . 60%

Bekleidung T ) @ss%

mit Stolz verbunden [t %_ . 20%

keinen Wert legen 22% . 17% .

Hi-Fi und Technik 30% _ @33

eine Modeerscheinung I 7% > . 6%

. Durchschnitt 17 Lander

‘ Norwegen
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w POLEN

Die Polen geben in diesem Jahr eine geringfigige Verbesserung
ihrer Lebensumstinde an, sowohl auf nationaler wie auf per-
sonlicher Ebene. Bei der Definition regionaler Produkte sind sie
ambivalent. Regionale Produkte werden zum einen als regional
und zum anderen als national definiert. Bei den Motiven stehen
eher patriotische als 6kologische im Vordergrund. Dieses Ergebnis
deckt sich mit einem GroRteil der mittelosteuropéischen Lander.
DarUber hinaus geben Uberdurchschnittlich viele Befragte an,
dass sie haufig im Inland hergestellte Produkte wahlen, insbe-
sondere in den Bereichen Kosmetik und Hygiene, Einrichtung
und Bekleidung.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

ol e _

51% 64 % 43 % 31% 6% 5%
in Ihrer Region in lhrem Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt
wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Polen hergestellter
Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat

wichtig, aber
keine Prioritat 26%

nicht wichtig,

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Polen hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+4% +1,8%

ALLGEMEINE SITUATION
Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in Ihrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

oo -

53 A +0,2

54 A +01

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle persénliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

- 58 A +0,5 -
- 61 A +03 -
KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft

Ihrer Meinung nach ...

Gt A e @ux
gesunken 5-3 .33%+2

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne
G Ul 2+ DL

Lebensmittel 90% . @7

personlicher Vorsatz . 26%

Pflegeprodukte 77% . 65%

Heimatliebe 35% _ @ 22%

Mébel und
Wohnaccessoires 72% - . 60%

wermer | BH ) @

Bekleidung 68% - @5

mit Stolz verbunden . 20%

keinen Wert legen e . L%

Hi-Fi und Technik 38% - @33

eine Modeerscheinung . 6%

‘ Polen . Durchschnitt 17 Lander

PORTUGAL

Bei der Analyse der aktuellen Situation ihres Landes und der
eigenen Kaufkraft liegen die Portugiesen im europdischen Durch-
schnitt. Aber der Konsum regionaler Produkte spielt fur sie eine
zentralere Rolle: Portugal ist einer der beiden Spitzenreiter,
wenn es um die Dringlichkeit geht, die der Forderung regionaler
Produkte beigemessen wird. Die Portugiesen nehmen den Konsum
regionaler Produkte vorrangig als eine Pflicht wahr, die sowohl
Heimatliebe als auch 6kologische Aspekte beinhaltet. Im tdg-
lichen Kaufverhalten bevorzugen sie regionale Produkte vor allem
in den Bereichen Lebensmittel, Einrichtung und Bekleidung.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

Bl

65 % 64 % 33% 31% 2% 5%
in threr Region in threm Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt
wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Portugal hergestellter
Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat
53%
wichtig, aber
keine Prioritat

nicht wichtig.

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Portugal hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+2,1% +1,8 %

ALLGEMEINE SITUATION
Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in lhrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

oo -

55 A +0,1

54 A +0,1

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle personliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

58 A +0,2

61 A +0,3

KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft
Ihrer Meinung nach ...

gestiegen KA -1 .23% -
gtlaet;ll:lgben a 43%- -2 .44%
gesunken A2 32%- +3 .33% +2

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne
Gt Ul @

Lebensmittel 92% ' @7

personlicher Vorsatz 28% _ . 26%

Pflegeprodukte 49% . 65%

Heimatliebe 27% _ @ 2%

Mébel und
Wohnaccessoires 68% - . 60%

eine Pflicht 45% - @ 20%

Bekleidung 65% - @6

mit Stolz verbunden |27 _ . 20%

keinen Wert legen g% . 17% .

Hi-Fi und Technik 26% _ @33

eine Modeerscheinung I 4% > . 6%

‘ Portugal . Durchschnitt 17 Lander
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& TSCHECHIEN

Bei der Einschatzung ihrer soziodkonomischen Situation, national
wie personlich, liegen die Tschechen im europdischen Durchschnitt.
Was den Konsum regionaler Produkte angeht, ahneln die Ergeb-
nisse hingegen denen der anderen mittelosteuropaischen Lander.
Regionale Produkte werden als Erzeugnisse aus dem Inland
verstanden, und sie werden aus Heimatliebe, Stolz, aber ebenso
aus 6kologischen Motiven konsumiert. Ein Viertel der Konsumenten
gibt an, dass sie bei ihren Kaufentscheidungen kaum darauf
achten, regionale Produkte zu kaufen, und seltener als in anderen
Landern wird der Forderung von regionalen Produkten Prioritat
beigemessen.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

1| el

12% 64 % 66 % 31% 22% 5%
in Ihrer Region in lhrem Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt
wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Tschechien hergestellter
Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat

wichtig, aber
keine Prioritat

nicht wichtig,

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Tschechien hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+3% +1,8 %

ALLGEMEINE SITUATION
Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in Ihrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

oo -

54 A +0,1

54 A +01

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle persénliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

- 56 A +0,1 -
- 61 A +03 -
KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft

Ihrer Meinung nach ...

gestiegen A& -4 .23% -1

St A ) @ux
gesunken n+1 .33% +2

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne
G Ul 2o DL

personlicher Vorsatz 0] %_ . 26%

Pflegeprodukte 0% . 65%

Heimatliebe 30% _ @ 22%

Mébel und
Wohnaccessoires S - . Ei07

Bekleidung T ) @ss%

mit Stolz verbunden 27 % _ . 20%

o T @

keinen Wert legen 24% . 17% .

Hi-Fi und Technik 22%_ @33

eine Modeerscheinung I 5% > . 6%

‘ Tschechien . Durchschnitt 17 Lander

( ) RUMANIEN

Die Stimmung der Rumanen hat sich gegenuber dem Vorjahr
geringfugig gebessert. Die Zufriedenheit hinsichtlich der Lage
des Landes und der personlichen Situation bleibt weniger
positiv als im Ubrigen Europa. Der Forderung des Konsums
regionaler Produkte wird hohe Prioritdt zuerkannt, wobei das
Motiv fur diesen Konsum in erster Linie Heimatliebe ist. In
ihren Kaufgewohnheiten scheinen die Ruménen tatsachlich
mehr als andere Europder Waren aus inlandischer Produktion
zu erwerben. Eine Entwicklung, die nur im Automobil- und
Hightech-Sektor rickldufig ist.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

ol B

27 % 64 % 56 % 31% 17 % 5%
in threr Region in threm Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt
wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Rumanien hergestellter
Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat
45%
wichtig, aber
keine Prioritat

nicht wichtig.

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Rumanien hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+3,4% +1,8 %

ALLGEMEINE SITUATION
Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in lhrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

oo -

44 A +0,3

54 A +0,1

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle personliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

6 A +0,5

61 A +0,3

KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft
Ihrer Meinung nach ...

gestiegen  EA 36%- .23% -
Roeoen B EH )1 @uan
gesunken A2 32%- +2 .33% +2

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne
Gt Ul ) @ex

Lebensmittel

BT o+

personlicher Vorsatz 31% _ . 26%

Heimatliebe 34% _ @ 2%

Pflegeprodukte 71% . 65%
Mdbel und

BT ew

Wohnaccessoires

mit Stolz verbunden 30% _ . 20%

Bekleidung 67% - @6

keinen Wert legen 9% . L%

Hi-Fi und Technik 31% _ @33

eine Modeerscheinung I 7% > . 6%

. Durchschnitt 17 Lander



LANDERPROFILE

Konsumbarometer
2019 - Europa

= GROSSBRITANNIEN

Angesichts des Brexits stellt die Frage des Konsums regionaler
Produkte fur die Briten ein komplexes Thema dar. GroRbritannien
ist sowohl durch seine Insellage als auch durch seine Politik
vom Rest Europas relativ isoliert und scheint sich auf keine
einheitliche Definition fur regionale Produkte einigen zu kénnen:
Fir die eine Halfte der Briten handelt es sich dabei um Produkte,
die im eigenen Land hergestellt werden, fur die anderen um
regionale Produkte. Man héatte vielleicht denken kdnnen, dass
regionale Produkte vorrangig aus patriotischen Grinden gewahlt
worden, aber tatsachlich ist es eher der Umweltschutz, der die
Briten motiviert.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

ol Be _

46 % 64 % 48 % 31% 6% 5%
in Ihrer Region in lhrem Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt
wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Grossbritannien
hergestellter Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat

wichtig, aber
keine Prioritat

nicht wichtig,

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in GroRbritannien hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ..

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+1,4% +1,8%

ALLGEMEINE SITUATION
Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in Ihrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

oo -

59 A +0,3

54 A +01

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle persénliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

- 66 A+01
- 61 A +03 -
KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft

Ihrer Meinung nach ...

gestiegen A& +2 .23% -1

e Bl )+ @ux
gesunken n+2 .33% +2

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne
der Umwelt e - . S

Lebensmittel 82% . @7

personlicher Vorsatz . 26%

Pflegeprodukte 61% . 65%

Mébel und
Wohnaccessoires 63% - . 60%

Bekleidung 55% - @5

mit Stolz verbunden 24% _ . 20%

Autos 38% - . 41%

keinen Wert legen 28% . 17% .

Hi-Fi und Technik 36%_ @33

eine Modeerscheinung I 4% > . 6%

‘ GroBbritannien . Durchschnitt 17 Lander

& SLOWAKE

Die Kaufkraft in der Slowakei entwickelt sich positiv. Die
Slowaken bieten die weiteste Definition dessen, was ein
Jregionales” Produkt sein kann. Die meisten halten es fir ein
Produkt, das in ihrem Land hergestellt wird, aber fir mehr
als ein Drittel ist es ein Produkt, das aus Europa kommt.
Abgesehen vom Lebensmittelbereich verfugen die Slowaken
nur Uber ein eingeschranktes Angebot an regionalen
Produkten. Umso mehr wird deren Konsum als eine patrioti-
sche Handlung mit Stolz empfunden.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

M

22% 64 % 44 % 31% 34 % 5%
in threr Region in threm Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt

wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Slowakei hergestellter
Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat

wichtig, aber 349
keine Prioritat

nicht wichtig.

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Slowakei hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fur 2019

+4,3 % +1,8 %

ALLGEMEINE SITUATION
Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in lhrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

oo -

46 A +0,1

54 A +0,1

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle personliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

54 A +0,1

61 A +0,3

KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft
Ihrer Meinung nach ...

gestiegen XA 35%- +6 .23% -
gtlaet;lflgben 8 B - -6 .44%
gesunken A2 .33% +2

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

ein Verhalten im Sinne
Gt Ul 0 @«

Lebensmittel 90% . @7

personlicher Vorsatz |72 _ . 26%

Pflegeprodukte 58% . 65%

Heimatliebe 33% _ @ 2%

Mébel und
Wohnaccessoires 55% - . 60%

mit Stolz verbunden 2 _ . 20%

keinen Wert legen e . 17% .

Hi-Fi und Technik 24% _ @33

eine Modeerscheinung I 4% > . 6%

‘ Slowakei . Durchschnitt 17 Lander



LANDERPROFILE

45 SCHWEDEN

Die Schweden sind mit ihrer persénlichen und nationalen
Situation zufriedener als der Rest der Européer. Die Forderung
des Konsums regionaler Produkte ist ihnen sehr wichtig.
Nirgendwo sonst steht beim Konsum regionaler Produkte das
Engagement fUr die Umwelt so stark im Vordergrund wie in
Schweden. Daher ist ihnen diese Art von Konsum auch ein
alltagliches Anliegen. Trotzdem scheinen die Schweden,
abgesehen von Lebensmitteln, weniger haufig im Land her-
gestellte Produkte zu erwerben als andere Europder.

DEFINITION VON EINEM REGIONALEN PRODUKT

Ihrer Meinung nach ist ein regionales Produkt
ein Produkt, das ...

Bl

61 % 64 % 36 % 31% 3% 5%
in Ihrer Region in lhrem Land in einem europdischen
hergestellt hergestellt Land hergestellt
wurde. wurde. wurde.

BEDEUTUNG DER FORDERUNG DES KONSUMS
REGIONALER PRODUKTE

Die Forderung des Kaufs regionaler, d. h. in Schweden hergestellter
Produkte, ist Ihrer Meinung nach ...

@ hohe Prioritat

wichtig, aber
keine Prioritat

nicht wichtig,

WAS VERSTEHEN SIE UNTER DEM KONSUM HEIMISCHER PRODUKTE?

Der Konsum heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Gutern, die
in Schweden hergestellt wurden, ist Ihrer nach Meinung vorrangig ...

‘ WIRTSCHAFTSLAGE 2019

Erwartetes nationales Erwartetes
Wirtschaftswachstum Wirtschaftswachstum in der
fur 2019 Eurozone fir 2019

+1,9 % +1,8%

ALLGEMEINE SITUATION

Wie wirden Sie die aktuelle Gesamtsituation in Ihrem Land
auf einer Skala von 1 bis 10 beschreiben?

61W%-0,1

54 A +01

PERSONLICHE SITUATION

Wie wirden Sie Ihre aktuelle persénliche Situation auf einer
Skala von 1 bis 10 beschreiben?

6,6 =

61 A +03

KAUFKRAFT

In den letzten 12 Monaten ist Ihre Kaufkraft
Ihrer Meinung nach ...

gestiegen A& 31%- ‘23% -1
leich

geblieben a 45%- .44%
gesunken ﬂ+4 .33% +2

\
AN /

WELCHE HEIMISCHEN PRODUKTE WERDEN KONSUMIERT?

Bevorzugen Sie beim Kauf der folgenden Produkte solche, die in
Ihrem Land produziert werden?
(Angaben der Antworten ,grundsatzlich” oder ,haufig")

/

ein Verhalten im Sinne
der Umwelt e - . A

Lebensmittel

BT o+

ot s °
personlicher Vorsatz 31% _ . 26% Pllegeprodukte 53% . 65%
, , Mébel und B
eine Pflicht @20%  Bekieidung ) @
mit Stolz verbunden . 20% Autos 36% _ . 41%

etwas, auf das Sie

0, 0
keinen Wert legen . 7%

Hi-Fi und Technik

eine Modeerscheinung . 6%

. Schweden . Durchschnitt 17 Lander

ANHANG




ANHANG

Konsumbarometer

| Tab. 1 - Wie wiirden Sie die allgemeine aktuelle Situation Ihres Landes auf einer Skala von 1 bis 10
beschreiben?

Ich habe keine Lust,
Geld auszugeben.

Ich habe weder Lust
noch die Mittel, Geld 16%:19% :23% :19% :13% :21% :28% :34% :18% :33% :120%:24% :35%:16% :23% :32% :13% ! 21%

ch habe keine Lust,
aber die Mittel, um 27%:24% :28% :13% :30%:21%:20% :13% :13% :22% :15% :20% i 21% : 13% i 23% : 18% : 34% | 21%
Geld auszugeben.

Ich habe Lust, Geld
auszugeben.

Ich habe Lust, aber
nicht die Mittel, um 37%:42% :40% :65% :36%:52% :44% :50% :59% :34% :60%:54% :40%:66% :35%:46% :38%: 47%
Geld auszugeben.

e R S
die Mittel, um Geld 20%:15%: 9% : 3% :21%: 6% : 8% : 3% :10%:11%: 5% i 2% : 4% : 5% :19%: 4% :15%: 11%
auszugeben.

2019 - Europa

| Tab. 6 - Haben Sie vor, diese Produkte oder Dienstleistungen in den nichsten 12 Monaten
zu kaufen?
Antworten mit Ja

DE i AT | BE i BG | DK | ES | FR | HU | {RO UK SK;SEi

Reisen oder
Freizeitangebote

Elektrische
Haushaltsgerite

Gestaltungs- und
Renovierungsarbeiten

Heimwerker- und
Gartenbedarf

(z. B. Rasenmiher,
Bohrmaschinen

Kostenpflichtiges
Abonnement fir eine
Online-Streaming-
Portal (z. B. Netflix,
Amazon Prime Video)
TV-, Hi-Fi-Anlagen
und Zubehor

Tablet
(z. B. iPad, Galaxy Tab, :19% :18% :15% :18% :22% :26% :14% :13% :35% :31% :23%:20% i 16% : 28% : 23% | 15% i 22% i 22%

“éportausrustung
(z. B. Fahrrad, 19% :23% :17% :19% :20% :27% :13% : 16% :29% : 38% : 26% : 16% : 22% : 31% : 18% : 24% : 24% : 21%
Surfbrett, Inliner)

Spielekonsole
(z. B. Playstation,

Fotooapparat,
Videokamera

Motorrad, Roller




ANHANG

Konsumbarometer

| Tab. 7 - Wiirden Sie sagen, dass die Preise innerhalb der letzten 12 Monate im Allgemeinen ...

fHU IT iNO | PL i

| Tab. 8 - Ein regionales Produkt ist fiir Sie personlich in erster Linie ein Produkt, ...
Nur eine Antwort mdglich

europdischen Land 2%

| Tab. 9 - Vertrauen Sie im Allgemeinen Produkten aus ...
Antworten mit ,Ja"

90% :93% :98% :95% :90% :96% :95% : 95% : 94%

89% :91% :98% :93% :89% :93%:94% :93% : 93%

80% :75% :91% :69% :82% :78%:71%:71%: 75%

68%:71%

57% :40%

45% :25%

) Tab. 10 - Welche der folgenden Aussagen treffen ihrer Meinung nach auf regionale Produkte zu?
Antworten mit ,Trifft zu”

fHU IT i NO i PLiPT

Ich mag sie. 92% :93% :83% :87%:79% :88% :89%:84%:92%:74% :86% :94% :82% :90% :88% :85%:85%: 89%

89% :91% :86%:50%:80%:84%:91%:80%:85%:77% :80%:85%:80%:65%:82%:78%:84%: 84%

Sie erfullen bestimmte
Produktionsbedingun- :77% :84% :86% :52% : 80% : 85% :87% :81% : 83% : 74% : 79% : 84% : 77% : 68% : 82% : 84% : 82% : 81%

gen und -prozesse.

lsl:'fwsvl:l(tifreundlich 83%:85%:79% :46%:74%:79% :86%:67%:76%:69% :76%:77%:65%:61%:81%:71%:79%: 78%
Sie sind teuer. 57%:70% :72% :53%:63%:59%:76%:62%:61%:76% :59%:72%:68%:53%:69%:65%:78%: 64%

:‘ri:::‘d:'"f“hzu 53%i58%:57%: 65% i 60% i 62%: 64%: 67% : 70%  62% i 66% : 65% : 61% i 70% i 57%: 74% : 58% | 62%
Sie sind in den

Geschaften gut 83% i84% :50% i 61% 65% :57%:57%:59%  65% : 50% i 55%i51%:50%:57%  57%:50%: 50%: 62%
verfugbar.

2019 - Europa

| Tab. 11 - Wiirden Sie sagen, dass der Konsum regionaler Produkte iiberwiegend positive, negative
oder gar keine Auswirkungen auf die folgenden Bereiche hat?
Antworten mit ,Uberwiegend positive Auswirkungen”

Die regionale
Wirtschaft

Die nationale
Wirtschaft

Die Umwelt

lhre Gesundheit

lhre Kaufkraft

Die europaische
Wirtschaft

| Tab. 12 - Stimmen Sie den folgenden Aussagen beziiglich regional hergestellter Produkte zu?
Antworten mit ,Ich stimme eher zu"”

Importierte Produkte
stellen ein groBes

Problem fir regionale 68%:74%:72%:73%:70%:74% :81%:68%:80%:64%:69%:81%:72%:74%:53%:77%:66%: 71%

Es stehen mehr
regionale Produkte als
in der Vergangenheit
zur Verfiigung.

In Zukunft werden
regionale Produkte in
groBer Zahl verfigbar
sein und eine wichtige
Rolle in sémtlichen 61%:62%:65%:55%:66%:66%:76%:58%:71%:64%:71%:62%:62%:71%:69%:51%:76%: 67%
Arten von Laden,
einschlieBlich groBer
Supermarkte und
Onlineshops, spielen.

Es werden den
Verbrauchern viele
regionale Produkte
angeboten.

74% :77%:69% :41% :65% :63%:75%:58%:64%:69%:73%:68%:66%:70%:66%:55%:75%: 69%

64%:64%:56%:60%:66%:65%:57%:68%:79%:58%:70%:52%:49%:69%:71%:64%:65%: 66%

Regionale Produkte
sind leicht zu erkennen. :

Regionale Produkte
sind nur bestimmten
Handlern und 48% :50% :57%:55% :64% :56% :61%:47%:57% :63%:54% :61%:65%:59%:50%:59%:57%: 55%
Vertriebswegen
vorbehalten.

i 61%

Regionale Produkte
sind bestimmten
Verbrauchergruppen

29% :37%:44% :42% : 44% : 43% : 54% : 43% : 43% : 52% : 44% : 50% : 53% : 47% : 41% : 49% : 52% : 43%




ANHANG

Konsumbarometer
2019 - Europa

| Tab. 13 - Glauben Sie, dass regionale Produkte in den folgenden Konsumbereichen verfiigbar sind?
Antworten mit ,verfigbar”

Lebensmittel

Mébel und
Wohnaccessoires

Hygle neun d .............
Pflegeprodukte

| Tab. 14 - Was sind Ihre wichtigsten Auswahlkriterien beim Kauf von Kleidung?
Antworten anhand einer vorgegebenen Liste - drei Antworten méglich -
Gesamtwert groRer als 100 %

INOiPL!PTiCZiRO

Prasentation des
Kleidungsstiicks

Innovative
Eigenschaften (z. B.
schweiBhemmendes
Material

| Tab. 15 - Was sind Ihre wichtigsten Auswahlkriterien beim Kauf von Hightech-Geriten?
Antworten anhand einer vorgegebenen Liste - drei Antworten méglich -
Gesamtwert grofer als 100 %

o
NO:PL:PT | CZiRO:UK:SK;:SE
i i iLander

67 %
58%
37%
26%

Innovative 15%

Eigenschaften
‘Stilund Design 14%
Gesamteindruck 1%
“Herkunft des Gerats/
die ,Nationalitat” der 9%
8%

L7

7%
6%

| Tab. 16 - Was sind Ihre wichtigsten Auswahlkriterien beim Kauf von Lebensmitteln?
Antworten anhand einer vorgegebenen Liste - drei Antworten méglich -
Gesamtwert grofer als 100 %

Inhaltsstoffe des
Produkts

gewohnheiten 17% :18% :12% :12% : 14% :15% 1 11% : 11% 1 13% : 17% : 12% : 20% : 15% : 6% : 8% :14%: 8% : 13%
des Haushalts

Bei Obst und Gemise,
\F/leer';;:i“f:gc::;c&:s'e 8% i 7% 9% i 7% i 6% i 9% : 8% i14%: 8% :10%:10%:10%:12% i 13%: 8% :16%: 5% | 9%
Aussehen

Zertifizierungen und

i 8% i

Qualitatssiegel

Marke ................................. 5 % ..... 4%7%10%4% ..... 7% ..... 9%7%7%8%9%6%6% ..... 9%12%9%7% o
Umweltauswnrkung8%8%6%1%11%5%6% ..... 4%7%8% ..... 4% ..... 4% ..... 4% ..... 2%9%3%15% S
Verkaufsort8%7%8%6% ..... 8% ..... 8%5%10%6%8%6%5%10%4%6%6%6% S




ANHANG

Konsumbarometer

| Tab. 17 - Was sind lhre wichtigsten Auswahlkriterien beim Kauf von
Einrichtungsgegenstinden und/oder Dekoartikeln fir Ihr Zuhause?
Antworten anhand einer vorgegebenen Liste - drei Antworten méglich -
Gesamtwert groRer als 100 %

“Gesamteindruck des.
Mobelstickes oder
Gegenstandes

Nutzungsgewohnheiten

Herkunft des
Produkts

Innovative
Eigenschaften

| Tab. 18 - Was sind lhre wichtigsten Auswahlkriterien beim Kauf von
Hygiene- oder Pflegeprodukten?

Antworten anhand einer vorgegebenen Liste - drei Antworten méglich -
Gesamtwert groer als 100 %

Inhaltsstoffe und
Eigenschaften des
Produkts

(Konsistenz, Duft)

Innovative
Eigenschaften

“Verpackung, die
Aufmachung des
Produkts

2019 - Europa

| Tab. 19 - Bevorzugen Sie im Allgemeinen Produkte, die ...
Nur eine Antwort maglich

DE i AT | BE | BG | DK | ES | FR | HU |

in lhrer Region
hergestellt wurden?

in Ihrem Land
hergestellt wurden?

in einem europdischen
Land hergestellt
wurden?

auBerhalb Europas
hergestellt wurden?

Sie messen der
Herkunft eines
Produkts keine
Bedeutung bei?

| Tab. 20 - Welche der folgenden Produkte bevorzugen Sie aus landeseigener Herstellung?
An alle - Antworten mit ,grundsétzlich” oder ,haufig”

Hygle TR
Pflegeprodukte

Mébel und
Wohnaccessoires



ANHANG Konsumbarometer
2019 - Europa

| Tab. 21 - Aus welchen der folgenden Griinde bevorzugen Sie regional hergestellte Produkte? | Tab. 23 - Der Kauf heimischer Erzeugnisse, also die Auswahl von Giitern, die in lhrem Land
Antworten anhand einer vorgegebenen Liste - drei Antworten moglich - hergestellt wurden, ist fiir Sie vorrangig ...
Gesamtwert grolRer als 100 % - alle, die regional hergestellte Produkte bevorzugen Antworten anhand einer vorgegebenen Liste - zwei Antworten moglich -

Gesamtwert grofer als 100 %

Ich kann so die lokale/
regionale Wirtschaft 52%:53%:46% :60% :35% :51%:37% :40% :51% :38% :43% :64% :41%:60% :53% :52%:37%: 49%

unterstitzen.

Ich kann so Arbeitsplatze :
sichern.

Die Qualitat der
Produkte ist besser.

Die Produkte kénnen
guten Gewissens gekauft
werden, die Herkunft 32%:40% :27%:33% :36% :38%:31%:40% :36%:26%:39%:37%:29%:31%:21% :36%:36%: 32%
und Zusammensetzung
der Produkte sind bekannt.

Die Unterstitzung der
e e o5 20% 27%  40% 36% 27% 1% 5% 27% . 23% 2% 7% 1% 0% 24w 3% 4% 303 etwas, auf das ie
P»l‘OdUktIOn.IStWIChtIg 26%:20%:27%:40% :36% :27%:31% :54% :27%:23%:26% :37% :31%:30%:34% :32%:34%: 30% keinen Wert legen.
fur den sozialen
Zusammenhalt.

Ich kann so die
Umweltbelastung 35%:32%:30%: 6% 130%:18%:28%:10%:26%:29% :11%:13%: 9% : 7% 129%: 9% 51%: 25%

traditionelle
Herstellungsformen
zu bewahren.

Ich kann auf diese Weise
der Globalisierung 14%:18%:18% :13%: 9% :11% :15% :10% :13% :14% :16% :11% :15% :14% :11% :11%:12%: 13%
entgegenwirken.

Sie sind ginstiger
als nicht regionale 9% i 6% :10%:20%: 7% 111%: 7% :14%:11%:10% :19%: 9% :16% :20% :10% :14%: 5% : 11%
Produkte.

9% :11%:16%: 7% :15% :10% :21% :10% : 14%:20% : 16% : 5% : 7% : 8% :18%: 9% : 7% : 14%

| Tab. 22 - Aus welchen der folgenden Griinde geben Sie regional hergestellten Produkten nicht den Vorzug?
Antworten anhand einer vorgegebenen Liste - zwei Antworten moglich -
Gesamtwert groRer als 100 % - alle, die regional hergestellte Produkte nicht bevorzugen

| Tab. 25 - Wie viel wiren Sie bereit, mehr fiir ein regionales Produkt zu bezahlen?
Antworten von Teilnehmern, die bereit sind, fir ein regionales Produkt mehr zu bezahlen

Diese Produkte sind teurer.

Das Angebot ist zu

"Sie denken bei lhren
Kaufentscheidungen 18% :19% :31% :36%:24%:32% :25% :31%:32% :19% :29% :23% :32% :19% :34% :12% :12% : 27%
nicht an diese Produkte.

Sie finden keine Produkte,
die Ihrem Geschmack
oder lhren Erwartungen
entsprechen.

S|eW|ssenmchtwoS|e ...............................................................
solche Produkte finden 1 16% :15% :13% :12%:16% :10% :12% :16% :21% :15% :14% :17% :13% :17% :15% :19% :11%: 15%
kénnen.

Diese Produkte sind
qualitativ nicht besser 21%:16% :10% :19% :12% :13% :10% :18%: 6% :11% :17% :10%: 9% :24% :15%:17% :11%: 14%

10%:18% :18% :28% : 25% : 19% : 19% : 23% : 24% : 24% : 14% : 27% : 20% : 30% : 17% : 19% : 20% : 19%




ANHANG

Konsumbarometer

| Tab. 26 - Welche Aussagen treffen in Bezug auf Kennzeichungen, Zertifizierungen und geschitzte
Ursprungsbezeichnungen auf Sie zu?
Antworten mit ,Ja"

‘Sie garantieren
Qualitit und die
Rickverfolgbarkeit des

Es wére wiinschenswert,
dass es ein europdisches
Qualitatssiegel fir

bestimmte Produkte gibt.

Es wére wiinschenswert,
dass es kiinftig mehr 67% :68% :68% :85%:64% :80%:57%:74%:79% :64% :79% :85%:62%:84%:68%:69%:67%:71%
davon gibt.

“Sie beeinflussen Sie in
lhrer Produktwahl.

77%:77% :73% :77%:70% : 84% :69% :75% :80% :63% :79%:80%:58%:74%:60%:74%:71%: 74%

Es existiert bereits
eine Vielzahl an 68% :67%:60% :46% :62%:76%:72% :44% :54% :57% :50% :47% :58% :44% :60%:46% :59%: 62%
Qualitatssiegeln.

Sie kennen diese gut
und kdnnen sie leicht 1 41% :48% :49% : 66% :59% : 54% i 56% : 61% :69% : 63% i 57% :60% : 56% : 68% : 59% : 62% : 60% i 56%
zuordnen.

| Tab. 27 - Die Férderung des Kaufs regionaler, d. h. im Land hergestellter Produkte, ist lhrer
Meinung nach ...

nicht wichtig.
wichtig, keine Priorit:

von hoher Prioritét.

2019 - Europa

| Tab. 28 - Sind Sie der Ansicht, dass die folgenden Akteure aktiv die Produktion und den Konsum
regionaler Produkte fordern?
Antworten mit , aktiv”

{CZiROUK;SKiSE:

Gemeinnitzige
Verbande und Vereine
(fur Umwelt- und
Verbraucherschutz ...)

76%:84%:77%:70%:71%:82%:81%:70%:76% :81%:69%:78%:64%:70%:74%:77%:80% : 76%

Marken 55% :58% :52% :68% :56%:60%:54%:61%:59% :66%:66%:62%:66%:67%:57%:76%:59% : 59%

Unternehmen 49% :59% :50%:72%:55% :56% :48% :52% :62% :70% :67%:67%:66%:60%:55%:72%:64%: 56%

Anmerkung:
Aufgrund von Rundungen entstehen in einzelnen Fallen andere Zwischensummen, und die Summe der Prozentwerte ergibt nicht exakt 100.
Der Durchschnittswert fir die 17 Lander ist ein gewichteter Mittelwert
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Consors Finanz ist eine Marke der internationa-
len BNP Paribas Gruppe. Als einer der fihrenden
Consumer-Finance-Anbieter in Deutschland
bietet Consors Finanz Losungen, die die Absatz-
finanzierung fur Handler sowie den Bezahl-
vorgang fur Kunden am Point of Sale und im
E-Commerce einfacher machen - jederzeit und
uberall. Das Unternehmen gestaltet die Zukunft
des digitalen Bezahlens und Finanzierens aktiv
mit und ermdglicht Kunden, ihre Liquiditdt
komplett online zu managen.

Das Produktportfolio umfasst Ratenkredite
zur Finanzierung von Konsumwoinschen bis
hin zur nachhaltigen Kreditumschuldung,
Kartenprodukte mit Verfugungsrahmen sowie
in Zusammenarbeit mit Kooperationspartnern
ergdnzende Versicherungs- und Zusatzprodukte.
Kunden profitieren von diesem Angebot direkt
bei Consors Finanz und Uber angeschlossene
Partner wie Handelsunternehmen, Makler,
Banken oder Versicherungen.
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