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ANALYSE DES KONSUMENTEN- UND ANBIETERVERHALTENS IM HINBLICK AUF 
EINE VERBESSERTE KOMMUNIKATION ZWISCHEN KONSUMENTEN UND 

ANBIETERN AM BEISPIEL VON REGIONALEN LEBENSMITTELN 
Stephanie Dorandt∗ 

1 Einleitung und Ziel 
Regionalität spielt im Marktgeschehen von Lebensmitteln eine zunehmend wichtigere Rolle, 
insbesondere vor dem Hintergrund von Konzentrations-, Nivellierungs- und Globalisierungs-
tendenzen im Lebensmittelsektor. Konsumenten bekunden immer wieder ein großes Interesse 
an Lebensmitteln regionaler Herkunft, was verschiedene Studien bestätigt haben (VON AL-
VENSLEBEN et al., 1993; HAUSER, 1994; BALLING, 1997; WIRTHGEN et al., 1999; DORANDT et 
al., 2001; NEU, 2003). Dieses Rückbesinnen auf Produkte aus der Region stellt einen Alterna-
tivtrend zum Einkauf von weltweit produzierten Lebensmitteln dar, der mit Unsicherheiten 
und Risiken für die Konsumenten behaftet sein kann (vgl. SAUTER et al., 2003: 5 und 15f.). 
Um die Bedeutung von Regionalität beim Einkauf und Verkauf von Lebensmitteln und die 
daraus entstehenden Konsequenzen für Nachfrage und Angebot untersuchen zu können, sind 
zwei Teilerhebungen konzipiert worden.1 In der ersten Teilstudie haben Konsumenten zu ih-
rem Einkaufsverhalten, ihren Einstellungen, ihren Motiven und ihrem Informationsverhalten 
hinsichtlich regionaler Produkte Auskunft gegeben (DORANDT et al., 2001; DORANDT, 2002). 
In der zweiten Teilerhebung stand das Angebotsverhalten – die Vermarktung, Distribution 
und Kommunikation – von Anbietern bezüglich dieser Produktgruppe im Mittelpunkt des 
Forschungsinteresses. Beide Seiten (Konsumenten und Anbieter) sind darüber hinaus zum 
Verständnis von regionalen Lebensmitteln befragt worden. Zentrales Anliegen war es, den 
Begriff „regionale Lebensmittel“ näher zu beleuchten, da dieser Begriff weder von wissen-
schaftlicher, institutioneller noch von anwendender Seite einheitlich definiert wird  
(DORANDT, 2005: 8-10). 
Der folgende Beitrag beschäftigt sich damit, wie Konsumenten und Anbieter regionale Le-
bensmittel definieren, welche Erwartungen an diese Produkte gestellt werden und welches 
Informationsverhalten beide Seiten im Hinblick auf die Förderung einer verbesserten Kom-
munikation (Dialog) zwischen den Marktteilnehmern verfolgen. 

2 Methodische Vorgehensweise 

Für die Untersuchung der Konsumentenseite sind 486 Privathaushalte in Osnabrück 
(n = 227), Münster (n = 219) und Dortmund (n = 40) Ende 1998/Anfang 1999 anhand persön-
licher, teil-standardisierter Interviews befragt worden. Die Stichprobe ist nach dem bewussten 
Auswahlverfahren gezogen worden. Der bewussten Auswahl sind dabei folgende Kriterien 
zugrunde gelegt worden: Zum einen sollten die Haushalte aus niedrigen, mittleren und hohen 
Einkommensschichten stammen, zum anderen sollten alle Haushaltstypen des Lebenszyklus 
im Kollektiv vertreten sein (vgl. VON SCHWEITZER, 1983: 83f. und 289-301). Diese Studie ist 
nicht repräsentativ. 

                                                           
∗  Dr. Stephanie Dorandt, Institut für Ernährungswissenschaft der Justus-Liebig-Universität Gießen, Professur 

Ernährungsberatung und Verbraucherverhalten, Senckenbergstr. 3, 35390 Gießen,   
Stephanie.G.Dorandt@ ernaehrung.uni-giessen.de. 

1 Diese Erhebungen sind im Rahmen des Kooperationsprojektes „Aus der Region – für die Region: Förderung 
eines nachhaltigen Lebensmittelkonsums“ durchgeführt worden. Projektbeteiligte waren neben dem Institut 
für Ernährungswissenschaft die CMA Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft, die 
Landwirtschaftskammern Weser-Ems und Westfalen-Lippe sowie der Verband der Landwirtschaftskammern. 
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Das Verhalten der Anbieter wurde im Frühjahr/Sommer 2001 mittels Expertenbefragung un-
tersucht. Hierzu wurden 17 Experten aus den Bereichen Erzeugung (n = 4), Lebensmittel-
handwerk (n = 4), Lebensmittelhandel (n = 4) sowie Vertreter von Landwirtschaftskammern 
(n = 3) und der verbraucherpolitischen Interessenvertretung (n = 2) qualitativ interviewt 
(problemzentrierte Interviews). Die Interviews wurden halb-strukturiert und offen geführt. 
Die Auswahl der Interviewpartner erfolgte nach dem theoretical sampling.  

3 Ergebnisse 
3.1 Darstellung der Kollektive 
3.1.1 Die Konsumenten 
Die soziodemographische Struktur der befragten Konsumenten lässt sich wie folgt beschrei-
ben (vgl. Tabelle 1): Die überwiegende Mehrzahl der hier Befragten ist weiblich, d.h. die Zu-
ständigkeit für den Einkauf eines Haushalts liegt in den Händen der Frauen. Die Alters-
struktur ist relativ ausgewogen. Der Bildungsstand ist im vorliegenden Kollektiv verglichen 
mit dem Bildungsstand der Deutschen allgemein wesentlich höher, wohingegen das Leben in 
Single- oder Zwei-Personen-Haushalten von über der Hälfte der Befragten dem bundes-
deutschen Trend entspricht (STATISTISCHES BUNDESAMT, 2000: 77f. und 37). In fast drei Vier-
teln der Haushalte leben keine Kinder, die Verteilung der einzelnen Einkommensklassen ist 
im Befragtenkollektiv relativ ausgewogen. 
Tabelle 1:  Soziodemographische Struktur der befragten Konsumenten  

1 Geschlecht (n = 486)  4 Haushaltsgröße (n = 486)  

weiblich  
männlich 

87,4 %  
12,6 %  

1 Person 
2 Personen 
3 Personen 
4 Personen 
5 und mehr Personen 

23,0 % 
35,0 % 
18,3 % 
15,4 % 
8,2 % 

2 Alter (n = 486)  5 Anzahl der Kinder (unter 18 Jahre), 
die im Haushalt lebten (n = 485) 

18 – 30 Jahre 
31 – 43 Jahre 
44 – 56 Jahre 
57 – 69 Jahre 
70 Jahre und älter 

20,6 %  
25,1 %  
20,0 %  
25,1 %  

9,3 %  

keine Kinder 
1 Kind 
2 Kinder 
3 und mehr Kinder 

73,5 % 
11,1 % 
11,3 % 
3,9 % 

3 Schulbildung (n = 486)  6 monatliches Haushaltsnettoeinkommen (n = 486) 

kein Abschluss 
Volksschule/Hauptschule 
Mittelschule/Realschule 
Fachabitur/Abitur 
Fachhochschulabschluss/ 
Hochschulabschluss 

1,0 %  
22,8 %  
28,8 %  
26,1 %  

 
21,2 %  

unter 1.000 DM (511 €) 
1.001-2.000 DM (512-1.022 €) 
2.001-3.000 DM (1.023-1.534 €) 
3.001-4.000 DM (1.535-2.045 €) 
4.001-5.000 DM (2.046-2.556 €) 
über 5.000 DM (2.557 €) 
keine Antwort 

8,2 % 
13,8 % 
17,5 % 
16,0 % 
14,4 % 
16,9 % 
13,2 % 

3.1.2 Die Anbieter 
Das Anbieterkollektiv setzt sich aus fünf Expertengruppen zusammen, die aus den Räumen 
Osnabrück und Münster stammen. Sie werden im Folgenden kurz vorgestellt. 

Erzeuger (n = 4) 
Neben der Führung eines landwirtschaftlichen Betriebes sind die zwei Osnabrücker Erzeuger 
Vorsitzende von Erzeugergemeinschaften. Die beiden Münsteraner Erzeuger sind Mitglied im 
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Verein RLM2 und in ihren Erzeugungsschwerpunkten Vorbilder und Pioniere für die übrigen 
Vereinsmitglieder. Der eine Erzeuger produziert Speisekartoffeln (Direktvermarktung über 
Wochenmärkte), der andere betreibt schwerpunktmäßig einen Milchviehbetrieb mit Direkt-
vermarktung von Trinkmilch und Milcherzeugnissen (Lieferdienst, Abonnement-System). 

Lebensmittelhandwerk (LHW) (n = 4) 
Als Experten des LHW konnten der Obermeister der Fleischer-Innung Münster, der Ober-
meister der Fleischer-Innung Osnabrück-Stadt, der Obermeister der Bäcker-Gilde Münster 
und der Vorsitzende der Osnabrücker Landbrot-Gruppe3 gewonnen werden.  

Lebensmitteleinzelhandel (LEH) (n = 4) 
Für die Expertengespräche aus dem Bereich LEH haben sich folgende Personen bereiterklärt: 
für den Münsteraner Raum ein Vertreter der Kaiser’s Tengelmann AG, Viersen und für den 
Osnabrücker Raum der Marktleiter eines Edeka-neukauf-Geschäftes. Als dritter Experte 
konnte für beide Regionen der Geschäftsführer eines ökologischen Handelsunternehmens 
gewonnen werden, das Bio-Supermärkte in Münster und Osnabrück betreibt. Ein weiteres 
Gespräch wurde mit einem Geschäftsleiter des Handelsunternehmens tegut...gute Lebensmit-
tel, Fulda geführt.4  

Landwirtschaftskammern (LWK) und Erzeugervertretung (RLM) (n = 3) 
Für den Bereich LWK sind eine Vertreterin der LWK Weser-Ems und eine Vertreterin der 
LWK Westfalen-Lippe interviewt worden. Beide Gesprächspartnerinnen beschäftigen sich 
vorrangig mit den Aufgabengebieten Einkommenskombination, Regionalvermarktung und 
Landfrauenarbeit. Als dritte Expertin ist in dieser Expertengruppe die ehemalige Projekt-
koordinatorin des RLM Münster befragt worden. Der Verein unterscheidet sich zwar in seiner 
Struktur von einer LWK, verfolgt jedoch ähnliche Ziele und bedient ähnliche Zielgruppen. 

Verbraucherpolitische Interessenvertreter (VPIV) (n = 2) 
Für die Expertengespräche mit den VPIV sind Gespräche mit einer Vertreterin der Verbrau-
cherzentrale (VZ) Niedersachsen (NI) und einem Vertreter der VZ Nordrhein-Westfalen 
(NRW) geführt worden. Die Vertreterin der VZ NI arbeitet bei der Verbraucherberatung Os-
nabrück im Bereich „Ernährungsaufklärung für Multiplikatoren“. Der zweite VPIV ist in der 
Geschäftsstelle der VZ NRW, Düsseldorf im Bereich „Ernährung und Landwirtschaft“ tätig 
und beschäftigt sich vorrangig mit den Themen „ökologische Landwirtschaft und Produktion“ 
sowie „regionale Vermarktung“.  

3.2 Definition regionaler Lebensmittel 
In der wissenschaftlichen und auch in der anwendungsbezogenen Literatur wird der Begriff 
„regionale Lebensmittel“ auf unterschiedliche Weise definiert (vgl. HAUSER, 1994: 2; 
WIRTHGEN et al., 1999: 245; HENSCHE et al., 1999: 12; ROSS et al., 2000: 304; BRUHN et al., 
1992: 13; JASPER, 1997: 307). In der Regel setzt sich dieser Begriff aus zwei verschiedenen 
                                                           
2 RLM = Regionale Landwirtschaft Münsterland e.V. – Verein zur Förderung einer umweltverträglichen und 

regionalen Landwirtschaft sowie zur Förderung des ökologischen Landbaus. 
3 Die Osnabrücker Landbrot-Gruppe gehört zur Ökologischen Gemeinschaft Osnabrücker Land e.V. Diese 

Untergruppe besteht aus Bio-Bäckern, einem Müller, einer Beraterin und einer verbraucherpolitischen Inte-
ressenvertreterin (vgl. KAVERMANN et al., 1999: 89f.). 

4 Dieses Gespräch nimmt eine Sonderstellung ein, da der Bezug zu den Regionen „Münster/Osnabrück“ nicht 
gegeben ist. Das Interview mit dem Fuldaer Handelsunternehmen ist geführt worden, da zunächst – außer 
dem Vertreter des ökologischen LEH – kein konventionelles Handelsunternehmen in der Untersuchungs-
region bereit war, Auskunft zu geben. Erst sehr viel später ergaben sich die Interviewmöglichkeiten mit den 
anderen beiden Handelsexperten. 
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Bedeutungsebenen zusammen, die wiederum sinnhaftig unterschiedlich besetzt sein können. 
Die eine Bedeutungsebene ist eine räumlich bzw. geographische, die andere eine inhaltliche 
(Eigenschaften, Qualitätsmerkmale). Um ein genaueres Bild dieser Produktgruppe zu erhal-
ten, sind im Rahmen dieser Studie erstmalig deutsche Konsumenten befragt worden, welche 
Vorstellung sie mit regionalen Lebensmitteln verbinden (Definitionsfindung). Ergänzend ist 
die Anbieterseite aufgefordert worden, diese Produktgruppe zu definieren. 

Aus Konsumentensicht 
Zunächst sollten sich die Konsumenten assoziativ äußern. Diese Äußerungen spiegeln die 
momentane Wahrnehmung dieser Lebensmittelgruppe durch die Befragten wider. Hierbei 
wird deutlich, dass die Befragten mit dem Begriff „regionale Lebensmittel“ vor allem die 
geographische Herkunft und im weitesten Sinne gesundheitsförderliche Aspekte (unverarbei-
tete, frische (Grund-) Nahrungsmittel) verbinden. Nur 2 % der Verbraucher dachten an ökolo-
gisch erzeugte Produkte (vgl. Abbildung 1). In einem zweiten Schritt wurden den Konsumen-
ten Statements zur Charakterisierung regionaler Lebensmittel vorgelegt. Hier zeigt sich eine 
Bewertungsverschiebung. Der Herkunftsaspekt in seinen verschiedenen Dimensionen bleibt 
prägend. Eine große Rolle spielen nun umweltpolitische Aspekte, wie kurze Transportwege, 
und sozialpolitische Aspekte, wie die Unterstützung der einheimischen Land- und Ernäh-
rungswirtschaft. Die Einschätzung, dass regionale Lebensmittel ökologische Lebensmittel 
sind, hat sich mehr als verzehnfacht. Die Zustimmung zu den vorgegebenen Statements spie-
gelt die Erwartungen bzw. die Wunschvorstellungen der Verbraucher an diese Lebensmittel 
wider. Durch die Vorgaben haben die Befragten wiedererkennen können, was ihnen im Zu-
sammenhang mit regionalen Lebensmitteln wichtig ist und was nicht. Diese Aussagen können 
so zur Profilbildung dieses Begriffes genutzt werden. 
Abbildung 1: Merkmale regionaler Lebensmittel aus Verbrauchersicht – assoziativ 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

aus dem/den direkten (Land-)
Kreis/en um den Wohnort

Grundnahrungsmittel, frisch,
saisonal und umweltfreundlich

aus dem Bundesland

aus angrenzenden 
(Land-)Kreisen

aus der näheren Umgebung

aus Deutschland

sonstige Vorstellungen

aus anderen Bundesländern

weiß nicht/ keine Vorstellung

ökologische Lebensmittel

        herkunftsbezogene Aspekte

        andere Aspekte

 
Anmerkung: n = 484; Mehrfachantworten 

Aus Anbietersicht 
Die Befragung der Anbieter bestätigt, dass es sich bei diesem Terminus um einen sehr viel-
schichtigen Begriff handelt, und es wird deutlich, dass er mehrere Dimensionen umfasst (vgl. 
Abbildung 2). 



 

105 

Abbildung 2: Dimensionen des Begriffs „regionale Lebensmittel“ aus Anbietersicht  
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Der räumliche Aspekt spielt auch bei den Antworten der Anbieter die bedeutendste Rolle. 
Hierbei können zwei Ausprägungen unterschieden werden. Zum einen die geographische 
Herkunft, d.h., dass Lebensmitteln aus einem bestimmten Gebiet stammen. Es werden dabei 
z.T. exakt umrissene Gebiete benannt, die aufgrund ihrer natürlichen, historischen, verwal-
tungstechnischen oder „unternehmerisch-logistischen“ Grenzen schon (länger) bestehen.  
Zum Teil werden Umkreis-Angaben gegeben, die hinsichtlich des Durchmessers große 
Schwankungen aufweisen (zwischen 30 km und 250 km). Zum anderen die regionale Ver-
marktung, die den reinen Herkunftsaspekt um verschiedene Verarbeitungsleistungen und den 
Absatz in der benannten Region erweitert. Qualitätsaspekte stehen für Anforderungen an re-
gionale Lebensmittel, die sie gegenüber nicht-regionalen Lebensmitteln abgrenzen und ent-
sprechend aufwerten. Diese Anforderungen werden für das jeweilige Produkt definiert, müs-
sen von den Erzeugern bzw. Verarbeitern eingehalten und von einer neutralen Stelle überprüft 
und kontrolliert werden. Diese Qualitätseigenschaften bieten dem Konsumenten aus Sicht der 
Anbieter einen Zusatznutzen, der neben dem (regionalen) Herkunftsnachweis nachgefragt 
wird. Emotionalität, Heimatverbundenheit und positives Image stehen für die Identifizierung 
mit dem Produkt und führen über rationale Beweggründe hinaus. Der Gedanke an die heimat-
liche Region erzeugt beim Konsumenten eine positive Grundstimmung, die sich wiederum 
positiv auf das Image des regionalen Lebensmittels auswirkt und so zum Marktvorteil für das 
Produkt wird. Von wirtschaftlichen Aspekten sprechen die Anbieter zum einen, wenn sie regi-
onale Lebensmittel bewusst als Wettbewerbsvorteil einsetzen, da sie diese Produkte zur Profi-
lierung am Markt bzw. zur Abgrenzung gegenüber Mitbewerbern nutzen. Zum anderen dann, 
wenn durch Umgehung von Absatzmittlern bzw. Handelsstufen, die Wertschöpfung in der 
Landwirtschaft gehalten werden kann (Direktvermarktung, Warenaustausch innerhalb einer 
Erzeugergemeinschaft). Unter regionalen Spezialitäten verstehen die befragten Anbieter  
überwiegend verarbeitete Produkte, die mit einer bestimmten Region in Verbindung gebracht 
werden. Dies können „lokale Spezialitäten“, also Produkte aus typischen Anbaugebieten der 
ortsnahen Umgebung, aber auch überregionale bis internationale Spezialitäten sein. Einige 
dieser überregionalen Spezialitäten können selber von den lokalen Produzenten hergestellt 
werden, einige wiederum nicht, da sie durch die entsprechende Region und/oder Herstel-
lungsweise zur typisch regionalen Spezialität werden. Von den verarbeiteten Lebensmitteln 
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lassen sich die Grundnahrungsmittel abgrenzen. Regionale Lebensmittel werden in diesem 
Fall mit unverarbeiteten, landwirtschaftlichen Urprodukten gleichgesetzt. Der Aspekt der Fri-
sche ergibt sich durch kurze, direkte Wege zwischen Produkterzeugung, Verarbeitung, Ver-
marktung und Produktverbrauch, der durch die Forderung nach nahräumlich zum Verbrauch 
durch einen umweltpolitischen Aspekt (Vermeidung unnötiger Transporte) erweitert wird. 
Kommunikation und Transparenz stehen ebenfalls in engem Zusammenhang. Einerseits geht 
es generell um den Austausch bzw. Dialog zwischen Anbieter und Käufer, andererseits um 
die Offenlegung, wie die eigenen und evtl. Zukaufprodukte erzeugt und verarbeitet werden 
(Sicherheitsaspekt). 

3.3 Qualitätserwartungen an regionale Lebensmittel 
Die Qualitätserwartungen, welche die befragten Konsumenten an regionale Lebensmittel 
stellen, sind ähnlich denen, die auch bei Lebensmitteln nicht-regionaler Herkunft Verwen-
dung finden. Mit Abstand das am häufigsten genannte Kriterium ist die Frische, die knapp 
80 % der befragten Konsumenten als Qualitätsmerkmal einschätzen. Am zweithäufigsten wird 
die Rückstands- und Schadstofffreiheit genannt (31 %). Weniger von Bedeutung sind den 
Genusswert und die Herstellung betreffende Qualitätsmerkmale. Recht erstaunlich ist das 
Antwortverhalten der Befragten im Hinblick auf das Qualitätskriterium „Auszeichnung mit 
einem regionalen Herkunftszeichen“. Einerseits erscheint ein Wert von 20 % der Befragten, 
die diese Auszeichnung als Qualitätsmerkmal einstufen, als relativ niedrig. Andererseits ist 
der Wert verhältnismäßig hoch, da die Befragten an anderer Stelle in dieser Studie angaben, 
wenig auf Herkunftszeichen zu achten.  
Den Verbrauchern wurden verschiedene Zeichen zum gestützten Wiedererkennen vorgelegt: 
Gütezeichen („Markenqualität aus deutschen Landen“ der CMA, das CMA-Prüfsiegel „Deut-
sches Qualitätsfleisch aus kontrollierter Aufzucht“, das DLG-Prüfzeichen „jährlich prämiert“ 
der Deutschen Landwirtschaftlichen Gesellschaft sowie das Zeichen „Deutsche Landwirt-
schaftliche Markenware“), regionale Herkunftszeichen („Hergestellt und geprüft in Schles-
wig-Holstein“, „Qualität aus Bayern“ und „NRW (Nordrhein-Westfalen)“) sowie Ver-
bandszeichen des ökologischen Landbaus („Bioland“, „Demeter“ und „Naturland“). Auf die 
Frage, welchen Einfluss diese Zeichen generell auf die Kaufentscheidung bei Lebensmitteln 
haben, zeigte sich, dass die Konsumenten die aufgeführten Herkunftszeichen wenig beachten 
und dementsprechend kaum zur Kaufentscheidung nutzen. Deutlich weniger als 50 % der 
Konsumenten kennen überhaupt die Herkunftszeichen der berücksichtigten Bundesländer und 
nur bei ca. 10 % der Befragten haben diese Zeichen wenigstens zum Teil eine Auswirkung 
auf die Kaufentscheidung. Im Zusammenhang mit regionalen Produkten scheint dieses Quali-
tätskriterium an Bedeutung zu gewinnen. Es zeigt sich jedoch, dass den regionalen Lebens-
mitteln insgesamt ein eindeutiges Qualitätsprofil fehlt. 
Bei der Auswertung der Anbieterantworten wird deutlich, dass der Aspekt „regionale Her-
kunft“ als alleiniges Qualitätskriterium nicht ausreicht. Sowohl die Erzeuger als auch einige 
Vertreter des LHW und des ökologischen LEH haben neben der Herkunft Kriterien entwi-
ckelt, in der Regel die Prozessqualität betreffend, welche diese Produkte gegenüber nicht-
regionalen profilieren. Der konventionelle LEH stellt generell die gleichen Anforderungen an 
regionale Produkte wie an (inter-) nationale Lebensmittel, wie gleichbleibend hohe Produkt-
qualität und Eingliederungsfähigkeit in das bestehende Logistiksystem. Die Vertreter der 
LWK als auch die VPIV fordern einheitliche Herkunftszeichen, durch die nicht nur die geo-
grafische Herkunft sondern auch die zusätzlichen Qualitätskriterien gewährleistet werden 
(Kontrolle, Transparenz).  
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3.4 Informationsverhalten 
Die Ergebnisse zum Informationsverhalten der Konsumenten zeigen, dass Verbraucher In-
formationen über regionale Lebensmittel hauptsächlich aus dem persönlichen Bereich (Freun-
de/Bekannte, Familie/Verwandte), aus der (regionalen) Tageszeitung und beim Einkaufen 
(Lesen der Lebensmittelverpackung) erhalten. Deutlich wird, dass die befragten Konsumenten 
denjenigen Informationen besonders vertrauen, die sie mündlich bzw. im direkten Gespräch 
erhalten (Auskünfte von Erzeugern, Familie/Verwandte, Freunde/Bekannte, Beratungsstellen, 
Informationen aus Seminaren und Kursen). Das bedeutet, je näher die Auskunft gebende Per-
son der fragenden Person steht und je kompetenter die Auskunftsperson in der persönlichen 
Wertschätzung der Befragten ist, desto eher vertrauen die Konsumenten den Informationen. 
Darüber hinaus beeinflussen mündliche Auskünfte eine positive Kaufentscheidung eher als 
schriftliche Informationen (Zeitungsberichte, Broschüren, Werbung). 
Das Informationsverhalten der befragten Anbieter ist sehr heterogen. Generell lässt sich le-
diglich feststellen, dass relativ wenig Werbung – insbesondere hinsichtlich der Regionalität 
der angebotenen Produkte – betrieben wird. Die Erzeuger(-gemeinschaften) setzen beispiels-
weise überwiegend auf Mund-zu-Mund-Propaganda. Ein Teil der Erzeuger führt Verkaufs-
förderungen in Form von Hoffesten und anderen Veranstaltungen auf den Betrieben durch. In 
Informationsaustausch und Interaktion treten die befragten Erzeuger überwiegend im direkten 
Gespräch am POS. Das Werbeverhalten der Experten des Lebensmittelhandwerks ist ähnlich 
zurückhaltend wie das der Erzeuger. Ausnahmen stellen die Osnabrücker Lebensmittelhand-
werker dar, die Fleisch und Brot unter verschiedenen regionalen Dachmarken anbieten. In 
Interaktion mit den Kunden treten die Vertreter des LHW ebenfalls hauptsächlich am POS. 
Der Osnabrücker Bäcker öffnet seinen Betrieb beispielsweise für Schülergruppen, denen er 
durch Praxisbezug und aktive Teilnahme die Brotherstellung erläutert. Der konventionelle 
LEH bewirbt nicht ausdrücklich seine regionalen Angebote. Ganz im Gegenteil wird von den 
Produktherstellern verlangt, dass sie die Werbung am Produkt und Regal übernehmen. Ver-
kaufsförderungsaktionen finden im konventionellen LEH ebenso wenig statt, da für regionale 
Produkte die Margen zu gering sind. Dagegen ist der ökologische LEH wesentlich progressi-
ver: Hier werden regelmäßige Probieraktionen, die mit Informationen bzgl. der Hersteller 
gekoppelt werden, geboten. Auch der Austausch zwischen Anbieter und Kunde geht im öko-
logischen LEH über die Gespräche am POS hinaus: Kunden-Wunsch-Bücher, Kundenzeitung, 
Kundenfahrten zu regionalen Herstellern. Eine Ausnahme stellt der Fuldaer LEH dar. Er hat 
Kundenschulungen und Kundeninformationsabende etabliert. Die Vertreterinnen der LWK 
haben verschiedene Instrumente, Informationen zu regionalen Produkten zu vermitteln. Hier-
zu zählen Angebote in Schriftform (Broschüren, Informationstafeln, Internet), Telefon-
Hotline (NRW), Aktionen und Informationsstände für Endverbraucher sowie Weiterbildungs-
angebote für Multiplikatoren. Mit Hilfe der „Botschafterinnen für heimische Agrarprodukte“ 
ermöglicht insbesondere die LWK Westfalen-Lippe den Dialog zwischen Konsumenten und 
Anbietern am POS. Im Gegensatz zur VZ NI bietet die VZ NRW Konsumenten ein breites 
Informationsangebot bzgl. regionaler Lebensmittel. Dieses reicht von Informationsmaterial 
(Broschüren) bis hin zu Aktionstagen zu diesem Themengebiet. Beide VPIV engagieren sich 
als beratende Mitglieder in verschiedenen Regionalinitiativen.  

4 Schlussfolgerung und Empfehlungen 
Gerade aus den zuletzt dargestellten Ergebnissen zum Informationsverhalten wird deutlich, 
dass erste gute Ansätze im Hinblick auf eine verbesserte Kommunikation zwischen den 
Marktbeteiligten, respektive des Konsumenten-Anbieter-Dialogs, vorhanden sind, dass jedoch 
auch Defizite – insbesondere hinsichtlich der Kommunikation der Regionalität – bestehen. 
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Dieses Defizit beginnt bereits bei dem Verständnis, was „regionale Lebensmittel“ eigentlich 
sind bzw. was sie ausmacht. Grundvoraussetzung für eine funktionierende Kommunikation 
bzw. einen funktionierenden Dialog ist jedoch, dass beide Kommunikationspartner den glei-
chen Zeichenvorrat nutzen, d.h. das gleiche Verständnis für das haben, worüber sie sprechen 
(vgl. BOLAND, 2001: 30).  
Dass die regionale Herkunft das zentrale Element des Begriffs „regionale Lebensmittel“ so-
wohl für Konsumenten als auch für Anbieter ist, ist offensichtlich. Problematisch ist jedoch, 
dass Konsumenten „Region“ eher mit kleinräumigen, Anbieter eher mit großräumigen Struk-
turen in Verbindung bringen. Daraus erwächst der Bedarf einer eindeutigen Bestimmung des-
sen, was Regionalität impliziert. 
Deutlich wird auch, dass den regionalen Produkten ein spezifisches, qualitatives Profil fehlt. 
Die hier befragten Anbieter geben zwar mehrheitlich an, dass die von ihnen vermarkteten 
Produkte Zusatzeigenschaften wie artgerechte Tierhaltung, „chemiefreier“ Pflanzenanbau, 
ökologischer Landbau oder Serviceleistungen rund um das Produkt aufweisen, diese werden 
vom Konsumenten jedoch nicht nachhaltig wahrgenommen und in Kaufentscheidungs-
prozessen berücksichtigt. Folgerichtig liegt hier eine Kommunikationsstörung zwischen An-
bietern (Sendern) und Konsumenten (Empfängern) vor (vgl. BOLAND, 2001: 29-33). Um diese 
Störung zu beseitigen ist es nötig, regionalen Produkten ein eindeutiges Profil zu geben: 
Durch Definition und Kommunikation der Qualitätskriterien. 
Im Hinblick auf die eindeutigere Begriffsbestimmung ist von DORANDT (2005: 267f.) ein De-
finitionsvorschlag für regionale Lebensmittel entwickelt worden:  
- Hierbei handelt es sich um Lebensmittel, die in einer bestimmten Region erzeugt, ver-

arbeitet, veredelt, ggf. verpackt, entsprechend gekennzeichnet sowie dort abgesetzt 
werden.  

- Die Region ist dabei als „Raumeinheit innerer Homogenität“ (HAUSLADEN, 2001: 6) 
zu begreifen, die mit den Vorstellungen der Konsumenten möglichst übereinstimmen 
sollte (höchstmögliche Identifikation). 

- Ein regionales Lebensmittel sollte zudem mindestens ein Qualitätskriterium aufweisen, 
durch das es sich vom konventionellen (i.S.v. nicht-regionalen) Maßstab abhebt, bei-
spielsweise bezüglich des Anbauverfahrens, seiner Umweltverträglichkeit, des Tier-
schutzes oder eines speziellen/traditionellen Herstellungsverfahrens. 

Hinsichtlich der Kommunikation konnte gezeigt werden, dass für beide Seiten – also für Kon-
sumenten und Anbieter – eine face-to-face-Kommunikation (Dialog) von großer Bedeutung 
ist. Konsumenten fällen daraufhin in der Regel positive Kaufentscheidungen. Daher müssten 
die Bedeutung dieser Produktgruppe, Eigenschaften, Herstellungsverfahren und der Produkti-
onsort von regionalen Lebensmitteln wesentlich offensiver, für die Konsumenten nachvoll-
ziehbarer und erlebbarer von Anbieterseite kommuniziert werden.  
Dies ist sicherlich im direkten Austausch zwischen Anbietern und Konsumenten am besten zu 
gewährleisten, d.h. generell durch eine erhöhte Präsenz von Ansprechpartnern am POS (ins-
besondere im konventionellen LEH), durch einen verstärkten Einsatz von Botschafterinnen 
für heimische Agrarprodukte (vgl. CMA, o.J.) oder durch organisierte Kundeninformationen 
wie Besichtungen von Herstellerbetrieben oder Aufklärungsveranstaltungen, die Produzenten 
und Konsumenten zusammenführen. 
Ergänzend zur direkten Kommunikation müsste die indirekte Kommunikation verbessert wer-
den: schnellere Erkennbarkeit von regionalen Lebensmitteln durch Einrichtung/Einführung 
von Regionalecken, Regalen mit ausschließlich regionalen Angeboten oder Regalaufsteller, 
die jeweils auf eine regionale Alternative im Regal hinweisen, durch Shop-in-Shop-Systeme, 
durch Hängetafeln und durch Einführung eines einheitlichen Herkunftszeichens. 
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Gleichzeitig ist es ebenfalls notwendig, dass der zweite Kommunikationspartner – die Kon-
sumenten – sich bewusst mit der Lebensmittelerzeugung und -verarbeitung auseinander set-
zen. Dies setzt einerseits voraus, dass die Verbraucher Eigeninitiative zeigen, indem sie In-
formationen suchen, Bildungsangebote wahrnehmen und Erfahrungen in der Zubereitung und 
Herstellung von Lebensmitteln sammeln. Andererseits muss gewährleistet sein, dass Konsu-
menten durch Angebote seitens der Politik und Gesellschaft, z.B. durch feste Etablierung von 
Ernährungserziehung und Lebensmittelkunde im Bildungssystem, sowie seitens der Anbieter, 
beispielsweise durch Betriebsbesichtigungen und Schau-Lebensmittelherstellung, in ihren 
Bemühungen unterstützt werden. 
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