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1  Einleitung 

1.1 Problemstellung 

Durch verstärkte Nachfrage nach frischen, unbehandelten Lebensmitteln sowie die zu-

nehmende Diskussion um Klima und Umweltbelastung rücken die Transportwege von 

Lebensmitteln immer mehr in den Fokus. Es wird vermehrt Wert auf ursprüngliche Ware 

und auf Regionalität gelegt (vgl. Sauter/Meyer 2004: 9; v. Alvensleben 2000: 1). 

Als Konsequenz daraus erfreuen sich regionale Lebensmittel bei den Verbrauchern einer 

zunehmenden Beliebtheit. Allerdings greifen noch immer nur wenige Verbraucher tatsäch-

lich auch auf diese Produkte zurück (vgl. Ganzert et al. 2003: 2). 

Obwohl in den letzten Jahren immer mehr regionale Vermarktungskonzepte entwickelt 

und gefördert wurden, bei denen der Regionalaspekt eine immer größere Rolle spielt und 

dementsprechend deutlich herausgestellt wird (vgl. v. Alvensleben 2000: 1), steigen die 

Umsatzzahlen dieser Produkte nur vergleichsweise geringfügig an und es wird nur selten 

eine ökonomische Rentabilität erzielt (Banik/Simons/Hartmann 2007:97).  

Die Gründe für diese Tatsache sind vielfältig. „Zum einen fehlt es häufig an Informationen, 

[…] zum anderen sind regionale Produkte im Laden oftmals schwer zu erkennen oder gar 

nicht im Angebot“ (Ganzert et al. 2003: 2; vgl. auch: Dorandt 2004, S. 129; Meyer 2003, 

S. 32;). Die Marketing-Aktivitäten für regionale Produkte sind bisher noch zu gering (vgl. 

Kuhnert/Wannemacher 2008; Uphoff 2007:67).  

Nach V. Alvensleben (2001: 2) ist jedoch die „Voraussetzung für den Kauf regionaler Pro-

dukte [ist], daß sie vom Verbraucher als solche auch klar erkannt werden“.  

Heutzutage ist ein Einkauf im LEH geprägt durch Selbstbedienung. Information und Orien-

tierung der Verbraucher geschehen überwiegend anhand der Verpackung von Lebensmit-

teln oder über die entsprechende Platzierung im Regal (vgl. Oltersdorf 2003:28). Dabei 

trägt ein Überangebot an Herkunftszeichen, Bio-, Güte- und Prüfsiegeln jedoch eher zur 

Verwirrung der Verbraucher bei, als dass sie die Kaufentscheidung erleichtern (vgl. Ol-

tersdorf 2003: 233). 

Laut einer Umfrage der Verbraucherzentrale aus dem Jahr 2007 waren daher knapp 95% 

von über 3500 befragten Verbrauchern nicht mit der derzeitigen Herkunftskennzeichnung 

zufrieden (vgl. Verbraucherzentrale 2007:5). 

1.2 Zielsetzung 

Zunächst werden, auf Grundlage einschlägiger Literatur, mögliche Unterschiede in der 

Definition des Regionalbegriffes an sich und in der Wahrnehmung zwischen Anbietern 
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und Verbrauchern von regionalen Lebensmitteln geklärt. Außerdem wird der Nutzen einer 

regionalen Herkunftsaussage im Hinblick auf Produkteigenschaften, Umwelt und Wirt-

schaft erläutert. 

Anschließend werden die aktuellen Kommunikationsmöglichkeiten von regionalen Le-

bensmitteln in Deutschland dargestellt und mit denen in der Hansestadt Hamburg vergli-

chen. Der Fokus liegt hierbei auf der Kommunikation im Lebensmitteleinzelhandel (LEH), 

am so genannten „Point of Sale“ (POS).  

Einbezogen in die Untersuchung im LEH werden die Super- und Verbrauchermärkte  

Edeka, Real und Rewe, sowie die Discounter Aldi, Lidl, Penny und Netto. Zudem werden 

die Biosupermärkte Basic, Bio Company, Alnatura und Erdkorn auf ihren Regionalwaren-

bestand untersucht. Mit Hilfe von Storechecks soll die verwirrende Markierungssituation 

im Einzelhandel differenziert dargestellt werden. Anhand der Ergebnisse wird daraufhin 

geklärt, welche Bedeutung bestimmte regionale Siegel haben und was für Kriterien diesen 

in Bezug auf den Regionsbegriff zu Grunde liegen. 

Eine Verbraucherbefragung gibt schließlich Aufschluss über die Einstellung, das Kaufver-

halten und die Regionsdefinition der Hamburger Verbraucher. Die Befragung soll beant-

worten, ob die Markierung dieser Produkte am POS ausreichend ist oder ob noch Bedarf 

bei der Konstruktion von Marketingstrategien besteht. 

Weiterführend soll im Zuge dieser Arbeit im Vergleich mit erfolgreichen Regionalstrategien 

eine Empfehlung gegeben werden, wie man die Kommunikation von regionalen Lebens-

mitteln in der Metropolregion Hamburg möglicherweise verbessern kann, so dass sowohl 

die Verbraucher als auch die Erzeuger sowie der Handel davon profitieren können. 

1.3 Aufbau der Arbeit 

In Kapitel 2 wird die Thematik rund um den Begriff „Region“ beschrieben. 2.1 stellt hierbei 

den Begriff an sich vor und zeigt Unterschiede in bestehenden Definitionen auf.  

In Kapitel 2.2 werden, anhand einschlägiger Literatur, die Erwartungen von Verbrauchern 

in Bezug auf die Regionalität von Lebensmitteln dargestellt. Genauer betrachtet soll unter 

Beachtung gegenwärtiger Studien erörtert werden, bis zu welchen Entfernungen die Ver-

braucher ein Produkt bzw. Lebensmittel noch als regional anerkennen.  

Kapitel 3 fasst die verschiedenen Kommunikationsmöglichkeiten von Regionalinitiativen in 

Deutschland zusammen. Hier werden Regionalmarken, regionale Biosiegel, Qualitäts- 

bzw. Gütezeichen, Eigenmarken und die geschützte geographische Angabe bzw. ge-

schützte Ursprungsbezeichnung aufgeführt, erläutert und mit jeweils einem Beispiel be-
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legt. Am Ende des Kapitels wird eine Tabellarische Darstellung zur Zusammenfassung 

des Kapitelinhalts verwendet. 

In Kapitel 4 wird untersucht, welche der in Kapitel 3 aufgeführten Ansätze zur Vermark-

tung von regionalen Lebensmitteln im LEH in Hamburg zu finden sind. Hierbei wird das 

regionale Sortiment der Supermarktketten Edeka, Real und Rewe, der Discounter Aldi, 

Lidl, Penny und Netto sowie das der Biosupermärkte Biocompany, Basic, Alnatura und 

Erdkorn beleuchtet. Weiterführend werden in diesem Kapitel  die Ergebnisse zusammen-

getragen und mit denen aus Kapitel 3 verglichen.  

Kapitel 5 stellt den empirischen Teil dieser Arbeit dar. Hier werden Aspekte regionaler 

Vermarktung anhand einer empirischen Erhebung unter Hamburger Verbrauchern erfasst. 

Die Erhebung gibt Aufschluss über Einstellung, Kaufverhalten und Zahlungsbereitschaft 

der Verbraucher bezüglich regionaler Lebensmittel sowie deren Regionsdefinition im 

Raum Hamburg. Zudem werden Informationen über die Wahrnehmung aktueller Markie-

rungen sowie Präferenzen zu bestehenden Kennzeichnungen beschrieben und analysiert. 

Methodik und Vorgehensweise der Verbraucherbefragung sind in Kapitel 5.2 thematisiert. 

Kapitel 6 fasst die Ergebnisse der vorangegangenen beiden Kapitel zusammen und inter-

pretiert diese. Der Schlussfolgerung folgt abschließend eine Empfehlung für die zukünfti-

ge Vermarktung von regionalen Produkten in Hamburg. 

2 Regionalität 

2.1  Begriff Region 

„„Region„ ist ein häufig verwendeter Begriff, der in vielen wissenschaftlichen 

Disziplinen entweder umgangssprachlich oder als fachwissenschaftlicher Be-

griff (mit Zusätzen) verwendet wird und der nicht klar und eindeutig definiert 

ist.“ (Bätzing 2001:33) 

Der Begriff lässt sich aus verschiedenen Blickwinkeln betrachten. Aus geographischer 

Sicht wird der Begriff als ein „durch bestimmte Merkmale gekennzeichnetes, größeres 

Gebiet“ (Brockhaus 1998:174) beschrieben.  

Da sich Regionen aber auch sehr stark in kultureller Art unterscheiden können, ist der 

Begriff nicht haarscharf abzugrenzen, da sich eine Region durch ihre Identität, die wiede-

rum durch Traditionen, Spracheigenheiten und landschaftliche Charakteristika geprägt ist, 

erklärt (vgl. Ittersum 2002:3). Folglich ist ein offener Regionsbegriff einer stark abgren-

zenden Definition, wie etwa nach Verwaltungsgrenzen vorzuziehen (Hensche, Ullrich 

2000:56).  
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2.2  Verbrauchererwartungen an Regionalität 

Viele Studien haben sich in den letzten Jahren mit der Regionsdefinition von Verbrau-

chern  aus verschiedenen Gebieten beschäftigt. Der Begriff Region ist jedoch nicht klar 

abgegrenzt und unterliegt meist der persönlichen Definition. Im Folgenden werden die 

Regionsdefinitionen verschiedener Regionen aus Deutschland aufgezeigt und miteinan-

der verglichen. Auf die Region Hamburg wird hierbei explizit eingegangen. 

2.2.1 Deutschland  

In Deutschland finden sich seitens der Verbraucher sehr unterschiedliche Eingrenzungen 

für Regionen. Die Unterschiede reichen von großräumigen Definitionen wie „Norddeutsch-

land“ bis hin zu genaueren Regionsdefinitionen wie z.B. „Eifel“ oder „Sauerland“ (vgl. 

Henseleit et al. 2007:1). 

Nach einer Studie der ehemaligen Zentralen Markt- und Preisberichtsstelle (ZMP) aus 

dem Jahre 2003 bezieht sich das allgemeine Regionsverständnis der Verbraucher auf 

deren eigenes Bundesland (vgl. ZMP 2003:9). Dies wurde durch weitere Studien belegt. 

(Stockebrand, Spiller 2009: 343) 

In der Wahrnehmung von Regionalität besteht häufig eine Diskrepanz zwischen den Auf-

fassungen von Verbrauchern und Anbietern. Demnach legen Verbraucher den Begriff 

nahräumlicher aus, Anbieter eher großräumig (Dorandt 2005:346). 

Schaut man auf mögliche Unterschiede in der Wertlegung von Verbrauchern innerhalb 

Deutschlands, so zeigen sich Unterschiede zwischen Nord- und Süddeutschland sowie 

zwischen städtischer und ländlicher Bevölkerung. Verglichen mit den Norddeutschen defi-

nieren süddeutsche Verbraucher Regionsgrenzen deutlich enger. Während Stadtbewoh-

ner die Entfernung zur Produktion als wichtigstes Kriterium angeben, sind für Landbe-

wohner die Produkteigenschaften und die Wertschöpfungstiefe wichtiger (vgl. Stocke-

brand, Spiller 2009:344). 

Infolge der bestehenden Differenzen ist eine generelle Regelung für die Definition von 

Regionen auszuschließen. Die Vermarktung regionaler Produkte sollte daher an jeweilige 

kulturelle und geographische bzw. objektivistische und subjektivistische Faktoren ange-

passt werden. 

2.2.2 Hansestadt Hamburg 

Im Zuge des Projektes „Strukturdaten Öko-Markt Hamburg“ wurden Erzeuger aus der 

Metropolregion Hamburg nach ihrer Definition der Region um Hamburg befragt. Dabei 

stellte sich heraus, dass als Region häufig die drei Bundesländer Hamburg, Niedersach-

sen und Schleswig-Holstein genannt werden, von einigen auch Mecklenburg-
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Vorpommern. Zudem werden seltener Kilometerangaben gemacht, die zwischen 50 km 

und 200 km schwanken. Bei der Untersuchung wurden keine generellen Unterschiede 

zwischen Erzeugern, Händlern und Verarbeitern ersichtlich (Beusmann, Kuhnert, Behrens 

2010:5). 

Für die Definition auf Verbraucherseite existieren bisher keine verwertbaren Daten.  

3 Regionale Produkte 

Regionale Lebensmittel weisen aufgrund verschiedener Eigenschaften das Potential zur 

Herausstellung eines Mehrproduktnutzens für die Verbraucher auf. Somit ergeben sich 

die Möglichkeit zur Differenzierung dieser Produkte von herkömmlichen Produkten und 

die Profilierung des Handels von der Konkurrenz. Um das Potential für die Vermarktung 

zu nutzen, muss eine entsprechende Markierung stattfinden. In diesem Kapitel werden 

daher zunächst die Vorteile einer solchen Markierung erläutert. Nachfolgend werden be-

stehende Markierungskonzepte aus Deutschland vorgestellt und miteinander verglichen. 

3.1 Vorteile einer Markierung regionaler Produkte 

Marken und Zeichen können generell eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung ein-

nehmen. Am ehesten tun sie das, wenn sie vom Käufer entsprechend wahrgenommen 

werden und ihnen eine positive Bedeutung zukommt, wie z.B. die Eigenschaft der Regio-

nalität. Die Vertrautheit mit einer Region und die Verbindung mit Geschichten und Bildern 

(Erlebnisqualität) verschafft dem Produkt Sympathie und gibt dem Verbraucher eine ge-

wisse Sicherheit. Diese Lebensmittel haben somit eine Art Heimvorteil bzw. eine beson-

dere emotionale Qualität, wodurch sie sich von herkömmlichen Lebensmitteln abgrenzen 

lassen (vgl. v. Alvensleben, 2001:2). Misstrauen wird durch Nähe der Erzeugung und kur-

ze Transportwege abgebaut und die Personifizierung hierdurch zusätzlich betont (vgl. 

Banik, Simons 2007:2).  

Durch kürzere Transportwege haben diese Lebensmittel zudem qualitative Vorteile ge-

genüber herkömmlichen Lebensmitteln. Sie sind frischer, schmecken besser und besitzen 

möglicherweise ernährungsphysiologische Vorteile (Gerschau et al. 2002:87). Diese Vor-

teile können als Alleinstellungsmerkmale dienen und somit eine Differenzierung von ande-

ren Produkten ermöglichen (vgl. Banik/Simons/Hartmann 2007:27ff). Zudem ergibt sich 

für den Handel die Möglichkeit zur Profilierung gegenüber der Konkurrenz. Eine Präferenz 

der Verbraucher für regionale Produkte wurde bereits in vielen Studien nachgewiesen 

(Wirthgen 2003; Profeta 2005).  

Der Großteil der Verbraucher assoziiert mit regionalen Lebensmitteln eine bessere Pro-

dukt und Prozesseigenschaft. Diese stellt für viele einen Qualitäts- und Sicherheitsindika-

tor dar, welcher auch in einer höheren Zahlungsbereitschaft resultiert, die in vielen Stu-
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dien bereits belegt wurde. (Wirthgen et al. 1999; Alvensleben, Schrader 1998; Hausladen 

2001; Leitow 2005; Dorandt 2004) 

In einer Studie (Henseleit et al. 2007:20-21) wurden als Hauptdeterminanten für eine Prä-

ferenz regionaler Lebensmittel kognitive (Produktwahrnehmung, Sicherheit) und norma-

tive Einflüsse (Transportwege, Produktion, Unterstützung der eigenen Landwirtschaft) 

ermittelt. Soziodemographische und affektive Einflüsse hingegen trugen nur geringfügig 

zur Kaufentscheidung bei (Abb. 3-1). 

Abbildung 3-1:    Hauptdeterminanten einer Präferenz für regionale Produkte 

 

Quelle: Henseleit et al. 2007:20-21 

 

Kosten können aufgrund kurzer Transportwege gesenkt werden. In Verbindung mit einer 

preislichen Honorierung der Verbraucher entstehen folglich enorme wirtschaftliche Vortei-

le durch das Herausstellen der Herkunft von Lebensmitteln.  

Die Marketingvorteile können für Handelsunternehmen von enormem Nutzen sein, blei-

ben bisher allerdings weitgehend ungenutzt (vgl. Kuhnert/Wannemacher 2008; Uphoff 

2007: 67). 

Die Vorteile der Vermarktung von regionalen LM für den Handel lassen sich folgenderma-

ßen zusammenfassen: 

- Stärkung der Wettbewerbsstellung des Unternehmens  (Image, Markteintritt);  
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- Preisliche Honorierung durch den Kunden;  

- Kostenersparnis durch kürzere Wege;  

- Qualitätsvorteile (z.B. Frische) durch kürzere Wege;  

- Höhere Produktsicherheit durch Transparente Herkunft 

(Beusmann, Kuhnert, Behrens 2010:5) 

Darüber hinaus kann die Rückbesinnung, weg vom Trend der Globalisierung hin zur Ur-

sprünglichkeit und Regionalität, einen positiven Nutzen für die Umwelt haben. Kurze 

Transportwege resultieren in weniger CO2-Ausstoß, der Einsatz von chemischen Stoffen, 

welche die Frische der Produkte über lange Transportwege erhalten sollen, wird überflüs-

sig. Bei zunehmendem Umweltbewusstsein der Verbraucher ergibt sich daraus ein zu-

sätzlicher Nutzen für die Vermarktung und Erschließung neuer Zielgruppen, denn eine 

größere Transparenz und Unterstützung der regionalen Wirtschaft kann zur Erfüllung be-

stimmter Wertvorstellungen seitens der Verbraucher beitragen (Becker 2000: 426). 

3.2 Regionale Vermarktungskonzepte in Deutschland 

3.2.1 Regionalmarken 

Regionalmarken oder -initiativen sind Warenzeichen aus bestimmten Regionen, die in 

ihrem Angebot meist weit über Lebensmittel hinaus Produkte anbieten. 

Erzeugergemeinschaften oder Zusammenschlüsse zwischen Wirtschaftszweigen (Land-

wirtschaft, Forstwirtschaft, Handwerk und Tourismus) einerseits und dem Handel auf so-

wohl Anbieter- (Erzeuger, Verarbeiter und Logistiker) als auch auf Abnehmerseite ande-

rerseits (Großküchen, Gastronomen und Handel) charakterisieren diese Regionalkonzep-

te. 

Regionalmarke „EIFEL“ 

In der Regionalmarke Eifel GmbH haben sich im Jahr 2004 Kreisbauernverbände und 

Kreishandwerkerschaften der Region Eifel, die Eifel Tourismus Gesellschaft und die bei-

den Naturparks der Eifel zusammengeschlossen. Die Marke garantiert Transparenz be-

züglich der Herkunft von Produkten, sowie die Einhaltung strenger Qualitätskriterien in 

Bezug auf die Lebensmittelproduktion. Darüber hinaus wird eine „naturraumrelevante Be-

wirtschaftung oder Verarbeitung, die zur Weiterentwicklung der traditionell gewachsenen 

Kulturlandschaft Eifel beiträgt“ beworben. Alle Erzeuger und Verarbeiter sowie Touris-

musdienstleister können sich freiwillig der GmbH anschließen und verpflichten sich damit, 

die definierten Qualitätskriterien zu erfüllen. (www.regionalmarke-eifel.de) 
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Abbildung 3-2: Regionalmarke Eifel 

 

Quelle: Regionalmarke Eifel  GmbH, 2010 

3.2.2 Regionale Bio-Siegel 

Regionale Biosiegel kombinieren das nach EU-Recht staatlich geprüfte Biosiegel mit den 

Herkunftskriterien verschiedener Gebiete. Dabei wirbt der Handel auf der einen Seite mit 

Regionalität und bestimmten Herkunftsbestimmungen, auf der anderen Seite wird von der 

starken Wirkung des offiziellen Bio-Siegels profitiert.  Denn laut einer Umfrage (Konzept & 

Analyse 2008:1) kennen rund 87% der Deutschen das staatliche Biosiegel, in der Alters-

gruppe von 14 bis 49 Jahren sind es sogar 93%. Zusätzlich ist es für 21% aller Verbrau-

cher das Siegel mit dem höchsten Vertrauenspotential. 

Regionale Biosiegel existieren für die Gebiete Hessen, Baden-Württemberg, Mecklen-

burg-Vorpommern und für das Biosphärenreservat Rhön. 

Bio-Siegel Hessen 

Das Bio-Siegel Hessen kennzeichnet ökologisch erzeugte Lebensmittel aus der Region 

Hessen. Die Basis stellt das staatlich geprüfte Biosiegel nach EG-Öko-Verordnung 

834/2007 dar. Hier werden Standards bezüglich ökologischen Landbaus definiert, Min-

destanforderungen für Produkte sowie Kennzeichnung und Betriebskontrolle geregelt. Es 

werden ausschließlich Produkte aus der Region Hessen zugelassen, die Region be-

schränkt sich geographisch auf das Bundesland. Das unabhängige Siegel garantiert eine 

hohe Transparenz. Durch kurze, nachvollziehbare Transportwege zwischen Erzeugern, 

Verarbeitung und Verbrauchern wird die Qualität der Produkte unterstrichen und regionale 

Wirtschaftskreisläufe in der Region Hessen werden gestärkt. Die Produkte werden noch 

strengeren Kriterien unterzogen, als Sie durch das staatlich geprüfte Bio-Siegel verlangt 

werden. 

Obst, Gemüse und Kartoffeln müssen demnach ausgewählte Handelsklassen-Vorgaben 

erfüllen, für Fleisch gelten strenge Bestimmungen für die Produktqualität. 

Die Einhaltung von Vorgaben wird einmal jährlich durch eine neutrale Kontrollstelle direkt 

in den Betrieben kontrolliert. Diese Kontrollstellen unterliegen einer Prüfung durch das 
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Land Hessen und werden nur bei Bestehen zugelassen und dann regelmäßig überwacht, 

um Neutralität zu gewährleisten. 

Abbildung 3-3:  Regionales Biosiegel Hessen 

 

Quelle: Marketinggesellschaft Gutes aus Hessen GmbH, 2010 

3.2.3 Regionale Qualitäts- und Gütezeichen 

Regionale Qualitäts- und Gütezeichen werden in manchen Regionen in Deutschland mit 

einer Herkunftsaussage verknüpft. Sie „basieren auf einer Qualitätskomponente und einer 

variablen  Herkunftskomponente.“ (Profeta, Balling 2009:III-30) 

Die Qualität der Produkte wird hierbei durch umfassende Qualitätssicherungssysteme 

(QS) kontrolliert. Solche Zeichen existieren für die Regionen Bayern, Baden-Württemberg, 

Hessen, Schleswig-Holstein und Thüringen. 

(1) Geprüfte Qualität aus Bayern 

 „Geprüfte Qualität aus Bayern“ ist ein unabhängiges Qualitätssiegel. Alle Erzeuger und 

Verarbeiter aus der Region Bayern können die Nutzung des Siegels beantragen. Es ver-

spricht eine hohe Produktqualität durch ausgewählte Qualitätskriterien sowie eine lücken-

lose Dokumentation der bayerischen Herkunft durch ein unabhängiges, staatlich überprüf-

tes Kontrollsystem. Transportwege von maximal 4 Stunden Fahrtdauer garantieren Fri-

sche. Nur Produkte, bei denen belegt werden kann, dass sowohl Erzeugung, Verarbei-

tung und Herstellung in Bayern stattgefunden haben, dürfen mit dem Zeichen vermarktet 

werden (www.geprüfte-qualität-bayern.de). 

Das Siegel hat in Bayern mittlerweile einen sehr hohen Bekanntheitsgrad erreicht. Einer 

Studie zufolge wurde es in einer offenen Befragung häufiger von Verbrauchern als Quali-

tätszeichen für Fleisch angegeben als das staatliche Bio-Siegel oder das ehemalige Qua-

litätssiegel der Zentralen Marketing Gesellschaft CMA (vgl. Profeta,Balling 2009:III-33). 

Allerdings ist der Erfolg dieses Siegels nicht ohne weiteres auf andere Regionen über-

tragbar. In Bayern ist eine Präferenz der Verbraucher für regionale Lebensmittel beson-

ders deutlich, die Zahl derer, die bereit sind einen höheren Preis für solche Produkte zu 

zahlen, ist deutschlandweit am höchsten (vgl. Banik et al. 2007:42). 
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Abbildung 3-4:  Geprüfte Qualität Bayern 

 

Quelle: Geprüfte Qualität Bayern, 2010 

 

3.2.4 Marken mit Herkunftsbezug 

Marken mit Herkunftsbezug sind Konsumgüter, die mit dem Rechtsschutz eines Waren-

zeichens ausgestattet sind und darüber hinaus durch Namen, Bilder oder ähnlichem einen 

Bezug zu einer bestimmten Region herstellen. 

Unterschieden werden Marken im Allgemeinen in Hersteller- und Handelsmarken. Die 

einzige Abgrenzung, die zwischen Handels- und Herstellermarke gemacht werden kann, 

ist die Unterscheidung nach dem gesetzlichen Eigentümer „[…] und damit das Recht, die 

Marke zu verwenden, sie zu bewerben und die Eigenschaften der zugehörigen Produkte 

auszugestalten“ (Müller-Hagedorn 1998, S. 432). 

(1) Regionale Herstellermarken 

„Herstellermarken, auch als Fabrik- oder Industriemarken bezeichnet, sind 

Waren- oder Firmenkennzeichen, mit denen eine Herstellerunternehmung ihre 

Ware versieht.“ (Ausschuss für Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Ab-

satzwirtschaft 1995: 73) 

Beispiele für regionale Herstellermarken sind vor allem im Bereich von Mineralwasser und 

Bier zu finden. Mineralwasser entspringen aus bestimmten Quellen (z.B. Bismarck-Quelle, 

Natürliches Mineralwasser aus dem Sachsenwald), Bier wird in verschiedenen Regionen 

nach traditioneller Art gebraut (Jever Pilsener, friesisch Herb). Hier ist eine Abgrenzung 

der Region meist mit der Ursprungsquelle bzw. Brauerei verknüpft. 

(2) Regionale Handelsmarken 

„Handelsmarken, auch als Händler- oder Hausmarken bezeichnet, sind Wa-

ren- oder Firmenkennzeichen, mit denen eine Handelsunternehmung oder 

Verbundgruppe Waren markiert oder markieren lässt, um die so gekennzeich-

neten Waren exklusiv und im Allgemeinen nur in den eigenen Verkaufsstätten 

zu vertreiben.“ (Ausschuss für Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Ab-

satzwirtschaft (1995), S. 73). 
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Unser Norden 

Unser Norden ist die regionale Handelsmarke der Coop eG. Die Eigenmarke „Unser Nor-

den“ wird ausschließlich in den Märkten Sky und Plaza vertrieben.  

Auf jeder Verpackung wird angegeben, in welchem Ort das jeweilige Produkt hergestellt 

oder verarbeitet wurde. Die Orte liegen ausschließlich in Norddeutschland, genauer in 

Schleswig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern, Niedersachsen, Brandenburg und Sach-

sen-Anhalt und gelegentlich in Hamburg, Bremen und Berlin. Die regionalen Lebensmittel 

stammen hierbei von ausgewählten regionalen Erzeugergemeinschaften. 

Da nicht alle Zutaten der Produkte in der Region angebaut werden, müssen teilweise 

Rohstoffe aus dem Ausland bezogen werden, die jedoch in Norddeutschland verarbeitet 

werden (vgl. www.unser-norden.de) 

Abbildung 3-5:  Unser Norden 

 

Quelle: Coop eG, 2010 

 

3.2.5 Geschützte geographische Angabe (g.g.A.), geschütze Ursprungsbezeich-
nung (g.U.)  

Geschützte geographische Angaben und Ursprungsbezeichnungen geben zwar Kriterien 

für eine regionale Erzeugung, Verarbeitung und Herstellung vor, jedoch sind die Erzeug-

nisse, die unter diese Bezeichnungen Fallen nicht unbedingt für den regionalen, sondern 

„überwiegend für den überregionalen Konsum bestimmt“ (Martin Demmeler 2008:8). 

(1) Geschützte Ursprungsbezeichnung (g.U.) 

Eine geschützte Ursprungsbezeichnung nach VO EG 510/2006 beschreibt: 

„Den Namen einer Gegend, eines bestimmten Ortes oder in Ausnahmefällen 

eines Landes, der zur Bezeichnung eines Agrarerzeugnisses oder eines Le-

bensmittels dient,  

 das aus dieser Gegend, diesem bestimmten Ort oder diesem Land stammt, 

 das seine Güte oder Eigenschaften überwiegend oder ausschließlich den ge-

ografischen Verhältnissen einschließlich der natürlichen und menschlichen 

Einflüsse verdankt und 



12 

 

 das in dem abgegrenzten geografischen Gebiet erzeugt, verarbeitet und her-

gestellt wurde;“ 

(VERORDNUNG (EG) Nr. 510/2006 L 93/14) 

Das bedeutet, dass die Rohstoffe dieses Produktes, sowie die Verarbeitung und Herstel-

lung in vollem Umfang aus der angegebenen Region stammen bzw. in dieser geschehen 

müssen. 

Ein Beispiel für eine solche geschützte Ursprungsbezeichnung in Deutschland ist der All-

gäuer Bergkäse, der komplett in der Region Allgäu produziert und verarbeitet wird. 

Abbildung 3-6:  Geschützte Ursprungsbezeichnung 

 

Quelle: Wikipedia, 2010 

 

(2) Geschützte Geographische Angabe (g.g.A.)  

Eine geschützte geographische Angabe nach VO EG 510/2006 beschreibt: 

„Den Namen einer Gegend, eines bestimmten Ortes oder in Ausnahme 

fällen eines Landes, der zur Bezeichnung eines Agrarerzeugnisses oder eines 

Lebensmittels dient, 

 das aus dieser Gegend, diesem bestimmten Ort oder diesem Land stammt 

und 

 bei dem sich eine bestimmte Qualität, das Ansehen oder eine andere Eigen-

schaft aus diesem geografischen Ursprung ergibt und 

 das in dem abgegrenzten geografischen Gebiet erzeugt und/oder verarbeitet 

und/oder hergestellt wurde.“ 

(VERORDNUNG (EG) Nr. 510/2006 L 93/14) 

Die Rohstoffe von Lebensmitteln, die unter die Bezeichnung einer geschützten geogra-

phischen Angabe fallen, sind nicht zwingend in der angegebenen Region gewonnen wor-

den, es muss lediglich eines der Kriterien (Erzeugung, Verarbeitung, Herstellung) in der 

Region erfüllt werden.  
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Daher ist die g.g.A. „für eine konsequente Strategie eigenständiger Regionalentwicklung 

nur sehr begrenzt geeignet.“ (Schekahn, Thomas 2008:7) 

Beispiele hierfür sind in Deutschland unter anderem die Nürnberger Bratwurst und der 

Schwarzwälder Schinken. Das Fleisch für Wurst und Schinken wird hier meist aus ande-

ren Regionen oder sogar Ländern importiert, wodurch die Bezeichnung als regionales 

Produkt nicht eindeutig zutrifft. 

Abbildung 3-7:  Geschützte geographische Angabe 

 

Quelle: Wikipedia, 2010 

 

3.2.6 Zusammenfassung der Ergebnisse 

In vielen Regionen Deutschlands haben sich verschiedene Markierungen für regionale 

Lebensmittel etabliert. Einerseits existieren unabhängige Siegel, die aus Erzeugerge-

meinschaften entstanden sind, andererseits versucht der LEH mit seinen Handelsmarken 

eigene regionale Produkte anzubieten. Letztere haben allerdings den Nachteil, dass sie 

nur bei bestimmten Anbietern erhältlich sind und die Streuung daher relativ gering ausfällt 

bzw. nicht so viele Verbraucher erreicht werden.  

Nicht alle der hier genannten Siegel eignen sich für eine Markierung „Aus der Region – für 

die Region“. Besonders Waren mit den EU-Siegeln g.g.A. und g.U. sind eher für den über-

regionalen Konsum gedacht. 

In Tabelle 3-1 werden die in diesem Kapitel aufgezeigten Markierungen tabellarisch zu-

sammengefasst. Zusätzlich werden Zuständigkeit und regionale Voraussetzungen defi-

niert und weitere Beispiele aufgezeigt. 
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Tabelle 3-1:  Regionale Vermarktungskonzepte in Deutschland 

 

 
 
Konzept 

 
 
Zuständigkeit 

 
 
Definition 

 
 
Beispiele 

Regionalmarke Eigenständiges Unter-
nehmen (GmbH), Er-
zeugergemeinschaft 

Eigenständige Marke 
mit Herkunftsgarantie 

Regionalmarke Eifel  
Münsterland,  
Von Hier (Berlin, 
Brandenburg),  
Unser Land (Mün-
chen) 

Regionale Biosiegel Unabhängige, staatli-
che Institution, z.B. 
zuständiges Bundes-
ministerium  

Unabhängige  
Herkunftsgarantie in 
Verbindung mit ökolo-
gischem Anbau nach 
EU-Biosiegel. 

Regionale Biosiegel 
Hessen, Mecklenburg 
Vorpommern, Rhön 
und Baden-
Württemberg 

Güte- und Qualitäts-
zeichen mit Herkunfts-
aussage 

Unabhängige Instituti-
on, z.B. Landwirt-
schafts-kammer 

Unabhängiges  
Qualitätssiegel mit 
Herkunftsgarantie 

Geprüfte Qualität aus 
Bayern, Geprüfte Qua-
lität Schleswig-
Holstein 

Geschütze geographi-
sche Angabe/ 
 

EU nach VO 510/2006 Erzeugung,  
Herstellung oder Ver-
arbeitung in der ange-
gebenen Region 

Schwarzwälder Schin-
ken, Nürnberger Rost-
bratwurst, Balsamico 
de Modena 

Geschütze Ursprungs-
bezeichnung 

EU nach VO 510/2006 Erzeugung, Herstel-
lung und Verarbeitung 
in vollem Umfang in 
der angegebenen Re-
gion 

Allgäuer Emmentaler 

Hersteller- und Han-
delsmarken mit Her-
kunftsbezug 

Hersteller bzw. LEH Vom Handel bzw. 
Hersteller abhängige 
Markierungen, 
Unterschiedliche Defi-
nitionen 

Unser Norden (Coop), 
Ein gutes Stück Hei-
mat (Lidl), Jever Pil-
sener, Fürst Bismarck 
Quelle 

Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann, 2010 

 

4 Kommunikation regionaler Produkte in Hamburg 

Im Rahmen dieser Arbeit wurden in Hamburg Storechecks durchgeführt in den Super-

marktketten Edeka, Real und Rewe, den Discountern Aldi, Lidl, Penny und Netto sowie in 

den Biosupermärkten Biocompany, Basic, Alnatura und Erdkorn. Dabei wurden Produkte 

direkt in den Märkten untersucht, Mitarbeiter befragt und weiteres Infomaterial wie z.B. frei 

im Markt ausliegende Broschüren und wöchentliche Angebotsblätter berücksichtigt. 
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4.1  Verbraucher/Supermärkte 

In allen untersuchten Supermärkten waren Markierungsansätze für regionale Produkte zu 

finden.  

Bei Rewe existiert die Eigenmarke „Rewe Bio“. Diese umfasst nur ökologisch erzeugte 

Lebensmittel und ist deshalb mit dem staatlich geprüften Biosiegel ausgezeichnet. Die 

Produktrange umfasst zudem einige Erzeugnisse, die zusätzlich mit der Naturland Zertifi-

zierung ausgezeichnet sind. Im Sortiment von Rewe Bio sind vereinzelt auch regionale 

Lebensmittel vorhanden, diese werden allerdings nicht explizit gekennzeichnet. 

Zusätzlich wurde frisches saisonales Obst und Gemüse mit kleineren Plakaten und zu-

sätzlich mit einem Pappschild direkt an den Gemüsekästen markiert. Das Schild hat die 

Aufschrift „heimatfrisch – Obst und Gemüse aus der Region“ (Abb. 4-1). Die Region wird 

hier als Norddeutschland, genauer als Hamburg, Niedersachsen, Mecklenburg-

Vorpommern und Schleswig-Holstein beschrieben. Auf Nachfrage stellte sich allerdings 

heraus, dass das Projekt eine bisher einmalige Aktion war und derzeit keine Wiederho-

lung geplant sei. 

Abbildung 4-1: Rewe Bio; Rewe Heimatfrisch 

             

Quelle: Rewe Group 2010; Eigenes Foto Raoul Heitzmann 2010 

 

Bei Edeka wurde eine ähnliche Markierung vorgefunden. Die Herkunft der Produkte wur-

de mit kleinen Schildern hervorgehoben. Diese hatten die Aufschrift „Aus unserer Heimat, 

Frische aus deutschen Landen“ und waren zusätzlich als „norddeutsch“ deklariert. Es 

handelte sich um saisonal erhältliche Lebensmittel. Auf Nachfrage kam heraus, dass eini-

ge Apfelsorten aus dem „Alten Land“ stammten, jedoch nicht dementsprechend markiert 

waren. 

In der Ausgabe der wöchentlichen Angebotszeitschrift vom13.09.2010 wurde dann bei 

Edeka eine neue Eigenmarke mit dem Namen „Unsere Heimat - echt & gut“ vorgestellt, 

die seit diesem Datum exklusiv bei Edeka und Marktkauf zu finden ist. Die Markierung ist 

auf Verpackungen von  Milch und Milchprodukten sowie Obst, Gemüse und Kartoffeln zu 

finden. Bei Milch wird zusätzlich betont, dass mit jedem Liter 7 Cent zusätzlich an die re-
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gionale Molkerei gingen. Eine exakte Abgrenzung der Region findet nicht statt, alle Pro-

dukte werden als „norddeutsch“ deklariert. 

Abbildung 4-2: Edeka – Unsere Heimat 

 

Quelle: EDEKA Handelsgesellschaft Südwest mbH, 2010 

 

Bei den Ketten Real und Famila werden regionale Lebensmittel mit kleinen Schildern mit 

dem Aufdruck „aus Norddeutschland“ gekennzeichnet. Diese Kennzeichnung findet auch 

in den Angebotszeitschriften statt. Eine genaue Definition der Region existiert für diese 

Zeichen allerdings nicht. 

4.2  Discounter 

Bei den Discountern wurde zum Zeitpunkt der Untersuchung, mit Ausnahme von Lidl, 

keinerlei Markierung von regionalen Produkten vorgenommen. Die Herkunft von Gemüse, 

Obst und Fleisch wurde lediglich mit dem Ländernamen „Deutschland“ oder dem Kürzel 

„DE“ kenntlich gemacht.  

Obwohl regionale Produkte wie beispielsweise die Apfelsorte „Red Prince“ von Elbe-Obst 

im Sortiment waren, wurde hierzu kein regionaler Bezug herausgestellt.  

Bei Lidl waren regionale und saisonale Gemüse- und Obstsorten durch Pappkästen, in 

denen die Lebensmittel zum Verkauf angeboten wurden gekennzeichnet. Die Kästen sind 

in rot-grüner Farbe mit der Aufschrift: „Ein gutes Stück Heimat“ gestaltet. Zusätzlich war 

auf der Verpackung von z.B. Möhren derselbe Schriftzug zu finden. Eine Regionsdefiniti-

on existiert nicht. Ursprünglich kommt das Konzept aus Bayern, wo neben Obst und Ge-

müse auch Milch und Milchprodukte aus der Region angeboten werden. 
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Abbildung 4-3: Lidl – Ein gutes Stück Heimat 

 

Quelle: Eigenes Foto Raoul Heitzmann 2010, Lidl 2010 

 

4.3  Biosupermärkte 

In allen vier untersuchten Biomärkten wurden Markierungen für frische, saisonal erhältli-

che Lebensmittel gefunden.  

Im „Erdkorn“ -Markt wurden regionale Lebensmittel wie Kürbis und Chinakohl durch ein 

Din-A4 Blatt gekennzeichnet, auf dem die Herkunft („aus Schleswig Holstein“) genannt 

wurde. Zusätzlich waren die Produkte als „Angebotspreis“ gekennzeichnet und auf dem 

14-tägigen Angebotsblatt zu finden. Eine einheitliche Markierung mit Logo war nicht vor-

handen und auch auf Nachfrage ließ sich nichts Weiteres erfahren. Sonstige Produkte 

deutscher Herkunft waren bloß als „aus Deutschland“ kommend gekennzeichnet. 

Im „Alnatura“ –Markt war das Bemühen, regionale Produkte kenntlich zu machen, unter 

allen untersuchten Biomärkten am stärksten festzustellen. Neben etlichen im Markt aus-

liegenden Informationsbroschüren mit Angaben sämtlicher Erzeuger waren überall im 

Markt große Banner zu den verschiedenen Produktkategorien wie z.B. Molkereiprodukte, 

Fleisch, Obst und Gemüse zu finden. Regionale Lebensmittel waren unabhängig von der 

Verpackung mit einem kleinen Schild mit der Aufschrift „Aus der Region“ versehen. Auf 

Nachfrage war zu erfahren, dass es keine exakte Definition dieser Region gebe, aber da-

rauf geachtet würde, dass die Lebensmittel aus der näheren Umgebung kämen.  

Abbildung 4-4: Alnatura – Aus der Region 

 

Quelle: Eigenes Foto Raoul Heitzmann 2010, Alnatura 2010 
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Im Basic-Markt war ebenfalls eine eigene Markierung regionaler Produkte zu finden. Zwar 

gab es zum Zeitpunkt der Untersuchung kein regionales Gemüse und Obst im Sortiment, 

jedoch waren frische Molkereiprodukte und Fleisch zu finden, die mit einem kleinen Schild 

mit der Aufschrift „Aus der Region“ und dazu dem Basic-Logo gekennzeichnet waren. 

Dieses war ebenfalls unabhängig von der Verpackung und  zudem in weißer Farbe gehal-

ten, so dass es kaum hervorstach. Auf Nachfrage wurde deutlich, dass man sich dieses 

Problems bewusst und bereits ein neues Schild in Arbeit sei.  

Zusätzlich war über dem Regal ein größeres Schild angebracht, auf dem die regionalen 

Lieferanten aus der Umgebung genannt wurden. 

Abbildung 4-5: Basic – Aus der Region 

 

Quelle: Eigenes Foto Raoul Heitzmann 2010, Basic AG 2010 

 

Die Bio Company besitzt eine Eigenmarke mit demselben Namen, allerdings sind regiona-

le Produkte wie z.B. Milch nicht auf den ersten Blick als regional erkennbar. Zusätzliche 

Schilder und Plakate helfen jedoch bei der Auswahl. Auf Plakaten wird die regionale Her-

kunft beworben, es werden Partnerhöfe und Molkereien aus der Region direkt aufgezeigt 

und somit Transparenz geschaffen.  

Abbildung 4-6: Bio Company – Bio Company 

 

Quelle: Bio Company Beteiligungs GmbH, 2010 

 

4.4  Zusammenfassung der Ergebnisse 

Insgesamt betrachtet ist in der Metropolregion Hamburg zu erkennen, dass viele Anbieter 

des LEH versuchen, dem Trend von regionalen Produkten nachzugehen und der steigen-

den Nachfrage nach Transparenz bezüglich Transportwegen und Herkunft gerecht zu 

werden. 
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Allerdings ist keine einheitliche Markierung vorhanden und es ist kein eindeutiges Konzept 

erkennbar. Die Herkunft einzelner, überwiegend frischer und saisonal erhältlicher Produk-

te ist zwar ausgeschrieben, jedoch nicht immer deutlich herausgestellt. Es sind fast aus-

schließlich von der Verpackung unabhängige Markierungen zu finden, die an Regalen, 

Gemüsekisten oder ähnlichem angebracht sind.  

Unterschiede fanden sich bezüglich der untersuchten Formen des LEH. Während sowohl 

Verbraucher- bzw. Super- und Biosupermärkte Anstrengungen unternehmen, eine Mar-

kierung regionaler Produkte voranzutreiben, sind bei den Discountern nur vereinzelt Hin-

weise darauf zu entdecken, obwohl teilweise regionale Produkte im Sortiment vorhanden 

sind. Diese sind allerdings für die Kunden nicht sichtbar gemacht. Eigenmarken mit Her-

kunftsbezug wie z.B. „Unser Norden“ von Coop und Apfelsorten wie der „Red-Prince“ von 

Elbe Obst sind zwar im Sortiment vieler Händler zu finden, jedoch wird hierzu am POS 

kein regionaler Bezug hergestellt bzw. deutlich gemacht. 

Die meisten Kommunikationsmaßnahmen zu regionalen Lebensmitteln sind informativ 

gehalten, d.h. sie klären den Verbraucher über Herkunft und Prozesseigenschaften auf. 

Rein informative Kommunikationsmaßnahmen sind jedoch oft wirkungslos (vgl. Wirthgen 

2003:225; v. Alvensleben 1999:5). Es wird kein emotionaler Bezug zu den Produkten auf-

gebaut, die visuelle Kommunikation kommt häufig zu kurz (vgl. Banik/Simons/Hartmann 

2007:97). 

Lediglich Edekas „Unsere Heimat – echt & gut“, sowie Rewes „Rewe Bio“ versuchen 

durch eine starke Bebilderung im Flyer einen emotionalen Bezug zu den Lebensmitteln 

herzustellen. Auch bei Lidls „Ein gutes Stück Heimat“ sind emotionale Ansätze zu erken-

nen. Allerdings existiert ein Flyer bisher nur für die Region Bayern. Dies legt die Vermu-

tung nahe, dass das Konzept in Norddeutschland noch nicht ausgereift ist. Die Flyer so-

wie weitere Kommunikationsmaßnahmen sind dem Anhang zu entnehmen. 

Tabelle 4-1 fasst die in diesem Kapitel genannten Markierungen systematisch zusammen. 

In der Tabelle werden zudem die den Markierungen zu Grunde liegenden Regionsdefiniti-

onen sowie das regionale Sortiment beschrieben. 
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Tabelle 4-1:  Regionale Vermarktungskonzepte in Hamburg 

 
Markierungsform 
 

 
Markenname/Anbieter 

 
Definition der Region 

 
Regionales Ange-
bot 

 
 
 
 
 
 
 
 
Handelsmarken 
 
 
 
 
 

„Unsere Heimat, echt 
und gut“ (Edeka Nord, 
Marktkauf) 

 
 
 
Norddeutschland 
 

Obst und Gemüse, 
Milch und Milch-
produkte 

„Unser Norden“ (Coop) Obst und Gemüse, 
Milch und Milch-
produkte, Brot und 
Backwaren, Süß-
waren und weitere 

Rewe Bio (Rewe) - Obst und Gemüse, 
Milch und Milch-
produkte 

„Ein gutes Stück Hei-
mat“ (Lidl) 
 

- Obst und Gemüse 

„Bio Company“ (Bio 
Company) 

Keine genaue Defini-
tion, ausgewählte 
Erzeuger 

Obst und Gemüse, 
Milchprodukte 

 
 
 
Herstellermarken 
 
 

Hansano 
 
 

Norddeutschland Milch und Milch-
produkte 

Elbe Obst / Elbe Ge-
müse 
 
 

Altes Land1 Obst (Äpfel, Birnen) 
und 
Gemüse 

 
 
Reine Beschilde-
rung 
 
„Aus der Region“ 
 
„Aus  
Norddeutschland“ 
 
„Aus Schleswig-
Holstein“  
 
oder ähnliches 

Basic AG 
 
 

150 km um den je-
weiligen Markt 

Eier, Obst, Gemü-
se, Milch und 
Milchprodukte 

Alnatura 
 

 
 
 
 
Keine genaue Defini-
tion, ausgewählte 
Erzeuger 
 

Obst und Gemüse, 
Milchprodukte, Nu-
deln 

Real 
 
 

Obst und Gemüse 

Famila 
 
 

Obst und Gemüse 

Penny 
 
 

Obst und Gemüse 

„Heimatfrisch – Obst 
und Gemüse aus der 
Region“ (Rewe Group) 

HH, NS, M-V, S-H  Obst und Gemüse 

Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann, 2010 

                                                 
1
  Das Alte Land umfasst die Gemeinde Jork, die Samtgemeinde Lühe und den Neu Wulmstorfer Ortsteil 

Rübke in Niedersachsen sowie die Hamburger Stadtteile Neuenfelde, Cranz und Francop 

(www.wikipedia.de). 
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5 Empirischer Teil 

5.1 Forschungsfragen 

Nach Abschluss der Storechecks wurde klar, dass im Hamburger LEH - sowohl in Super-, 

Biosupermärkten und Discountern - regionale Lebensmittel im Sortiment zu finden sind. 

Die Kennzeichnung der Produkte variiert jedoch sehr stark und es ist kein einheitliches 

Konzept vorhanden. Beforscht man die jeweiligen Abgrenzungen des Regionalbegriffes 

hinter den Markierungen, so wird deutlich, dass in Bezug auf Lebensmittel keine klare 

Abgrenzung einer Region für den Raum um Hamburg existiert. Dort, wo sich überhaupt 

etwas erfahren ließ, sind die Abgrenzungen unklar und schwanken von „Norddeutschland“ 

über die Nennung verschiedener Bundesländer bis hin zu genauen km-Angaben. 

Regionalinitiativen und –marken haben sich in einigen Regionen Deutschlands erfolgreich 

etabliert. Abhängig von regionaler Beschaffenheit und Verbundenheit der Bevölkerung mit 

einer Region, sind verschiedene Markierungen für regionale Produkte entstanden. Diese 

gelten nicht immer für alle Produkte einer Region, sondern sind teilweise auf einzelne 

Produkte und Produktionsschritte abgestimmt (g.g.A./g.U.). 

 

Aus der vorangegangen Untersuchung ergeben sich folgende Forschungsfragen: 

1. Besteht in Hamburg überhaupt ein Bedarf nach regionalen Lebensmitteln?  

2. Wann gilt ein Produkt für die Hamburger Verbraucher noch als „regional“ und ist 

hierbei möglicherweise auch ein großräumiger Begriff (Norddeutschland, Norden 

etc.) denkbar? 

3. Gibt es typische Produkte, welche die Verbraucher in Hamburg als regional  

ansehen? 

4. Werden regionale Produkte im LEH von den Verbrauchern auch als solche wahr-

genommen? 

5. Welche der möglichen Zeichen und Siegel sagen den Verbrauchern am meisten 

zu? (Qualitäts- u. Gütesiegel, Regionales Biosiegel, einfaches Regionalsiegel) 

6. Könnte die Einführung eines unabhängigen Siegels die Absatzzahlen von regiona-

len Produkten  und auch das Vertrauen in diese Produkte steigern? 
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5.2 Methodik 

Um die Zielsetzung dieser Arbeit zu erfüllen und die im Verlauf der Storechecks entstan-

denen Forschungsfragen beantworten zu können, bedurfte es einer Primärerhebung. In 

dieser Arbeit wurde anhand eines standardisierten Fragebogens, den die Zielgruppe bzw. 

die Verbraucher eigenständig ausfüllten, Informationen zu Kaufverhalten, Einstellungen 

und Wahrnehmung von Markierungen erfasst. Der Fragebogen beinhaltete sowohl offene 

als auch geschlossene Fragen. Die Sekundärerhebung erfolgte anhand der Recherche 

nach vorhandener Literatur, ähnlich strukturierten Studienergebnissen und weiteren wis-

senschaftlichen Arbeiten. 

Die Auswahl der Endverbraucher für die Stichprobe erfolgte zufällig. Jeder Endverbrau-

cher, der zum Zeitpunkt der Erhebung volljährig war und eigenen Angaben zufolge regel-

mäßig Einkaufen ging, konnte in die Stichprobe einbezogen werden. 

Da die Befragung rein schriftlich stattfand, mussten die Fragen deutlich und unmissver-

ständlich sein, um Fehlern beim Ausfüllen vorzubeugen. Der Vorteil einer schriftlichen 

Befragung liegt darin, dass der Interviewer-Einfluss entfällt. Die Befragung ist generell 

unabhängig von einer bestimmten Zeit und so können auch Menschen erreicht werden, 

die für mündliche Befragungen nicht zur Verfügung stünden (vgl. Strecker, Reichert, Pot-

tebaum 1996:453). Der Interviewer war bei den Befragungen anwesend, dennoch wurde 

entschieden, die Fragebögen von den Verbrauchern eigenständig ausfüllen zu lassen, um 

ebenjenen bereits genannten Interviewer-Einfluss zu verhindern. Daraus erklärt sich auch 

die Rücklaufquote von 100 Prozent bei insgesamt 94 ausgeteilten Bögen. 

Nach  einem Pretest,  in dem 9 Verbraucher befragt wurden, stellte sich heraus, dass ei-

nige Fragen sinngemäß doppelt waren. Einige Fragen wiesen zudem eine missverständli-

che Formulierung auf, so dass kleine Änderungen vorgenommen werden mussten und 

somit die Pretest-Bögen nicht mit in die Endauswertung einbezogen werden konnten. 

Letztendlich gingen somit 85 Fragebögen mit in die Endauswertung ein. Bei den Befra-

gungen wurde Wert darauf gelegt, dass für alle Endverbraucher dieselben Voraussetzun-

gen galten. 

Die folgende Tabelle 4-1 gibt einen Überblick über die wichtigsten Aspekte der methodi-

schen Vorgehensweise für die Durchführung der Verbraucherbefragungen. 
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Tabelle 5-1:  Methodische Vorgehensweise zur Durchführung der  

   Verbraucherbefragungen 

 

Kriterium 

 

Ausgestaltung 

Fragebogen Standardisierter Fragebogen mit sowohl offenen als auch 

geschlossenen Fragen zu: 

- Kaufverhalten, Zahlungsbereitschaft 

- Einstellungen (zu regionalen Lebensmitteln, Regionali-

tätsbegriff) 

- Wahrnehmung von Markierungen für regionale LM 

- Soziodemografische Daten 

Typ der Befragung  Schriftliche Befragung (Rücklaufquote 100%) 

Dauer der Befragungen Ca. 5 Minuten 

Anzahl der Befragungen Insgesamt    94  

- davon Pretest    9 (Diese wurden nicht in die Befragung 

mit einbezogen, da der Fragebogen nach dem Pretest 

noch geändert wurde) 

Gewertet    85 

Auswahlkriterium der Ver-

braucher 

Wohnort Hamburg und nährere Umgebung, regelmäßiges 

Einkaufen, Volljährig 

Durchführung der Befragun-

gen 

Schriftliche Befragung, von den Verbrauchern selbst aus-

gefüllter Fragebogen 

Zeitraum  17.11.2010 – 04.12.2010  

Datenauswertung Standardisierte Auswertung mit PASW 18.0 

Quelle: Eigene Darstellung Heitzmann, 2010; Tabelle nach Nemitz 2009:40 
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5.3 Beschreibung der Stichprobe 

5.3.1  Alter und Geschlecht 

Aus Tabelle 5-2 geht hervor, dass jeweils 31 % der Befragten aus der Stichprobe den 

Altersklassen 30 bis 45 Jahre und 45 bis 60 Jahre angehören. Auch in Hamburg sind die-

se beiden Altersklassen am höchsten repräsentiert. In den Altersklassen 18 bis 20 (6%) 

und 60 bis 65 Jahre (7%) sind die geringsten Abweichungen zu finden. Die größten Diffe-

renzen bestehen in den Altersklassen über 65 Jahre (5%) sowie unter 18 Jahren (0%). 

Letztere Abweichung lässt sich dadurch erklären, dass die Volljährigkeit in dieser Studie 

als Einschlusskriterium vorausgesetzt wurde. 

Das Durchschnittsalter der Befragten aus der Stichprobe beträgt 42 Jahre und deckt sich 

somit exakt mit dem durchschnittlichen Alter (42,2 Jahre) der Gesamtbevölkerung Ham-

burgs (vgl. Statistisches Amt für Hamburg und Schleswig-Holstein 2009).  

Tabelle 5-2: Alter der Befragten (n = 85), Alter der Bevölkerung Hamburg (Stand: 

31.12.2009) und die Differenz beider Anteile in % 

Altersgruppe Anteil der Stich-
probe in % 

Anteil der Bevölke-
rung in 
Hamburg in % 

Differenz der jewei-
ligen 
Anteile in % 

unter 18 Jahre 
 

0 16 -16 

18 bis 20 Jahre 
 

6 2 +4 

20 bis 30 Jahre 
 

21 14 +7 

30 bis 45 Jahre 
 

31 24 +7 

45 bis 60 Jahre 
 

31 20 +11 

60 bis 65 Jahre 
 

7 5 -2 

über 65 Jahre 
 

5 19 -14 

Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann 2010, Statistisches Amt für Hamburg und Schleswig-Holstein 
2009. 

 

Aus Abbildung 5-1 ist ersichtlich, dass der Anteil weiblicher Befragter mit 60 Prozent deut-

lich höher ist, als der Anteil der Männer. Im Vergleich mit Hamburg ist der Frauenanteil 

somit etwas überrepräsentiert (+ 8,4 %).  

Eine ähnliche Verteilung des Geschlechts ist auch in weiteren Studien zu finden (vgl. 

Nemitz 2009:44; Hamm/Müller 2001: 7; Schwertassek 2003: 6; Stieß, Empacher, Schu-

bert 2003: 476). 
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Abbildung 5-1: Geschlecht der Befragten (n = 85), der Bevölkerung in Hamburg 

(Stand: 31.12.2009), Anteile in % 
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Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann 2010, Statistisches Amt für Hamburg und Schleswig-Holstein 
2009. 

 

5.3.2 Wohnorte  

Abbildung 5-2 beschreibt die Zugehörigkeit der Befragten zu den jeweiligen Bezirken der 

Stadt Hamburg. 86 Prozent der Befragten stammen direkt aus Hamburg. Die verbleiben-

den 14 Prozent sind wohnhaft im näheren Umland bzw. der Metropolregion Hamburg. Sie 

stammen unter anderem aus Orten der unmittelbaren Umgebung wie Reinbek oder Glin-

de. Während der Bezirk Eimsbüttel mit einem Anteil von 39% der Stichprobe im Vergleich 

mit dem Anteil der Hamburger Bevölkerung stark überrepräsentiert ist, sind die Bezirke 

Hamburg Mitte (5 %), sowie Wandsbek (4%) und Harburg (1%) deutlich unterrepräsen-

tiert. Die Anteile der Bezirke Hamburg-Nord (15%), Altona (14%) und Bergedorf (8%) sind 

hingegen fast deckungsgleich mit denen aus Hamburg. 
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Abbildung 5-2: Wohnort der Befragten (n = 85), der Bevölkerung Hamburg ein-

geteilt nach den Bezirken der Stadt Hamburg,  Anteile in % 
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Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann 2010, Statistisches Amt für Hamburg und Schleswig-Holstein 
2009. 

 

5.3.3 Regionsdefinition der Hamburger Verbraucher 

Abbildung 4-4 beschreibt die Regionsdefinition der Befragten Personen (n = 85). In einer 

geschlossenen Frage („Wählen Sie bitte aus dem Folgenden aus, welche Abgrenzung 

ihrer Vorstellung von regionalen Lebensmitteln am nahesten kommt.“) sollten die Ver-

braucher beantworten, woher ihrer Meinung nach Lebensmittel stammen dürfen, um in 

Hamburg noch als „regional“ zu gelten. 

Als vorgegebene Antwortmöglichkeiten waren im Fragebogen die Definitionen „Nord-

deutschland“, nach Bundesländern „Hamburg“ „Hamburg, Schleswig Holstein, Nieder-

sachsen“ oder „Hamburg, Schleswig Holstein, Niedersachsen und Mecklenburg-

Vorpommern“, sowie nach km-Angaben „<100km“ bzw. „<200km“ verfügbar. Ergänzt 

wurden diese Antwortmöglichkeiten durch eine offene Kategorie „Sonstiges“. 

Ein Drittel der Befragten (33 %) bevorzugt die Definition „Norddeutschland“, 22 % präfe-

rieren im Hinblick auf die Herkunft von Lebensmitteln die Definition der drei Bundesländer 

„Hamburg, Schleswig-Holstein und Niedersachsen“, weitere 17 % sehen auch noch Le-

bensmittel aus Mecklenburg-Vorpommern als regional an. Somit legen 72% der Befragten 

die Regionsdefinition eher großräumig aus. Dieses Ergebnis wird durch eine weitere Stu-

die gestützt, die der norddeutschen Bevölkerung eine weiträumigere Definition im Ver-

gleich mit Süddeutschen nachsagt (vgl. Stockebrand, Spiller 2009:344). 
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15 % der Befragten geben eine km-Angabe von „<100km“ an, 9 % die Angabe „< 200 

km“. Das eigene Bundesland „Hamburg“ geben hingegen nur 2 % der Stichprobe als  De-

finition an.  

Die Ergebnisse decken sich mit denen des Projekts „Strukturdaten Öko-Markt Hamburg“, 

in dem von Erzeugern ähnliche Abgrenzungen gemacht wurden (Beusmann, Kuhnert, 

Behrens 2010:5). Folglich lässt sich feststellen, dass in Hamburg keine Unterschiede in 

den Regionsdefinitionen auf Anbieter- und Abnehmerseite bestehen. 

Abbildung 5-3: Definition der Region um Hamburg nach Angabe der Befragten 

(n = 85), Anteile in % 
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Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann 2010 

 

5.3.4 Vorteile regionaler Lebensmittel nach  Angabe der Befragten 

Die meist genannten Antworten auf die offene Frage nach Vorteilen von regionalen Le-

bensmitteln (Abbildung 5-4) wurden in Kategorien eingeordnet. Im Folgenden werden die 

Ergebnisse dieser Untersuchung mit denen weiterer verglichen. 

     Der in dieser Studie am häufigsten genannte Vorteil von regionalen Le-

bensmitteln ist der Umweltschonende Aspekt (62%). Wortwörtlich fallen 

Begriffe wie „geringere CO2-Bilanz“, „Ökologischer“, „niedrige Umweltbe-

lastung durch kurze Transportwege“ und ähnliche.  

Das Ergebnis deckt sich mit denen weiterer Studien, in denen festgestellt wurde, dass mit 

regionalen Produkten häufig umweltschonende Effekte assoziiert werden (Wirthgen 

2003:97; vgl. auch: Leitow 2005:96f; Schrader 1999, S. 42; Profeta 2005:158). Profeta 
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untersuchte in einer Studie die Unterschiede zwischen Nord- und Süddeutschland anhand 

von Statements zum Regionalbewusstsein. Demnach stimmen 20% der Norddeutschen 

dem Statement „Produkte aus der eigenen Region sind umweltschonender“ voll und ganz 

zu, weitere 28 % stimmen teilweise mit dem Statement überein2 (Profeta 2005:158). 

     Am Zweithäufigsten nennen die Befragten wirtschaftliche Vorteile für die 

Region. „Förderung regionaler Hersteller“, „Unterstützt die heimi-

sche/hiesige/regionale Wirtschaft“ oder „Sicherung von Arbeitsplätzen“ 

werden von 51% der Befragten genannt.  

Das Ergebnis stützt die Erhebungen weiterer Studien (vgl. ZMP 2003:20; Schrader 

1999:46). Laut der Studie von Profeta stimmen dem rund 48% der Norddeutschen Ver-

braucher voll und 25 % teilweise zu (Profeta 2005:158).  

     An dritter Stelle rangiert mit 47% der Befragten die „Frische“ der Produkte. 

Weitere Antworten tendieren zu Aussagen wie „Kurze Wege zum Endver-

braucher“, oder „kürzere Lieferzeiten“.  

Auch in früheren Studien sind bezüglich der Frische ähnlich hohe Werte zu finden (ZMP 

2003:20). Nach Profeta stimmen rund 35% der Norddeutschen der „Frische“ als Vorteil 

regionaler Lebensmittel voll und 32 % teilweise zu(Profeta 2005:158). 

 Mehr als ein Viertel der Befragten (27%) nennen als Vorteil den  Sicher-

heitsaspekt von regionalen Lebensmitteln. Man wisse „wo es herkommt“, 

die Lebensmittels seien „Vertrauenswürdiger“ und die „Qualität gesichert“. 

Andere Studien weisen weit höhere Werte im Hinblick auf die Produktsicherheit auf 

(Nemitz 2009:49). Das Ergebnis deckt sich jedoch mit dem der Studie von Profeta, nach 

der ebenfalls 27% der Norddeutschen dem Statement „Zu Produkten aus der eigenen 

Region habe ich mehr Vertrauen“ voll zustimmen. Weitere 30% stimmen dem nur teilwei-

se zu (Profeta 2005:158). 

 Ein „besserer Geschmack“ wird von lediglich 2% der Befragten als  Vorteil 

von regionalen Lebensmitteln angesehen. 

 Mit jeweils 1 % fallen außerdem Begriffe wie „gesünder“, „natürlicher“, 

„Emotionen/Verbundenheit mit der Region“, „Preis“, „Tierschutz“ oder „ge-

ringerer Verkehr“.  

Gerade der „geschmackliche“ und „gesundheitliche“ Aspekt fällt im Vergleich mit anderen 

Studien (Dorandt 2004:126,128; ZMP 2003:20) deutlich geringer aus. Grund dafür könnte 

                                                 
2
 Die Werte der Studie beziehen sich auf die Produktkategorie Rindfleisch. 
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sein, dass bedingt durch die offene Fragestellung dem Aspekt „Frische“ von den Verbrau-

chern die Eigenschaften „Geschmack“ und „Gesundheit“ zugeordnet, diese jedoch nicht 

explizit genannt wurden. 

Insgesamt lässt sich festhalten, dass Männer insgesamt häufiger Vorteile nennen als 

Frauen. 

Abbildung 5-4: Vorteile regionaler Lebensmittel nach Angaben der Befragten 

(n = 85), differenziert nach Geschlecht, Anteile in % 
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Offene Fragestellung: „Was sind Ihrer Meinung nach die Vorteile von regionalen Lebensmitteln?“ 
Die Antworten wurden in der Auswertung verschiedenen Kategorien zugeordnet.  

Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann 2010 

 

5.3.5 Bekanntheit regionaler Lebensmittel aus dem Raum Hamburg 

Auf die Frage „Welche regional produzierten Lebensmittel sind Ihnen aus Hamburg und 

dem Umland bekannt?“ antworten die meisten Verbraucher mit Obst (72 %) und Gemüse 

(67 %). Besonders häufig fällt die Angabe „Äpfel aus dem alten Land“ und häufiger auch 

„Gemüse aus den Vierlanden“. Ebenfalls häufig genannt werden Milch und Milchprodukte. 

Mehr als die Hälfte der Befragten kennen diese Produkte aus ebenjener Region in und um 

Hamburg (55%). Weniger häufig hingegen werden Fleisch (29 %), Eier (21 %), Brot- und 

Backwaren (15 %), sowie Fisch genannt (12%).  

20 % der Befragten nennen außerdem weitere Lebensmittel, die ihnen aus der Region 

bekannt sind. Darunter fallen unter anderem Bier (6%), Haferflocken, Honig und Saft (je-

weils 4%). 
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Abbildung 5-5: Bekanntheit regionaler Lebensmittel aus dem Raum Hamburg 

nach Angabe der Befragten (n = 85); Anteile in % 
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Offene Fragestellung: „Welche regional Produzierten Lebensmittel sind Ihnen aus der Region 
Hamburg und dem Umland bekannt?“ 

Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann 2010 

 

37 % der Befragten geben an, durch Nachfrage beim Verkäufer auf dem Wochenmarkt 

oder im LEH sicher zu wissen, dass die Lebensmittel, die als regional ausgegeben wer-

den auch tatsächlich aus der Region stammen. 34 % vergewissern sich der regionalen 

Herkunft eines Produktes anhand der Hersteller-Angaben auf dem Etikett. Weitere 26 % 

Vertrauen den Angaben, ohne genauer nachzuforschen. 22 % meinen der Beschriftung 

„Aus der Region“ trauen zu können und 2% der Befragten geben an Siegel zu kennen, 

welche die Herkunft bezeugen. 

27% der Verbraucher sind diesbezüglich unsicher und geben antworten wie „kann man 

nie genau wissen“ oder „sicher bin ich mir nicht“.  

84 % der Stichprobe geben an, sie würden regionalen Produkten eher trauen, wenn diese 

mit einem unabhängigen, geprüften Regionalsiegel ausgestattet wären. 
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Abbildung 5-6: Bekanntheit regionaler Lebensmittel aus dem Raum Hamburg 

nach Angabe der Befragten (n = 85); Anteile in % 
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Offene Fragestellung: „Woher wissen Sie, dass die regionalen Produkte, die Sie kaufen, tatsächlich 
aus Ihrer Region stammen?“ 

Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann 2010 

 

5.3.6 Bezugsquellen  regionaler Lebensmittel in Hamburg 

60 % der Befragten beziehen regionale Lebensmittel auf einem Wochenmarkt. Als Zwei-

tes geben 54 % der Verbraucher an, im Supermarkt regionale Lebensmittel einzukaufen. 

Danach folgen Einkäufe oder Lieferungen direkt vom Hof (28 %), im Bio-Supermarkt (26 

%) und beim Discounter (24 %). 18 % gehen extra ins Fachgeschäft um regionale Pro-

dukte einzukaufen (Abb. 5-7).  

Auf die Frage, ob sie gezielt regionale Produkte einkaufen, antworten 54 % der Befragten 

mit „Nein“. Wiederum 46% geben an, gezielt darauf zu achten, dass regelmäßig regionale 

Lebensmittel in ihrem Einkaufskorb landen (Abb. 5-8). 
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Abbildung 5-7: Bezugsquellen regionaler Lebensmittel nach Angabe der Be-

fragten (n = 85); Anteile in % 
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Fragestellung: „Wo kaufen Sie regionale Produkte am häufigsten?“ Mehrfachnennung möglich. 

Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann 2010 

 

Abbildung 5-8: Gezieltes Einkaufen regionaler Produkte nach Angabe der Be-

fragten (n = 85), Anteile in %  
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Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann 2010 

 

5.3.7 Wahrnehmung von Markierungen für regionale Lebensmittel im LEH 

86% der Befragten sind der Meinung, regionale Produkte seien im LEH nicht eindeutig als 

solche zu erkennen (Abb. 5-9) und sind folglich mit der Markierung unzufrieden. Das 

deckt sich mit dem Ergebnis einer Studie der Verbraucherzentralen, nach der sogar 95% 

der Befragten mit der aktuellen Lebensmittelkennzeichnung unzufrieden sind (Verbrau-
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cherzentrale 2007:5). Somit lässt sich feststellen, dass eine wichtige Voraussetzung zum 

Verkauf dieser Lebensmittel nicht gegeben ist (vgl. v. Alvensleben 2001: 2). 

Abbildung 5-9: Erkennbarkeit regionaler Produkte im Lebensmitteleinzelhan-

del nach Angabe der Befragten (n = 85), Anteile in %  
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Fragestellung: „Finden Sie, regionale Lebensmittel sind im Lebensmitteleinzelhandel eindeutig als 
solche zu erkennen?“ 

Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann 2010 

 

Des Weiteren wurden die in Kapitel 4 dieser Arbeit vorgestellten Kommunikationsansätze 

für regionale Lebensmittel im LEH in Hamburg in einer offenen Frage an die Verbraucher 

abgefragt. Die Ergebnisse zeigt Abbildung 5-10.  

Als Antwort auf die Frage „Welche Kennzeichnungen sind Ihnen für diese regionalen Le-

bensmittel bekannt?“ nennen jeweils 9 % der Befragten den Ausdruck „Altes Land“, die 

Eigenmarke „Unser Norden“ von Coop sowie die Milchmarke „Hansano“. 8 % geben an, 

im LEH bereits einmal ein Schild mit dem Aufdruck „Aus der Region“ oder einer ähnlichen 

Beschriftung gesehen zu haben. 

4 % der Befragten kennen „Siegel“, welche die regionale Herkunft angeben, nennen dazu 

aber keinen konkreten Namen.  Weitere 2 % der Befragten nennen die Hauseigene Marke 

der Edeka Nord „Unsere Heimat“, sowie die Marke „Bioland“. 

Auffällig ist, dass 6 % der Befragten das „Biosiegel“ als Markierung für regionale Produkte 

nennen, 5 % Demeter anführen und wiederum 2 % Alnatura. Da diese Siegel nichts oder 

zumindest nur vereinzelt etwas über Regionalität aussagen, kann dies als Beweis dafür 

gewertet werden, dass unter einigen Verbrauchern ein Mangel an Informationen bezüglich 

regionaler Lebensmittel herrscht und Markierungen demnach falsch interpretiert werden. 
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Einige Markierungen werden von den Verbrauchern überhaupt nicht genannt. Darunter 

fallen „Ein gutes Stück Heimat“ des Discounters Lidl, das Regionalkonzept „Heimatfrisch“ 

sowie „Rewe-Bio“ der Rewe Group.  

Abbildung 5-10: Bekannte Markierungen für regionale Lebensmittel nach Anga-

be der Befragten (n = 85), Anteile in %  
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Offene Fragestellung: „Welche Kennzeichnungen sind Ihnen für diese regionalen Lebensmittel 
bekannt (Marken, Siegel)?“ 

Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann 2010 

 

5.3.8 Akzeptanz möglicher Markierungen für regionale Lebensmittel in Hamburg 

Eine weitere Frage zielt darauf ab zu erfahren, welche möglichen Markierungen für regio-

nale Lebensmittel von den Hamburger Verbrauchern am besten angenommen werden. 

Die Frage wurde skaliert und den vorgegebenen Antwortkategorien wurden zuvor Zah-

lenwerte zugeordnet (Nicht wichtig = 1, Weniger wichtig zu = 2, Teils/Teils = 3, Eher Wich-

tig = 4,  Sehr Wichtig = 5). Abgefragt wurden mögliche regionale Kommunikationsvarian-

ten, die entweder den Aspekt „Bio“ oder den Aspekt „Geprüfte Qualität“ beinhalteten (An-

hang A-1) 

84 % der Befragten halten demnach den Qualitätshinweis bei Lebensmitteln für „Sehr 

wichtig“ oder „Wichtig“, 11 % sind geteilter Meinung und nur 6 % halten diesen für „Eher 

unwichtig“ und „Nicht wichtig“. Hingegen halten lediglich 52 % den Hinweis „Bio“ bei Le-

bensmitteln für „Wichtig“ bzw. „Sehr wichtig“, 20 % sind neutral eingestellt und fast ein 

Drittel der Befragten (29%) halten das Biosiegel für „Eher unwichtig“ bzw. „Nicht wichtig“. 
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Dies kann darauf beruhen, dass das staatliche Biosiegel insgesamt an Ansehen verliert, 

wie aus anderen Untersuchungen hervorgeht. Laut einer Studie der Fachhochschule 

Münster halten weniger als die Hälfte der Befragten Personen (49%) das staatliche Bio-

siegel für vertrauenswürdig (Buxel 2010:28).  

Die Variante eines Biosiegels in Verbindung mit einer Herkunftsaussage halten immerhin 

59 % für „Sinnvoll“, 22 % sind demgegenüber neutral eingestellt und 18 % halten diese 

Form der Markierung für „Eher nicht sinnvoll“ bzw. „Nicht Sinnvoll“. 

Abbildung 5-11: Akzeptanz bestehender Markierungen für regionale Lebensmit-

tel nach Angabe der Befragten (n = 85), Anteile in %  
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Fragestellung: „Wie wichtig ist Ihnen der Zusatz Bio bei Lebensmitteln?“; „Wie wichtig ist Ihnen der 
Qualitätshinweis bei Lebensmitteln?“; „Was halten Sie von einer Kombination eines Biosiegels mit 
regionaler Herkunft?“ 

Antwortkategorien: Sehr wichtig = 5, Wichtig = 4, Teils/Teils = 3, Eher unwichtig = 2, Nicht wichtig = 
1 

Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann 2010 

 

Folglich spricht sich laut der Untersuchung die Mehrheit der Verbraucher (49 %) für eine 

Markierung regionaler Lebensmittel in Form eines regionalen Qualitätssiegels („Geprüfte 

Qualität aus Hamburg“) aus. 47 % der Befragten bevorzugen ein regionales Biosiegel 

(„Bio aus Hamburg“) und lediglich 4% entscheiden sich für ein Regionalsiegel ohne Quali-

tätshinweis oder Hinweis auf ökologische Erzeugung der Lebensmittel („Bestes aus Ham-

burg“) (Abb. 4-10). 
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Daran lässt sich erkennen, dass Gütezeichen im Allgemeinen immer noch sehr beliebt 

sind, was sich auch in anderen Studien belegen ließ (Buxel 2010:28). 

Abbildung 5-12: Akzeptanz möglicher Markierungen für regionale Lebensmittel 

nach Angabe der Befragten (n = 85), Anteile in %  
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Fragestellung: „Welches der folgenden Produktversprechen sagt Ihnen am meisten zu? 

Antwortkategorien: Geprüfte Qualität aus Hamburg = 1; Bestes aus Hamburg = 2;  

Bio aus Hamburg = 3 

Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann 2010 

 

5.3.9 Zahlungsbereitschaft der Verbraucher zu regionalen Lebensmitteln 

85 % der Befragten geben an, regionale Produkte, die mit einem unabhängigen, geprüften 

regionalen Siegel gekennzeichnet wären, gegenüber konventionellen oder gar Bioproduk-

ten zu bevorzugen. Ähnlich hohe Zahlen zur Präferenz regionaler Lebensmittel wurden 

bereits in anderen Studien nachgewiesen (Profeta 2005; Schrader 1999). 

Abbildung 5-13 beschreibt die Zahlungsbereitschaft der befragten Verbraucher für regio-

nale Lebensmittel im Vergleich mit konventionellen Lebensmitteln. 

67 % der befragten Hamburger sind im Allgemeinen bereit für regionale Produkte mehr 

Geld auszugeben. Das Ergebnis deckt sich grob mit dem einer anderen Studie, in der sich 

für die Stadt Hamburg ein Anteil von knapp 57 % der Befragten ergab, die bereit wären, 

für regionale Produkte einen Aufpreis zu zahlen (vgl. Henseleit et al. 2007:12). 

Die Zahl steigt sogar auf 86 % an, wenn die Produkte mit einem Hinweis kombiniert wer-

den, der die Unterstützung der heimischen Wirtschaft unterstreicht. 
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Abbildung 5-13: Zahlungsbereitschaft für regionale Lebensmittel nach Angabe 

der Befragten (n = 85), Anteile in %  
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Fragestellung: „Wären Sie im Allgemeinen bereit für regionale Produkte mehr Geld auszugeben?“; 
Wären Sie bereit für regionale Produkte mehr Geld auszugeben, wenn ein Teil des Geldes direkt 
an regionale Produzenten ginge?“ 

Quelle: Eigene Erhebung Heitzmann 2010 

 

5.3.10 Zusammenfassung der Ergebnisse 

Mit einem Anteil von 60 % der Befragten sind in dieser Untersuchung überwiegend Frau-

en vertreten. Das Durchschnittsalter beträgt 42 Jahre und deckt sich damit mit dem 

Durchschnittsalter in der Hansestadt Hamburg. Allerdings unterscheidet sich  die Vertei-

lung in den verschiedenen Altersklassen. Ältere Menschen sind deutlich unterrepräsen-

tiert, während Verbraucher mittleren Alters (20-30 Jahre, 30-45 Jahre, 45-60 Jahre) über-

repräsentiert sind. Insgesamt ist dies bezüglich der Thematik allerdings kein Nachteil, da 

aus anderen Studien hervorging, dass Käufer von Bio-Lebensmitteln häufig sowohl mittle-

ren als auch höheren Alters sind (vgl. Stieß et al. 2003: 476). Das Käuferprofil von Biokäu-

fern ist weitestgehend auch auf regionale Produkte übertragbar. 

Umweltschutz, Stärkung der eigenen Region, sowie die Frische der LM werden am häu-

figsten als Vorteile regionaler Lebensmittel angegeben. Weniger häufig wird der Sicher-

heitsaspekt genannt. Das ist genauso bemerkenswert wie der Fakt, dass sowohl der Ge-

sundheitsaspekt als auch der Geschmack von Lebensmitteln von nur einem Bruchteil der 

Befragten genannt wird. Dies könnte damit zusammenhängen, dass viele Verbraucher 

diese Eigenschaften unter dem Punkt „Frische“ einordnen und sie daher nicht mehr expli-
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zit aufzählen. Eine weitere Erklärung dafür könnte sein, dass der Gesundheits- und der 

Sicherheitsaspekt nicht klar voneinander getrennt werden können (vgl. Nemitz 2009:77). 

In Anbetracht dessen, dass 46 % der Befragten gezielt regionale Lebensmittel einkaufen 

und 85 % diese gegenüber herkömmlichen LM  bevorzugen, lässt sich Forschungsfrage 1 

(„Besteht in Hamburg überhaupt der Bedarf nach regionalen Lebensmitteln?“) zweifellos 

mit ja beantworten. 

Bezüglich Forschungsfrage 2 („Wann gilt ein Produkt für die Verbraucher noch als „regio-

nal“ und ist hierbei möglicherweise auch ein regional übergreifender Begriff (Norddeutsch-

land, Norden etc.) denkbar?“) lässt sich Folgendes festhalten: fast Dreiviertel (72%) der 

befragten Hamburger Verbraucher akzeptieren hinsichtlich regionaler Ware auch eine 

großräumige Definition. Norddeutschland oder die Bundesländer Hamburg, Schleswig-

Holstein und Niedersachsen sowie zum Teil auch Mecklenburg-Vorpommern werden am 

häufigsten genannt. Hingegen werden von nur einigen Verbrauchern Kilometerangaben 

(<100km, <200km) oder gar die Beschränkung auf das eigene Bundesland als Region 

vorausgesetzt.  

Typisch regionale Produkte (Forschungsfrage 3: Gibt es typische Produkte, welche die 

Verbraucher in Hamburg als regional ansehen?) sind für die Befragten vor allem saisona-

le Lebensmittel wie Obst und Gemüse. Diese werden vom Großteil der Befragten ge-

nannt. Ebenfalls häufig kommen in dieser Kategorie Milch und Milchprodukte vor. Nicht 

ganz so oft werden Fleisch, Eier, Brot und Backwaren sowie Fisch genannt. 

Der Großteil der Verbraucher vertritt die Meinung, regionale Lebensmittel seien im LEH 

nicht eindeutig als solche erkennbar. Das zeigen auch die Antworten auf die offene Frage 

nach bekannten Markierungen für diese Lebensmittel. Die höchsten Bekanntheitsgrade 

haben „Unser Norden“ von Coop, sowie Milchprodukte von „Hansano“. Genauso viele 

Befragte nennen den Begriff „Altes Land“ als Markierung. Auch Schilder („Aus der Regi-

on“, „Aus Norddeutschland“ etc.) werden von einigen der Befragten genannt. Folglich 

lässt sich festhalten, dass nur wenige der Markierungen selektiv wahrgenommen werden.  

Es werden teilweise Markierungen genannt, die keine oder zumindest nur geringfügig 

regionale Produkte kennzeichnen. Das gibt Aufschluss darüber, dass für viele Verbrau-

cher die aktuellen Siegel verwirrend sind und daher falsch interpretiert werden. For-

schungsfrage 4 („Werden regionale Produkte im LEH von den Verbrauchern auch eindeu-

tig als solche wahrgenommen?“) kann somit klar mit nein beantwortet werden. 

Der Großteil der Befragten bevorzugt eine Kennzeichnung von Lebensmitteln in Form 

eines regionalen Qualitätssiegels, wie es beispielsweise auch in Schleswig Holstein oder 

Bayern zu finden ist. Eine Markierung in Form eines regionalen Biosiegels empfindet im-
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merhin noch knapp die Hälfte der Befragten als sinnvoll. Dies legt nahe, dass den Ver-

brauchern eine Markierung in Form eines aussagekräftigen Gütesiegels näher liegt, als 

eine reine Herkunftskennzeichnung  (Forschungsfrage 5: Welche der möglichen Zeichen 

und Siegel sagen den Verbrauchern am meisten zu? (Qualitäts- u. Gütesiegel, Regiona-

les Biosiegel, einfaches Regionalsiegel). 

Die Kaufbereitschaft betreffend (Forschungsfrage 6: Könnte die Einführung eines unab-

hängigen Siegels die Absatzzahlen von regionalen Produkten  und auch das Vertrauen in 

diese Produkte steigern?) lässt sich festhalten, dass die meisten der Befragten regionale 

Lebensmittel, die dementsprechend gekennzeichnet sind, gegenüber herkömmlichen 

Produkten bevorzugen würden. Darüber hinaus sind mehr als die Hälfte der Befragten 

bereit, für diese Lebensmittel mehr Geld auszugeben. Noch mehr der Verbraucher sind 

dazu bereit, wenn zusätzlich ein Extrateil des Geldes an die regionalen Produzenten geht. 

Daraus lässt sich schließen, dass der Aspekt „Fairness“ ebenfalls eine wichtige Rolle bei 

der Vermarktung dieser Produkte spielen kann. 

Zwar gibt die Mehrheit der Stichprobe an, regionale Lebensmittel am häufigsten auf dem 

Wochenmarkt zu kaufen, jedoch beziehen immerhin mehr als die Hälfte ihre regionalen 

LM aus dem Supermarkt und je knapp ein Viertel beim Discounter oder im Biomarkt. Das 

bestärkt die Aussage, dass dem LEH und somit dem POS in der Vermarktung dieser LM 

eine große Bedeutung zukommt (vgl. auch Nemitz 2009:2) 

5.3.11 Kritische Betrachtung der Ergebnisse 

 
Einschränkend muss erwähnt werden, dass einige der abgefragten Markierungen für re-

gionale Produkte erst seit kurzem bestehen und dass daher der jetzige geringe Bekannt-

heitsgrad kritisch zu betrachten ist. 

Beim Kauf von regionalen oder auch ökologisch erzeugten Lebensmitteln spielt der Faktor 

der sozialen Erwünschtheit eine zentrale Rolle. Zwar wurden die Befragungen schriftlich 

durchgeführt und nicht in einer „Face-to-Face“ Situation, in der die Verbraucher falsche 

Angaben machen, um den Interviewer zu beeindrucken bzw. das „richtige“ zu sagen. Je-

doch können auch bei einer schriftlichen Befragung Fehlerquellen auftreten. So hätten 

sich Verbraucher beispielsweise im Internet oder anderen Quellen über regionale Marken 

informieren können und würden somit das Ergebnis verfälschen. Auch wenn der Frage-

bogen anonym ausgefüllt wurde, sind Fehlerquellen, die auf sozialer Erwünschtheit beru-

hen niemals vollständig auszuschließen. 

Ebenfalls muss in Betracht gezogen werden, dass eine Diskrepanz zwischen einge-

schätztem und realem Kaufverhalten der Verbraucher besteht. Untersuchungsergebnisse 
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einer anderen Studie weisen darauf hin, dass Verbraucher in einer Befragung oft dazu 

neigen, das eigene Kaufverhalten stark zu überschätzen (vgl. Hamm/Niessen 2007:417). 

Zudem wurden in dieser Arbeit keine Daten zu Haushaltsgröße und Einkommen erhoben, 

was als Einschränkung der Untersuchung angesehen werden kann. Es lassen sich folg-

lich keine genauen Rückschlüsse über das genaue Käuferprofil ziehen. 

Des Weiteren sind die Ergebnisse aufgrund der geringen Stichprobengröße von 85 Teil-

nehmern kritisch zu betrachten. Folglich haben diese auch nicht den Anspruch auf Reprä-

sentativität. 

6 Schlussbetrachtung 

6.1 Schlussfolgerung 

Aus den Verbraucherbefragungen geht hervor, dass die Nachfrage nach regionalen Le-

bensmitteln unverändert stark ist. Die positive Tendenz im Bedarf nach Frische, Sicherheit 

und Regionalität ist weiterhin klar erkennbar.  

Vergleicht man die bestehenden Vermarktungskonzepte für regionale Produkte in 

Deutschland (Kap. 3.2) mit denen aus Hamburg (Kap. 4), so wird deutlich, dass hier noch 

ungenutzte Kapazitäten bestehen. Der LEH bezieht seine regionalen Lebensmittel von 

einzelnen Erzeugern und versucht diese Informationen transparent an die Verbraucher zu 

bringen. Die genauen Strukturen sind jedoch oft nicht nachvollziehbar. In der Konsequenz 

führt die große Menge an Zeichen und Marken zu einer zunehmenden Verwirrung der 

Verbraucher, die wiederum in einem Vertrauensverlust resultiert.  

Die Verbraucher sehnen sich folglich nach einem einheitlichen und vor allem unabhängi-

gen Konzept. Vermarktungskonzepte aus anderen Regionen („Geprüfte Qualität aus 

Schleswig-Holstein“ oder „Geprüfte Qualität Bayern“) zeigen, dass die Kombination der 

Herkunftsaussage mit einem unabhängigen Qualitätssicherungssystem das Potential hat 

sogar gegen ökologische Anbau-Konzepte wie das staatliche Biosiegel zu bestehen. 

Doch auch ein Zusammenschluss zwischen staatlich kontrolliertem biologischem Anbau 

und der Herkunftsaussage zeigt in anderen Regionen Deutschlands großes Marktpotenti-

al. Durch diese staatlich unterstützten Labels werden Irreführungen und Verunsicherun-

gen der Verbraucher gering gehalten. Darüber hinaus können sie „Vertrauenseigenschaf-

ten, wie z.B. die Produktionsweise oder die Herkunft, zu Sucheigenschaften3 transformie-

ren“ (Wirthgen 2003:14). 

                                                 
3
 Sucheigenschaften (search qualities) stellen diejenigen Eigenschaften eines Produktes dar, die ein Kunde im 

Vorfeld eines Kaufs beurteilen kann (http://www.competence-site.de/executive-search/Sucheigenschaften). 
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Die Arbeit zeigt ein großräumiges Regionsverständnis der Verbraucher, auf welchen der 

Handel bereits teilweise reagiert hat. Viele Vermarktungskonzepte bauen auf eine weit-

räumige Definition, wie der Eingrenzung der Bundesländer Hamburg, Schleswig-Holstein 

und Niedersachsen und teilweise auch Mecklenburg Vorpommern. Andere legen die 

Grenzen mit „Norddeutschland“ noch ein Stück weiter. Dies geschieht nicht zuletzt wegen 

des höheren Angebots an Ressourcen in diesem Gebiet. Im Vergleich mit den Daten des 

Projektes „Strukturdaten Öko-Markt Hamburg“ lässt sich feststellen, dass keine Differen-

zen zwischen Anbietern und Verbrauchern bestehen. 

Abschließend stellt sich die Frage, ob eine zentrale, weitläufige und unabhängige Koope-

ration nicht mehr Marktpotential aufweist, als verschiedene, konkurrierende regionale 

Handels- und Herstellermarken. 

6.2 Erstellung eines Marketing-Mix zur möglichen Einführung einer  
unabhängigen Markierung 

Die vorausgegangenen Ausführungen deuten darauf hin, dass die regionale Markenfüh-

rung aufgrund ihrer Profilierungspotenziale einen höheren Wert erreichen kann, als bis-

lang erzielt (vgl. Banik/Simons/Hartmann 2007:47; auch: Spiller et al. 2004, S. 218). Im 

Folgenden werden daher, auf Grundlage einschlägiger Literatur, einige Empfehlungen zur 

Einführung einer unabhängigen Markierung gegeben, welche zur Verbesserung der Ver-

marktung von regionalen Lebensmitteln in Hamburg beitragen könnten. Dabei wird auf die 

vier Kernbereiche des Marketingmixes – auch als 4 P bezeichnet – eingegangen: Pro-

duktpolitik (Product), Distributionspolitik (Place), Kommunikationspolitik (Promotion) und  

Preispolitik (Price). 

Aufgrund des geringen Umfangs dieser Arbeit können allerdings nur bedingt detaillierte 

Empfehlungen gegeben werden. Die folgenden Ausführungen sollten daher lediglich als 

Ansätze gesehen werden. 

6.2.1 Produktpolitik 

„Die Produktpolitik umfasst Design, Qualität, Markenname, Garantien, Ser-

vice, Verpackung, Kennzeichnung, Image, Größe und Sortiment des regiona-

len Angebots“ (Meyer/Fritz/Schiefer 2008:6).  

Wichtig ist hierbei vor allem die eindeutige Kennzeichnung der Herkunft der Produkte. Nur 

so kann gesichert werden, dass die Kunden die Produkte auch tatsächlich als regional 

wahrnehmen und dadurch ein Marketingvorteil entsteht. Auch Hinweise auf umweltscho-

nende Erzeugung, kurze Transportwege sowie auf die finanzielle Unterstützung der Regi-

on weisen ein deutliches Differenzierungspotential auf (vgl. Kap. 5.3.9). Zudem scheint 

das Vorhandensein eines unabhängigen, staatlich kontrollierten Qualitätskontrollsystems 
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für die Vermarktung von regionalen Lebensmitteln von Vorteil zu sein (vgl. Kap. 5.3.8; 

auch: Wirthgen 2003:215). Hierdurch kann zusätzlich eine möglichst gleichbleibende Qua-

lität gesichert werden, welche für die Vermarktung von ebenso großer Bedeutung ist. 

Die Herkunft der Produkte sollte genau definiert sein. Nach dem Ergebnis der Verbrau-

cherbefragungen bietet sich hierbei eine großräumige Definition an, die sich auf das Ge-

biet „Norddeutschland“ bezieht. Diese Abgrenzung bietet gleichzeitig die Möglichkeit für 

eine große Produktpalette, es existieren hervorragende Produktions- und Vermarktungs-

strukturen. Dies kann als enormer Vorteil gewertet werden, da schon viele Regionalpro-

jekte an einem zu engen Produktprogramm gescheitert sind (Wirthgen 2003:215; Detme-

ring, 1999). 

Die Markierung der Produkte sollte in Form eines Logos erfolgen, welches einen hohen 

Wiedererkennungswert für die Verbraucher hat. Für den Raum Hamburg würde sich hier 

mit Sicherheit eine Kombination mit dem Hamburg-Wappen, der „Hammaburg“ anbieten. 

Das Logo könnte unabhängig von der Verpackung sein, d.h. es könnte auch in bereits 

bestehende Verpackungen integriert werden. Ein Beispiel hierfür ist  das Qualitätssiegel 

„Geprüfte Qualität Bayern“, welches Beispielsweise auf den Verpackungen von Lidls „Ein 

gutes Stück Heimat“ zu finden ist (siehe Anhang A-5).  

Angesichts der weiträumigen Regionsdefinition wäre aus Hamburger Sicht auch eine Zu-

sammenarbeit mit der Regionalmarke „Geprüfte Qualität – Schleswig Holstein“ denkbar. 

Diese Option müsste aber in Expertengesprächen beforscht werden und wird daher zu 

diesem Zeitpunkt nicht weiter ausgeführt.  

6.1.2 Distributionspolitik 

„Den Nachfragern ein Produkt am geeigneten Ort, zur richtigen Zeit und in ei-

ner ansprechenden Darbietung zur Verfügung zu stellen, ist eine wesentliche 

Bedingung für den Absatzerfolg eines Unternehmens“ (vgl. Stre-

cker/Reichert/Pottebaum 1996 : 171). 

Zur Erfüllung dieser Kriterien in großen Gebieten sind Kooperationen notwendig. Aus der 

Literatur ergeben sich folgende Vorteile aus horizontalen oder vertikalen Kooperationen 

für die Vermarktung regionaler Lebensmittel: 

 Die Produktionsmenge wird erhöht, hierdurch wird das Risiko von Lieferausfäl-

len durch z.B. Diskontinuitäten der objektiven Qualität reduziert. 

 Entstehung von “economies of scale” durch ein gemeinsames Logo oder Pres-

searbeit.  
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 Generelle Senkung der Kosten, die besonders im Hinblick auf die einge-

schränkten wirtschaftlichen Ressourcen vieler Betriebe als Vorteil zu werten ist. 

(Darstellung nach Banik/Simons/Hartmann 2007:47; Balling 1997, S. 24; Ganzert et al. 

2004:50; Kliebisch 2002: 88 Wirthgen 2003:185f) 

Auch hier bietet die Vermarktung in Hamburg in Anbetracht der großräumigen Regionsde-

finition der Verbraucher (vgl. Kap. 5.3.3; Kap. 5.3.10) enormes Potential. Allerdings be-

steht weiterer Forschungsbedarf. Es gilt in Erfahrung zu bringen, ob solche Kooperationen 

tatsächlich zu verwirklichen sind. 

Es sollte sichergestellt werden, dass über die gewählten Absatzwege genügend Verbrau-

cher erreicht werden, die Präferenzen und auch eine erhöhte Zahlungsbereitschaft für 

regionale Lebensmittel aufweisen (Wirthgen 2003:221).  

In der Befragung gibt der Großteil der Stichprobe an, regionale Lebensmittel vom LEH zu 

beziehen. Ebenfalls häufig wird der Wochenmarkt als Bezugsquelle genannt (vgl. Kap. 

5.3.6). Letzterer ist aufgrund des begrenzten Absatzpotentials als Absatzweg allerdings 

kritisch zu betrachten. Die Vermarktung über den Einzelhandel wäre daher sinnvoll um 

den Bekanntheitsgrad und die Akzeptanz unter den Konsumenten zu steigern (vgl. auch: 

Banik/Simons/Hartmann 2007:96).  

Regionale Produkte werden häufig im Premium-Segment angeboten. In Bezug auf das 

Käuferprofil dieser Produkte ist die Vermarktung daher auf Super- und Verbrauchermärkte 

sowie auf Biosupermärkte und den Naturkostfachhandel (NKH) zu beschränken. 

6.1.3 Kommunikationspolitik 

„der Kommunikationspolitik und damit der Werbung, Verkaufsförderung und 

Öffentlichkeitsarbeit  wird für ein Regionalmarketing eine sehr hohe Bedeu-

tung beigemessen,  der vielfach von Regionalvermarktungsprojekten nicht 

ausreichend Rechnung getragen wird“ (Wirthgen 2003:225). 

Das Ziel der Kommunikationspolitik sollte ein hoher Bekanntheitsgrad sein. Die Produkte 

sollten in der selektiven Wahrnehmung der Verbraucher verankert werden (vgl. v. Oelsnitz 

2001:184). Zudem sollte die Markierung auch auf emotionaler Ebene für die Verbraucher 

ansprechend sein, denn rein informative Kommunikationsmaßnahmen sind meist wir-

kungslos (vgl. Wirthgen 2003:225; v. Alvensleben 1999:5). Viele der bereits in Hamburg 

existierenden Maßnahmen sind eher als informativ anzusehen (vgl. Kap. 4.4), was mög-

licherweise eine Erklärung für die dürftigen Absatzzahlen ist. Der Einsatz von Werbemit-

teln (Flyer, Plakate, Anzeigen in regionalen Zeitungen etc.) ist von enormer Bedeutung, 

jedoch momentan als noch zu gering einzustufen. Die großräumige Regionsdefinition bie-
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tet hier große Möglichkeiten. Selbst der Streuverlust bei Fernsehwerbung (vgl. 

Banik/Simons/Hartmann 2007:97f) würde bei einer Regionsdefinition „Norddeutschland“ 

geringer ausfallen als in kleineren Gebieten. Die immensen, mit dieser Art der Werbung 

verbundenen Kosten könnten im Falle einer weitläufigen Kooperation aufgeteilt und somit 

möglicherweise tragbar gemacht werden (vgl. Kap. 6.1.2). 

Eine direkte Ansprache der Konsumenten könnte über Verkaufsförderungsaktionen (Ver-

kostungen, Themenabende) im LEH erreicht werden. Auf diese Weise kann der Kunde 

durch die geschulten Mitarbeiter am POS am besten erreicht, informiert und von der Pro-

duktqualität überzeugt werden (vgl. Nemitz 2009:87) 

Die Zielgruppe ist als recht groß einzustufen. Eine hohe Präferenz für regionale Lebens-

mittel wurde sowohl in dieser als auch in anderen Arbeiten für den Raum Norddeutsch-

land nachgewiesen. 

6.1.4 Preispolitik 

„Die Preisfindung sollte sich in Anlehnung an das sogenannte Preisfindungs-

dreieck im Wesentlichen an Produktionskosten, Zahlungsbereitschaften der 

Nachfrager und Konkurrenzpreisen in den verschiedenen Absatzwegen orien-

tieren“ (Wirthgen 2003: 223, auch: Meffert, 1998: 492ff.;  Nieschlag et al. 

1997:361ff.). 

Das Ziel von Kooperativen Regionalinitiativen ist meist eine Platzierung der Produkte im 

oberen Premiumsegment (Banik/Simons/Hartmann 2007:95). Voraussetzung dafür ist 

eine erhöhte Zahlungsbereitschaft der Verbraucher. Im Rahmen dieser Arbeit wurde diese 

für den Raum Hamburg bereits nachgewiesen (Kap. 5.3.9). Auch in einer Verbraucherbe-

fragung von Wirthgen et al. wurde für die Befragten aus Hamburg, Lüneburg und dem 

Elbetal bereits die Bereitschaft zur Zahlung eines Preisaufschlages festgestellt (Wirthgen 

2003:223).  

Zur Festlegung konkreter Preise bedarf es jedoch auch hier weiterer Erhebungen. 
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Zusammenfassung 

 

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Markierung regionaler Lebensmittel in 

Hamburg. Um die aktuelle Markierungssituation in Hamburg differenziert darstellen zu 

können wurden im Rahmen dieser Arbeit Store-Checks in Verbrauchermärkten, Discoun-

tern und Bio-Supermärkten durchgeführt. Zusätzlich wurden in einer Verbraucherbefra-

gung Daten zu Einstellung, Kaufverhalten und Zahlungsbereitschaft bezüglich regionaler 

Lebensmittel erhoben. Die Ergebnisse dienten schließlich der Erstellung eines Marketing-

Mix zur möglichen Einführung einer unabhängigen Markierung in der Region um Ham-

burg. 

Im Rahmen der Storechecks stellte sich heraus, dass bereits eine beachtliche Zahl an 

Markierungen im Lebensmitteleinzelhandel in Hamburg existiert. Jedoch ist hinter diesen 

kein einheitliches Konzept vorhanden und auch die Definitionen des Regionsbegriffes 

unterscheiden sich stark voneinander. Zudem sind alle Markierungen Eigenmarken ver-

schiedener Handelsunternehmen, die keinen unabhängigen Charakter aufweisen. 

Die Ergebnisse der Verbraucherbefragung machen deutlich, dass generell ein Interesse 

an regionalen Lebensmitteln seitens der Verbraucher besteht. Diese Präferenz spiegelt 

sich auch in einer höheren Zahlungsbereitschaft wieder.  Für die Definition der Region 

bietet sich eine großräumige Eingrenzung (Norddeutschland) an. Es stellte sich zudem 

heraus, dass die Mehrheit der Befragten die bestehenden Markierungen als unzureichend 

empfinden und regionale Lebensmittel daher im Handel nicht eindeutig identifizieren kön-

nen. Dies legt offen, dass auch im Bereich der Kommunikationsmaßnahmen noch unge-

nutzte Kapazitäten bestehen. 

Anhand der empirischen Ergebnisse und der Literaturanalyse wird schließlich eine Emp-

fehlung zur Einführung einer unabhängigen Markierung gemacht. Hier wird ein möglicher 

Marketing Mix für den Markteintritt einer regionalen Marke diskutiert. Dabei wird auf Pro-

dukt-, Distributions-, Kommunikations- und Preispolitik eingegangen. 

Dabei stellte sich heraus, dass Kooperationen auf vertikaler oder horizontaler Ebene not-

wendig sind, um eine weiträumige Markierung zu ermöglichen. Auch eine Kombination mit 

einem unabhängigen Qualitätssicherungssystem führt zu bedeutenden Marketing-

Vorteilen. Des Weiteren spielen die genaue Definition der Region, eine adäquate Kenn-

zeichnung der Produkte sowie die Anwendung spezieller Kommunikationsmaßnahmen 

eine zentrale Rolle für die Vermarktung regionaler Lebensmittel. In Bezug auf die Pro-

duktpalette, aber auch im Bereich der Werbung ergibt sich aus einer weiträumigen Koope-

ration großes Potential. 
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Abstract 

This Dissertation deals with the branding of local food in Hamburg. To assess the cur-

rent situation of local food in Hamburg, store-checks were made in selected grocery 

stores such as supermarkets, discounters and organic supermarkets. Additionally, con-

sumer data concerning attitude, buying behavior and willingness to pay was gathered in 

consumer interviews. The results were used to create a marketing-mix that aims to sup-

port the eventual implementation of an independent brand in the area of Hamburg. 

Within the store-checks it was found that there is already a substantial amount of existing 

brands for local food in Hamburg. However, there is no general concept behind those 

brandings and the definitions concerning the region differ significantly. Moreover, most of 

the brandings are trademarks of the retail trade that cannot be characterized as fully inde-

pendent. 

The results of the consumer interviews show a general interest in local food among the 

consumers. The preference also reflects a higher willingness to pay for these products, 

compared to conventional products. A broad definition for the region (“northern Germany”) 

arises from most of the accounts. However, many of the consumers are not satisfied with 

the current branding and can therefore not clearly identify local food in stores. That fact 

reveals unused capacities in the field of communication measures. 

Based on the empirical findings and the literary analysis recommendations for the eventu-

al implementation of an independent brand are given at the end of this dissertation. For 

this purpose a marketing-mix concerning the market entrance is being discussed. The 

mix includes marketing instruments such as product-, distribution-, communication- and 

price-policy. 

In conclusion either a vertical or horizontal cooperation is needed in order to make a 

broad branding possible. Also the combination of origin and an independent quality-

assurance- system results in significant benefits for marketing. Furthermore, the exact 

definition of the region, an adequate marking of the products as well as the application of 

certain communication measures is required as they play an important role in the market-

ing of local food-products. Broad cooperation shows great potential for marketing, espe-

cially concerning product range and advertisement. 
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A-1: Verbraucherfragebogen 

 

 
Fragebogen zur Vermarktung regional erzeugter Le-

bensmittel in Hamburg 
 

 
 
 
 
 
Sehr geehrte Damen und Herren, 

 

Im Rahmen meiner Bachelorarbeit führe ich eine Befragung unter Verbrauchern 

durch. Das Thema ist die „Wahrnehmung von regional erzeugten Lebensmitteln im 

Lebensmitteleinzelhandel in Hamburg“. Ich würde mich sehr freuen, wenn Sie sich 

ein bisschen Zeit nehmen würden, mir ein paar Fragen zu diesem Thema zu be-

antworten. Vielen Dank! 

 

Selbstverständlich wird dieser Fragebogen anonym ausgewertet! 

 
 
 
 
Interviewer:  __Raoul Heitzmann_           Fragebogen Nr.: __________________ 
 
 
 
Ort:   ___________________        Datum:  __________________ 
 
(wird vom Interviewer ausgefüllt) 
 
 
 
 
 
 
1. Was sind Ihrer Meinung nach die Vorteile von regional erzeugten Le-

bensmitteln? 
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2. Wählen Sie bitte aus dem Folgenden aus, welche Abgrenzung ihrer 

Vorstellung von regionalen Lebensmitteln in Hamburg  am nahesten 
kommt.  

 
Die Produkte stammen aus… 
 

 Norddeutschland                        dem Umkreis von < 200km  

 
 
 

 Hamburg, Schleswig-Holstein,                    Stadtgrenze Hamburg 
      Niedersachsen 

 
 

 Hamburg, Schleswig Holstein,                     dem Umkreis von < 100 km  
     Niedersachsen,  
      Mecklenburg- Vorpommern 

 
 Sonstiges:   

 
 

 
_________________________________________________________________ 
 
 
 
3. Welche regional produzierten Lebensmittel sind Ihnen aus der Region 

Hamburg und dem Umland bekannt? 

 
 

 
 

 
 

 
 
 
4. Welche Kennzeichnungen  sind Ihnen für diese regionalen Lebensmit-

tel bekannt? (Marken, Siegel) 
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5. Finden Sie, regionale Produkte sind im Lebensmitteleinzelhandel ein-
deutig als solche zu erkennen? 

 
 

 Ja                         Nein 
 

 
 
6. Kaufen Sie gezielt regionale Produkte ein? 

 
 

 Ja                         Nein 
 
 
 
7. Wo kaufen Sie regionale Produkte am häufigsten? (Mehrfachnennung 

möglich) 

 
 Supermarkt                 Discounter  

 
 
 

 Bio-Supermarkt                      Wochenmarkt 
       

 
 

 Direkt vom Hof/Lieferung   Fachgeschäft  
 
 
 

 Ich kaufe keine regionalen Produkte 

 
 
 
8. Woher wissen Sie, dass die regionalen  Produkte, die Sie kaufen, tat-

sächlich aus Ihrer Region stammen? 

 
 

 
 

 
 

 
 
 
9. Würden Sie regionalen Produkten eher trauen, wenn diese mit einem 

unabhängigen, geprüften Regionalsiegel ausgestattet wären? 

 
 Ja                         Nein 
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10. Wie wichtig ist Ihnen der Zusatz „BIO“ bei Lebensmitteln?   

 
 

                                                          
Nicht Wichtig                    Sehr Wichtig 
 
 

11. Was halten Sie von einer Kombination eines Biosiegels mit regionaler 
Herkunft? (Beispiel: Bio aus Hamburg/Bio aus dem Norden) 

 
 

                                                          
Nicht Sinnvoll                    Sehr Sinnvoll 

               
 
 
12. Wie wichtig ist Ihnen der Qualitätshinweis bei Lebensmitteln? 

 
 

                                                          
Nicht Wichtig                    Sehr Wichtig 

 
 
 
13. Welches der folgenden Produktversprechen sagt Ihnen am meisten 

zu? 

 
 

 Geprüfte Qualität             Bestes aus Hamburg 

 aus Hamburg 
 
 
 

 Bio aus Hamburg              
       
 
   
 

14. Würden Sie Produkte, die ein regionales Siegel (wie in Frage 13) tra-
gen gegenüber anderen Lebensmitteln bevorzugen? 

 
 

 Ja                         Nein 
 
 
15. Wären Sie im Allgemeinen bereit  für regionale Produkte mehr Geld 

auszugeben? 

 
 Ja                         Nein 
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16. Wären Sie bereit für regionale Produkte mehr Geld auszugeben, wenn 
ein Teil des Geldes direkt an regionale Produzenten ginge? 

 
 

 Ja                         Nein 
 
 

17. Zur statistischen Auswertung brauche ich von Ihnen folgende Anga-
ben: 

 

 
Geschlecht:            männlich                  weiblich 
 
 
Alter:  Jahre 
 
 
Wohnort (Stadt- teil):                
 
 
VIELEN DANK FÜR IHRE MITHILFE! 
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A-2: Edeka „Unsere Heimat – echt und gut“ – Flyer 

 

Quelle: Eigenes Foto Raoul Heitzmann 2010, Edeka 2010 

 

 

Quelle: Eigenes Foto Raoul Heitzmann 2010, Edeka 2010 
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Quelle: Eigenes Foto Raoul Heitzmann 2010, Edeka 2010 

 

 

Quelle: Eigenes Foto Raoul Heitzmann 2010, Edeka 2010 
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A-3: Edeka „Unsere Heimat – echt und gut“ – Anzeige in Angebotszeitschrift 

 

 

Quelle: Eigenes Foto Raoul Heitzmann 2010, Edeka 2010 
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A4: Rewe Bio – Flyer 

 

 

Quelle: Eigenes Foto Raoul Heitzmann 2010, Rewe 2010 

 

 

Quelle: Eigenes Foto Raoul Heitzmann 2010, Rewe 2010 
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A-5: Lidl „Ein gutes Stück Heimat (Bayern) - Flyer 

 

 

Quelle: Eigenes Foto Raoul Heitzmann 2010, Lidl 2010 

 

 

Quelle: Eigenes Foto Raoul Heitzmann 2010, Lidl 2010 
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A-6: Rewe „Heimatfrisch“ – Anzeige in Angebotszeitschrift 

 

 

 

Quelle: Eigenes Foto Raoul Heitzmann 2010, Rewe 2010 
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A-7: Eidesstattliche Erklärung 

 

Ich versichere, dass ich die vorliegende Arbeit ohne fremde Hilfe selbstständig 

verfasst und nur die angegebenen Quellen und Hilfsmittel benutzt habe. Wörtlich 

oder dem Sinn nach aus anderen Werken entnommene Stellen sind unter Angabe 

der Quelle kenntlich gemacht. 

 

 

Hamburg, den 30. Dezember 2010 

 

Raoul Heitzmann 




