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Einleitung 

Früher kam frisch auf den Tisch, was gerade im Garten Saison hatte und was 

davon für die restliche Zeit des Jahres eingelagert werden konnte. Heute sind die 

Regale in den Supermärkten voll. Zu jeder Jahreszeit ist es möglich, jedes 

gewünschte Produkt zu kaufen. Dabei handelt es sich vor allem um Lebensmittel, 

die aus klimatischen Gründen hier nicht angebaut werden können, aber auch 

Produkte die weite Transportwege hinter sich haben, weil es an anderen Orten 

preiswerter ist sie zu produzieren oder auch nur zu waschen oder zu verpacken. 

Der durchschnittliche deutsche Einkaufskorb wird maßgeblich mit Waren gefüllt, 

die einen weiten Weg hinter sich haben. Der Anteil von Lebensmitteln aus der 

Region wird auf deutlich unter fünf Prozent und in vielen Gegenden sogar auf 

unter ein Prozent geschätzt. So sind beispielsweise im Jahr 2007 fast 23 Mio. 

Tonnen der wichtigsten Erzeugnisse der Ernährungswirtschaft importiert, 

während gleichzeitig über 47 Mio. Tonnen exportiert wurden (STATISTISCHES 

BUNDESAMT DEUTSCHLAND, 2009). 

Verbunden mit der Vermeidung unnötiger Transporte ist zum einen die Reduzie-

rung anfallender Treibstoffkosten und –emissionen, aber auch die Stärkung und 

Förderung regionaler Strukturen. Regionale Lebensmittel schaffen Arbeitsplätze 

und ebenso wichtig, ihre Herkunft und Herstellung sind für Verbraucher transpa-

renter. Allein schon vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, wie Produkte 

möglichst nah an ihrem Produktionsort nachhaltig zu vermarkten sind. 

 

Die vorliegende Arbeit verfolgt daher das Ziel, die Nachhaltigkeit regional 

erzeugter Lebensmittel darzustellen. Anhand der drei Säulen der Nachhaltigkeit, 

Ökologie, Ökonomie und Sozial-Kulturell sollen regionale Produkte beleuchtet 

werden. Es soll herauskristallisiert werden, welchen Beitrag eine Regional-

isierung für die Realisierung von Nachhaltigkeit leisten kann. 

Im anschließenden Teil der Arbeit wird der Fokus auf die Vermarktung regional 

erzeugter Produkte gelenkt. Am konkreten Beispiel der Regionalmarke VON 

HIER, die Produkte aus der Region Berlin und Brandenburg vermarktet, soll 

neben der Darstellung ihrer aktuellen Vertriebswege, die sich vornehmlich auf 

Supermärkte konzentriert, eine weitere Möglichkeit aufgezeigt werden: regionale 

Produkte auch in der Gastronomie den Verbrauchern näher zu bringen.  
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1. Begriffe und Definitionen 

1.1 Nachhaltigkeit und Nachhaltige Entwicklung 

Im Jahr 1987 wurde im Brundtland-Report eine Definition von Nachhaltigkeit for-

muliert. Eine „dauerhafte Entwicklung ist Entwicklung, die die Bedürfnisse der 

Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dass künftige Generationen ihre eigenen 

Bedürfnisse nicht befriedigen können.“ (HAUFF, 1987, S. 46). Diese Definition 

bildete die Grundlage der UN-Konferenz „Umwelt und Entwicklung“ in Rio de 

Janeiro im Jahr 1992, kurz Rio-Konferenz. Dort einigten sich 178 Staaten auf das 

gemeinsame Entwicklungsleitbild „sustainable development“, eine Nachhaltige 

Entwicklung (ROGALL 2002, S. 38). 

Der Begriff der Nachhaltigen Entwicklung kennzeichnet eine in Umwelt und Ge-

sellschaft harmonisch agierende Landwirtschaft (WEIßMANN, 2000, S. 2) und 

prägt die Aspekte der nachhaltigen Entwicklung, u. a. das Leitbild der zukünftigen 

Landwirtschaft. Dieser weit reichende Ansatz bezieht sich auf die Menschheit von 

heute und morgen und ist somit intra- und intergenerationell. Der Kerngedanke 

hierbei liegt in der Ablösung des quantitativen Wachstums durch qualitatives 

Wachstum. Ein qualitatives Wachstum umfasst neben der Menge, der Quantität, 

auch die Art und die Folgewirkungen des Wachstums (SPIEKERS, 2008, S.9). 

Das so genannte Drei-Säulen-Modell, Triple Bottom Line, entwickelt diese Defini-

tion weiter und benennt die Dimensionen der Nachhaltigkeit. Es beschreibt die 

drei gleichrangigen Dimensionen der Nachhaltigkeit: die ökologische, die ökono-

mische und die soziale oder sozial-kulturelle Dimension. (ENGEMANN et al. 

2007, S. 14) Bei Rogall (2002, S. 43) wird das Ziel einer Nachhaltigen Entwick-

lung wie folgt definiert: „Eine Nachhaltige Entwicklung strebt neben der internati-

onalen Gerechtigkeit hohe ökologische, ökonomische und sozial-kulturelle Stan-

dards im Rahmen der Tragfähigkeit des Umweltraumes an“. Da die Tragfähigkeit 

der Ökosysteme jedoch endlich ist, stellt der Umweltraum die Begrenzung der 

drei Dimensionen dar. 

Auf politischer Ebene beschreibt Bundeskanzlerin Angela Merkel das Leitprinzip 

der Nachhaltigkeit im Fortschrittsbericht 2008 zur nationalen Nachhaltigkeitsstra-

tegie wie folgt: „Der Gedanke der Nachhaltigkeit verbindet wirtschaftliche Leis-

tungsfähigkeit mit ökologischer Verantwortung und sozialer Gerechtigkeit. Diese 

drei Ziele bedingen einander. Denn auf Dauer ist kein Wirtschaftswachstum vor-

stellbar, das auf Raubbau an der Natur oder auf sozialen Ungerechtigkeiten be-

ruht. Diese Erkenntnis ist Ausdruck unserer Verantwortung nicht nur für jetzige, 

sondern auch für künftige Generationen" (BUNDESREGIERUNG, 2008, S.11).  
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Um die Ziele einer Nachhaltigen Entwicklung zu realisieren werden drei Strate-

gien verfolgt. Mit der Effizienz-Strategie, mit ihr sollen bei gleichem Nutzen ein 

geringerer Energie- und Materialverbrauch erzielt und Ressourcen eingespart 

werden, somit wird sie als Treiber für technologische Innovationen angesehen. 

Die Konsistenzstrategie oder auch Substitutionsstrategie hat zum Ziel, mit der 

Einführung neuer Produkte einen möglichst verlustarmen Stoffwechselkreislauf 

zu ermöglichen. Abfallstoffe sollen wieder als Grundlage neuer Produkte dienen. 

Die Suffizienzstrategie setzt beim Konsum an. Sie möchte bewirken, dass die 

Gesellschaft insgesamt weniger konsumiert und die umwelt- und ressourcenbe-

lastenden Handlungen einschränkt, wobei es nicht um Askese sondern um Ent-

wicklung neuer Lebensstile (wie “gut leben statt viel haben“ oder die „Suche nach 

dem richtigen Maß“) geht (ROGALL, 2009, BELZ, 2007, S. 33 ff). 

Beim Versuch einer Definition von Nachhaltigkeit tauchen auch immer wieder 

Begriffe wie „starke“ und „schwache“ Nachhaltigkeit auf1. Eine schwache 

Nachhaltigkeit geht dabei von einer Substituierbarkeit aus, bei der sich 

ökologische, ökonomische und soziale Ressourcen gegeneinander aufwiegen 

lassen2. Starke Nachhaltigkeit stellt höhere Anforderungen (OTT, 2004, S. 144), 

denn als Ziel wird die dauerhafte Erhaltung des natürlichen Kapitals gesehen 

(OTT, 2004, S. 147) und dies kann nur sehr beschränkt bzw. gar nicht durch 

andere Ressourcen ersetzt werden.  

Die vielen sich auf eine nachhaltige Entwicklung auswirkenden Aspekte werden 

drei wesentlichen Säulen zugeordnet. Dennoch ist eine klare und strikte Abgren-

zung der drei Säulen nicht möglich, sie hängen zusammen und greifen ebenso in 

einander über. Als Verdeutlichung soll Abbildung 1, 

das Zieldreieck einer nachhaltigen Entwicklung dienen.  

Die vorliegende Arbeit geht auf die ökologischen, öko-

nomischen und sozial-kulturellen Aspekte der Nach-

haltigkeit ein und berücksichtigt dabei ihre Verflech-

tungen, jeweils unter dem Blickwinkel der Regionalität.  

Abbildung 1: Zieldreieck einer 

nachhaltigen Entwicklung, Quelle: Rogall, 20093. 

                                                
1   Abstufungen reichen von ‚sehr schwach’, über ‚schwach’, bis hin zu ‚stark’ und ‚sehr stark’.  
2 Im Rahmen schwacher Nachhaltigkeit ist z.B. akzeptabel, dass Naturressourcen und damit 

Naturkapital erschöpft würden, wenn dem dafür angemessene Mengen an geschaffenem 
Humankapital oder Sachkapital gegenüberstehen. Quelle: http://de.wikipedia.org, 31.08.2009. 
Entsprechend einem Beispiel nach OTT (2004, S. 97ff) würde dies bedeuten, dass eine 
natürliche Landschaft überbaut werden darf, wenn an anderer Stelle eine Ersatzfläche, wie z.B. 
eine Parkanlage gleicher Größe bereitgestellt wird.  

3  In der vorliegenden Arbeit wird dieses Zieldreieck entsprechend der Definition einer nachhaltigen 
Entwicklung verwendet. In der Quelle wird es als Zieldreieck einer nachhaltigen Ökonomie 
beschreiben. Quelle: http://www.gfn-online.de, 24.09.2009. 
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1.2 Region, Regionalität und Regionalisierung 

Eine Region bezeichnet einen bestimmten geographischen Abschnitt, welcher 

durch naturräumliche, administrative oder historische Grenzen gewachsen ist 

(ERMANN 2005, S. 52f). BESCH (1999, S. 5f.) beschreibt eine Region als eine 

„homogene Gegend, die sich z.B. durch geographische, politische, wirtschaft-

liche, klimatische oder soziale Gesichtspunkte abgrenzt“. JASPER (1997, S.22) 

ergänzt diese Beschreibung durch seine Erklärung, „eine Region besteht aus den 

Eigenarten, aus den Besonderheiten, die sich ableiten aus den natürlichen 

Gegebenheiten, aus der (…) Nutzung dieser Gegebenheiten und aus denen sich 

daraus ergebenden sozialen Verhältnissen“. 

Eine Region kann aber auch subjektiv konstruiert sein, also eine regionale 

Identität vermitteln und zwar bei denjenigen, die sich einer Region zugehörig 

sehen (BMELV 2007, S. 4). Häufig dienen auch wirtschaftliche Verflechtungen 

innerhalb eines bestimmen Kilometerumkreises zur Regionsbestimmung. Das 

BMELV (2007, S.4) definiert eine Region als Umkreis von maximal 50 

Kilometern, ausgehend von der Lokalisation landwirtschaftlicher Betriebe. Rost 

(2008, S. 61) sieht einen Regionalitätsanspruch bei Regionalpartnern, wenn 

diese maximal 30 Kilometer voneinander entfernt sind.  

Laut HENSCHE (2000, S. 57) basiert das Regionalverständnis seitens der 

Verbraucher stärker auf naturräumlichen und historisch gewachsenen Einheiten, 

als auf Kreis-, Landes- und Staatsgrenzen, denn nur rund 40 % der Verbraucher 

setzen ihre Region mit ihrem Bundesland gleich. Etwa 16 % verstehen sogar nur 

ihre Stadt mit ihrer Region gleich. Jeweils 14 % verstehen darunter entweder den 

Kreis, in dem sie leben oder eine naturräumliche Einheit (ZMP 2003, S. 8). 

Auf den Lebensmittelbereich bezogen werden unter Waren aus einer Region 

Produkte verstanden, die im Umfeld der Verbraucher produziert werden. Aus 

Sicht der Anbieter bedeutet Regionalisierung die Vermarktung innerhalb einer 

Region, in der die angebotenen Waren angebaut bzw. herstellt wurden.  
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2. Ökologische Aspekte der Nachhaltigkeit 

In einer gemeinsam von Misereor4 und BUND in Auftrag gegebenen Studie beim 

Wuppertal Institut für Klima, Umwelt und Energie wird der ökologische Aspekt der 

Nachhaltigkeit wie folgt benannt: „Die Nutzung einer erneuerbaren Ressource 

darf nicht größer sein als ihre Regenerationsrate. Die Freisetzung von Stoffen 

darf nicht größer sein als ihre Aufnahmefähigkeit der Umwelt. Weiterhin 

beschreibt die ökologische Dimension, dass für Menschen und Natur 

unvertretbare Risiken vermieden werden müssen. Zudem muss es das Ziel sein, 

den Verbrauch nicht-erneuerbarer Ressourcen auf das Nötigste zu reduzieren“  

(BUND/MISEREOR 1996, S. 30).  

Unter diesem Blickwinkel werden im vorliegenden Kapitel ökologische 

Auswirkungen, die der Bereich Ernährung zur Folge hat betrachtet. In Abbildung 

2 wird bereits deutlich, welchen Anteil der Treibhausgasemissionen dabei der 

Ernährung zukommt.   

Abbildung 2: Treibhausgasemissionen nach Konsumbereichen 

Anteile der Treibhausgasemissionen nach Bereichen, in Deutschland

12%

24%

21%

23%

20%

Öffentlicher Konsum, 12

sonstiger Privater
Konsum, 34

Wohnen, 21

Personenverkehr, 23

Ernährung, 20

 

Quelle: Umweltbundesamt, 2007; KOERBER, 2009. 
 

So ist Ernährung direkt und indirekt für etwa 20 % der Emissionen verantwortlich.5 

Dem Ernährungsbereich kommt damit eine ähnlich zentrale Bedeutung beim 

                                                
4 Misereor ist eines der größten Hilfswerke der Katholischen Kirche in Deutschland. Quelle: 

http://de.wikipedia.org, 04.10.2009. 
5 Mit eingeschlossen ist hier nicht nur der Bereich Landwirtschaft, also die Lebensmittelerzeugung, 

sondern auch die Lebensmittelverarbeitung, Transporte, Einkauf, Lagerung sowie Zubereitung 
und Verzehr (Quelle: KÖNIG, 2008). 
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Ausstoß von Treibhausgasemissionen wie den Bereichen Verkehr (23%) oder 

Wohnen (21 %) zu.6 

Ökobilanzen offenbaren diese Klima- und Umweltbelastungen, weil sie 

verschiedene Auswirkungen auf die Umwelt bedenken und dabei möglichst viele 

– Produkt betreffende – Faktoren berücksichtigen. Im Abschnitt 2.1 wird daher 

auf Ökobilanzen genauer eingegangen. Zudem wird in den weiteren Abschnitten 

neben dem Vergleich verschiedener Anbaumethoden, ökologisch und 

konventionell, auf die Verarbeitung, Verpackung, Lagerung und den Transport 

von Lebensmitteln eingegangen. Abschließend werden die Zusammenhänge der 

Umweltbelastungskosten dargestellt. 

 

2.1 Ökobilanzen 

Die Bewertung der Umweltbelastung bzw. die ökologische Auswirkung durch 

eine landwirtschaftliche Produktion lässt sich am Besten anhand der Messgröße 

Endprodukt aufzeigen. Um Umweltauswirkungen beurteilen zu können, ist die 

Erfassung direkter, aber auch indirekter Faktoren notwendig. Beispielsweise mit 

Hilfe einer Ökobilanz7 können Umweltauswirkungen die mit konkreten Produkten 

verbunden sind, aufgezeigt werden. Diese mehrdimensionale Untersuchung 

beachtet alle Produktschritte. Sie schließt Aspekte der Erzeugung und 

Herstellung, der Konservierung, der Verpackung, des Transports sowie des 

Verbrauchs und der Entsorgung in ihrer Bewertung mit ein. Im Ergebnis trifft sie 

Aussagen zu verschiedenen, auf die Umwelt bezogenen, Wirkungskategorien. 

Diese sind entsprechend DIN ISO 14040 Ressourcenverbrauch, Naturraum-

beanspruchung, Treibhauseffekt, Ozonabbau, Versauerung, Eutrophierung, 

Ökotoxizität, Humantoxizität8, Sommersmog und Lärmbelästigung (WAHMHOFF, 

2003, S.16). Eine Ökobilanz kann auch Aussagen zu Energie- und 

Wasserverbrauch, Abfällen, Schwermetallen, Pestiziden, Wintersmog, 

krebserregenden Substanzen, Arten- und Biotopvielfalt oder Geruchsbelästigung 

                                                
6 Allerdings fehlen in diesem Bereich konkrete Klimaschutzmaßnahmen. So findet beispielsweise 

im Klimaschutzpaket der Bundesregierung 2007 (Integriertes Energie- und Klimaprogramm der 
Bundesregierung, Dezember 2007) Landwirtschaft und Ernährung keine Erwähnung. 

7 Die Erstellung einer Ökobilanz ist in der DIN ISO 14040 festgelegt. Das Ziel wird festgelegt, eine 
Sachbilanz erfasst Input-Output-Flüsse entlang des Lebensweges des untersuchten Produkts. 
Alle umweltrelevanten Daten werden ermittelt und auf die zuvor festgelegte funktionelle Einheit 
für die Belastung der Umwelt umgerechnet. In der Wirkungsabschätzung werden die Daten in 
Wirkungskategorien nun klassifiziert. Verschiedene Produkte werden verglichen, Schlussfolge-
rungen gezogen und Optimierungsmöglichkeiten aufgezeigt. 

8 Eutrophierung bezeichnet die Gewässeranreicherung mit Pflanzennährstoffen (Überdüngung). 
Dieser Prozess findet meist in langsam fließenden oder stehenden Gewässern statt und kann 
durch menschliche Eingriffe stark beschleunigt werden.  
Toxizität bedeutet Giftigkeit, Ökotoxizität die Giftigkeit für die Natur und Humantoxizität die Giftig-
keit für den Menschen. Quelle: http://www.umweltlexikon-online.de, 13.08.2009. 
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beinhalten (DEMMELER, 2008, S. 40). 

Aufgrund der fehlenden Einheitlichkeit ist eine Vergleichbarkeit unterschiedlicher 

Studien nur bedingt möglich. So kann beispielsweise die vergleichende 

Bezugsgröße, mit der Endprodukte bewertet werden sollen, sowohl auf dem 

Flächenverbrauch wie auch auf dem Verbrauch pro produzierter Menge basieren. 

JUNGBLUTH (2000, S. 23) beispielsweise spricht sich deutlich für den Vergleich 

pro produzierter Menge aus, was grundlegend dem Ziel der Landwirtschaft, der 

Produktion von Nahrungsmitteln, entspricht.  

 

Nach KÖNIG (2008, S. 2) wird die Hälfte der Emissionen durch die Produktion 

(eingeschlossen Verarbeitung und Handel) von Lebensmitteln verursacht. Ein 

ebenso großer Teil entsteht durch Verbraucheraktivitäten, also durch die 

Nutzungsphase, wie Einkauf, Lagerung und Zubereitung. Diese spielt jedoch 

beim Vergleich von regionalen und „weit gereisten“ Produkten eher eine 

untergeordnete Rolle und soll daher an dieser Stelle nicht weiter betrachtet 

werden.  

Der Vergleich ökologischer Auswirkungen von regionalen und nicht-regionalen 

Lebensmitteln soll anhand der Anbauart, der Verarbeitung, der Lagerung und 

dem Transport vorgenommen werden. Zunächst werden die Aspekte der 

Anbauarten, biologisch vs. konventionell aufgezeigt. 

 

2.2 Ökologischer und konventioneller Anbau von Lebensmitteln 

Eine regionale Landwirtschaft weist überproportional viele ökologisch 

wirtschaftende Betriebe auf, wobei betont werden muss, das regional nicht gleich 

bio9 bedeutet. Dennoch ergänzen sich regionale und ökologische Landwirtschaft. 

Bio-Landbau und Regionalerzeugung haben beide eine Reduktion des 

Ressourcenverbrauchs als Ziel. So ist beispielsweise die örtliche Futtermittel-

erzeugung ein zentrales Kriterium im ökologischen Landbau. Diese soll möglichst 

im Betrieb selbst stattfinden. Es ist jedoch die Verwendung einer begrenzten 

Menge an nicht ökologisch erzeugten, zugekauften Futtermitteln erlaubt.10 Die 

Verringerung von Futtermitteltransporten sowie deren aufwendige Produktion 

helfen Treibstoffe und Energieressourcen einzusparen. 

Ein zweiter wesentlicher Punkt der Klimaauswirkung durch die Landwirtschaft 

wird durch die Herstellung, aufgrund des hohen Energieverbrauchs, und den 

                                                
9  Die Begriffe bio, biologisch, öko oder ökologisch werden in dieser Arbeit synonym verwendet.  
10 Detaillierte Ausführungen dazu sind beispielsweise der Internetseite des Biosiegels, entsprech-

end der EG-Bio-Verordnung zu entnehmen. http://www.biosiegel.de/, 13.08.2009. 



Susanne Moosmann 

 1122 

Einsatz von Pestiziden und künstlichem Dünger, Stickstoffdünger11, verursacht. 

Der Verzicht des Einsatzes von Pestiziden und Kunstdünger leistet somit einen 

hohen Beitrag zur lokalen Umweltschonung12 und trägt zur Ökologisierung der 

Produktionsabläufe bei (JUNGBLUTH, 2003, S. 13).  

Weiterhin ist der Agrarbereich aufgrund der intensiven Bodennutzung für ein 

Viertel des gesamten Versauerungspotenzials der Böden verantwortlich und mit 

rund 45 % der Phosphatbelastung der Oberflächengewässer geht außerdem ein 

Großteil der Verunreinigung des Grundwassers auf das Konto von 

Pflanzenschutzmitteln. Generell muss im Hinblick auf eine nachhaltige 

Entwicklung eine durch die Landwirtschaft zu hohe Belastung der Böden, 

Gewässer und Luft sowie Flora und Fauna verhindert werden. Im Ökolandbau ist 

die Belastung von Boden und Gewässern beispielsweise durch feste und flüssige 

tierische Ausscheidungen an den vorhandenen Tierbestand gekoppelt. Das hat 

bei gleichem Ertrag einen größeren Bedarf an landwirtschaftlicher Fläche zur 

Folge hat, wodurch Böden und Gewässer dafür weniger belastet werden. Eine 

intensive landwirtschaftliche Nutzung durch die flächenunabhängige 

Massentierhaltung und Gülleentsorgung gilt neben den Gefahren für Böden und 

Gewässer auch als Hauptverursacher für den Artenrückgang (JUNGBLUTH, 

2000, S. 15f). Zudem ist eine intensive Landwirtschaft, die auf reiner 

Ertragsmaximierung basiert, ist in der Regel auf weite Distributionswege 

ausgerichtet. Bei der ökologischen Landwirtschaft ist somit gegenüber der 

konventionellen Landwirtschaft eine stärkere Regionsverbundenheit – durch 

Bewahrung des Kulturraumes und der Artenvielfalt – wahrscheinlicher 

(JUNGBLUTH, 2000).  

Die Erzeugung unserer Nahrung prägt in starkem Maße die Landschaft und die 

Umwelt. Weltweit dient über die Hälfte der nutzbaren Landfläche als Weideland 

oder als Anbaufläche zur Futtermittelgewinnung. Auch in Deutschland werden 

rund ein Drittel aller Anbauflächen für den Futteranbau verwendet.  

 

Deutlich wird, dass beide Anbauarten Unterschiede in den bestimmenden 

Faktoren einer Ökobilanz aufweisen. Ja nach Produktgruppe fällt der Unterschied 

in der Klimabilanz entsprechend der Anbauart schwerwiegender aus. So liegen 

nach König (2008) die Unterschiede zwischen fünf Prozent etwa bei 

                                                
11 Stickstoffdünger trägt hauptsächlich zur Emission von N2O, auch Lachgas genannt, bei. Dieses 

Gas hat eine sehr lange Verweildauer in der Atmosphäre und ist etwa 310-mal Klimawirksamer 
als CO2. Zwei Drittel der N2O-Emissionen entstammen der Landwirtschaft. 

12 Im ökologischen Landbau wird weitgehend auf chemisch-synthetische Pflanzenschutzmittel, 
Pestizide, sowie auf Stickstoffdünger verzichtet. Quelle: http://www.biosiegel.de/, 13.08.2009.  
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Milchprodukten oder Schweinefleisch und 30 % bei frischen Produkten, wie 

Tomaten oder Kartoffeln.  

Der Grad der Verarbeitung – auf den im Abschnitt 2.3 näher eingegangen wird –  

beeinflusst eine Ökobilanz massiv. Je mehr ein Produkt weiterverarbeitet wurde, 

umso geringer fällt somit die Gewichtung für andere klimarelevante Faktoren, wie 

beispielsweise die Düngung aus. Doch gerade die Behandlung der Nutzpflanzen 

mit Dünge- und Pflanzenschutzmitteln wirkt sich auf die Qualität des Produktes 

aus. Bio-Proukte weisen beispielsweise deutliche geringere Nitratgehalte oder 

andere Rückstandsbelastungen auf. Außerdem dürfen bei verarbeiteten Bio-

Waren nur eine deutlich geringere Anzahl an Zusatzstoffen eingesetzt werden, 

was für Verbraucher gesundheitliche Vorteile haben kann. Das gilt besonders für 

allergisch sensible Personen.  

 

In den vergangenen Jahren ist die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln stark 

gestiegen und auch ein Rückgang dieses Trends wird nicht angenommen. 

Anhand der Umsatzahlen wird die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln für die 

Jahre 2000 bis 2008 in der folgenden Abbildung grafisch dargestellt.  

Abbildung 3: Umsatzentwicklung von Bio-Lebensmitteln 

 

Quelle: BÖLW, 2009. 
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Die Nachfrage ist mitunter so groß, dass sie gar nicht durch die regionale 

Produktion gedeckt werden kann, sondern auf Importe angewiesen ist. Aus 

dieser Tatsache entsteht die Frage für den Konsument, ob es im Bezug auf die 

Ökobilanz sinnvoller ist, importierte biologische Produkte oder heimische 

konventionelle Produkte zu erwerben. In diesem Zusammenhang sind für allem 

die Transportemissionen ausschlaggebend, auf welche in Abschnitt 2.5 genauer 

eingegangen wird. 

 

Zusammengefasst steht daher an dieser Stelle die Empfehlung zum Kauf von 

saisonalen, frischen und regionalen Bio-Produkten und einem mäßigen Genuss 

tierischer Lebensmittel. Güter, die diesen Vorgaben entsprechen sind wenig 

verarbeitet, nur über kurze Strecken transportiert statt eingeflogen und stammen 

nicht aus (beheizten) Gewächshäusern.13 

 „Bio, regional und fair gehandelt sind drei Qualitätsstränge der Ernährungs-

wirtschaft, die sich getrennt entwickelt haben, jetzt aber immer stärker zusammen 

kommen“ so PFRIEM (2009, S.51). Beim Regionalmarketing rät er von einer 

strikten Zwei-Lager-Theorie „bio gegen konventionell“ ab. „Einerseits sei 

Fernhandels-Bio aus ökologischer Sicht kein gutes Produkt. Andererseits 

bestehe der Wert eines regionalen Produktes darin, ökologischen und sozialen 

Standards zu entsprechen“ so PFRIEM (2009, S.51) weiter.  

 

2.3 Verarbeitung und Verpackung der Produkte 

Je geringer der Verarbeitungsgrad eines Produktes ist, desto weniger Energie 

muss dafür aufgewandt werden. Der Verarbeitungsgrad ist unabhängig von der 

Herkunft der Produkte, daher spielt dieser bei der Bewertung von regionalen und 

ggf. globalen Produkten zunächst eine geringe Rolle.  

Allgemein trifft jedoch die Aussage zu, dass je schneller ein Produkt beim 

Verbraucher ist, desto weniger Energie muss in dessen Haltbarkeit investiert 

werden. So muss beispielsweise ein frisches regionales Produkt nur auf einer 

kurzen Strecke gekühlt werden, während ein überregionales Produkt über einen 

wesentlich längeren Zeitraum gekühlt oder gar gefroren werden muss.  

Zudem ist der Verpackungsaufwand eines Produktes geringer, je direkter es 

verkauft wird. Frische regionale Produkte mit kurzem Weg zwischen Feld und 

Verbraucher benötigen weniger Verpackung. JUNG (2000) macht jedoch 

                                                
13 So macht etwa der Heizenergiebedarf beim Tomatenanbau je nach Bausystem des Gewächs-

hauses zwischen 61 % und 81 % der Gesamtemissionen aus (THEURL, 2009). 
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deutlich, dass der Wegfall von Verpackungen etwa bei Gemüse eine Reduktion 

von nur einem Prozent an den gesamten Umweltbelastungen ergeben würde. Im 

Vergleich zu anderen Produktfaktoren, wie etwa einer energieintensiven 

Verarbeitung, entfällt auf die Lebensmittelverpackung ein eher geringer Anteil der 

Gesamtumweltauswirkungen. JUNGBLUTH (2000, S. 188f) zeigt auf, dass im 

Bereich Verpackung bei der Ökobilanzierung hauptsächlich das 

Verpackungsgewicht, also die Art der Verpackung, ausschlaggebend ist.  

Abbildung 4 verdeutlicht anhand der entstehenden Emissionen die Bedeutung 

von Verarbeitung und Verpackung von Lebensmitteln. So weisen frische 

Produkte eine bessere Bilanz auf als verarbeitete und massiver verpackte 

Produkte (EBERLE, 2005, S. 39). 

Abbildung 4: Treibhausgasemissionen durch Herstellung und Verpackung 

(bezogen auf 1kg Frischgemüse, 800g Konserveninhalt und 500g tiefgekühltes 

Gemüse)

 
Quelle: EBERLE, 2005, S. 39. 

Weitere Umweltauswirkungen von Verpackungen werden der Häufigkeit der 

Verwendung zugesprochen. So weisen Mehrwegsysteme eine bessere Bilanz 

auf als Einwegverpackungen. Allerdings müssen hierbei Rücklaufquote, 

Entfernung und Auslastungen der Transporte zwischen der Annahmestelle, 

Reinigung und Neubefüllung mit in die Bilanz einfließen (EBERLE, 2005, S.40).14 

Als Empfehlung für den Einkauf ergibt sich daraus der Griff zu regionalen und 

unverpackten Lebensmitteln. 

 

                                                
14 Detaillierte Berechnungen werden in dieser Arbeit nicht vorgenommen, vielmehr soll an dieser 

Stelle auf die Komplexität dieses Faktors aufmerksam gemacht werden. 
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2.4 Lagerung und Transport von Lebensmitteln 

In der Gegenüberstellung von regionalen und saisonalen sowie globalen 

Produkten im Bezug auf ihre Umweltauswirkungen spielt die Lagerung eine 

zentrale Rolle. Der Kühlenergieaufwand für die Lagerung frischer Produkte, die 

zwar nur einen kurzen – und im optimalen Fall – effizienten Transport hinter sich 

haben, kann jedoch eine ähnliche Dimension wie die Transportemissionen von 

Produkten aus Übersee erreichen. BLANKE (2009, S. 48) zeigt beispielsweise 

auf, dass ein 23 000 Kilometer weit gereister neuseeländischer Bio-Apfel im 

Juni15 lediglich eine um 30 Prozent höhere Kohlendioxidemission aufweist als ein 

regionaler Apfel in konventioneller Qualität, der über Monate hinweg bei ein bis 

drei °C im Kühlhaus gelagert hat. Plakativ vergleich t Blanke diesen Unterschied 

mit den verbundenen Emissionen der Autofahrt zum Einkauf im drei Kilometer 

entfernten Supermarkt.16 Allerdings muss in diesem Zusammenhang die Summe 

der Produkte betrachtet werden. Wesentlichere Umweltauswirkungen durch die 

Lagerung von Lebensmitteln sind Produktgruppen spezifisch. So fallen im Bezug 

auf die Ökobilanz bei der Lagerung hauptsächlich tiefgekühlte Produkte ins 

Gewicht. EBERLE (2005, S. 15) beziffert ihren Anteil an Treibhausgasemissionen 

auf bis zu 15 %. 

 

Neben den bisher aufgeführten Aspekten beeinflusst – wie bereits angesprochen 

– die Länge der zurückgelegten Transportstrecken die Umweltbelastung. 

BLANKE17 bestätigt, dass die Diskussion von sog. Food Miles18 an Brisanz 

gewonnen hat. Die Meilen zeigen, wie sich die Ökobilanz von Produkten 

verschlechtert, wenn man die Umweltbelastung durch den Transport mit 

berücksichtigt. Besonders negativ ist die Bilanz bei Lebensmitteln, die per 

Flugzeug transportiert wurden.  

Regionale Produkte belasten durch ihren geringeren Transportaufwand das 

Klima weniger und schonen somit die Umwelt. So entlastet die Regionalisierung 

landwirtschaftlicher Produktion und Vermarktung die Umwelt in erster Linie durch 

kurze Transportwege. Beispielsweise erzeugen 20 kg Äpfel vom Direktvermarkter 

nur 72 % der Emissionen gegenüber aus Neuseeland importierten Äpfeln. Bei 

einer Steigerung der Absatzmenge wird dieses Verhältnis sogar noch drastischer 
                                                
15 Die Erntezeit von Äpfeln ist in Deutschland von Juli bis Oktober. Reicht der Lagerbestand bis 

zum Juni aus, können diese zum Verkauf angebotenen Äpfel somit eine Lagerzeit mit Kühlung 
von bis zu acht Monaten hinter sich haben.  

16 Diese Entfernung entspricht der durchschnittlichen Entfernung die von Verbrauchern für den 
Einkauf zurückgelegt wird (Blanke, 2009, S. 48f). 

17 Michael Blanke in einem Statement aus Zeit Wissen, Ratgeber Ernährung, im Artikel ‚Der 
perfekte Apfel’. Hamburg, 2009. 

18 Food Miles beziffert die Entfernung, die ein Lebensmittel vom Feld bis zum Verbraucher 
zurücklegt. 
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(WEISS, 2003, S. 38). Dies ist allerdings nur dann gegeben, wenn sowohl die 

Erzeugung wie auch die Distribution innerhalb der Region erfolgt (THURNER, 

2009, S. 104). Wesentlicher fällt das gewählte Transportmittel ins Gewicht.  

Der Weg eines Produktes vom Hersteller zum Endverbraucher hat sich in den 

letzten Jahrzehnten massiv verlängert (THURNER, 2009, S. 108). Das daraus 

steigende Verkehrswachstum verursacht klimaschädliche Treibhausgase19, Lärm 

und hat Auswirkungen auf die menschliche Gesundheit. Laut THURNER fallen 

besonders LKW- und Flugzeug-Transporte ins Gewicht. Sie sind in besonderem 

Maße ineffizient und gelten als hauptverantwortlich für den CO2-Ausstoß. 

In einer Untersuchung vom Institut für Ernährungswissenschaft der Universität 

Gießen wird Lebensmitteltransporten ebenfalls eine hohe Umweltbelastung 

bescheinigt. So beschreibt DITTRICH (2002, S. 48f), dass vor allem Lebensmittel 

aus Übersee mit zwei Dritteln den höchsten Transportaufwand ausmachen.20 

Diese verbrauchen etwa elfmal mehr Primärenergie, stoßen somit elfmal so viel 

Kohlendioxid aus und 28-mal mehr Schwefeldioxid als heimische Produkte. 

Dittrich beschreibt weiter, dass über 22 % CO2-Äquivalente eingespart werden 

könnten, wenn lediglich Lebensmittel die aufgrund klimatischer Verhältnisse 

hierzulande nicht wachsen importiert würden.21  

THEURL (2009, S. 78f) betrachtet die Unterschiede des Gütertransportes von 

Nah- und Ferntransporten. Anhand von Tomatentransporten wird verdeutlicht, 

wie viel CO2 pro transportiertes Kilogramm Tomaten anfallen. Verglichen wird 

eine lokale Kurzstrecke (15 Kilometer), der Weg bis zum nächst größeren 

Gewächshaus (70 Kilometer22) und der Ferntransport von einer Tomatenplantage 

(2.700 Kilometer23). 

Tabelle 1: CO2-Emissionen verschiedener Transportstrecken 

 Kurzstrecke 
LKW 

Mittelstrecke 
LKW 

Langstrecke 
LKW 

Langstrecke 
Bahn 

CO2-Ausstoß je kg 
Tomaten 

0,018 kg 0,08 kg 0,3 kg 0,08 kg 

Quelle: THEURL (2009), eigene Darstellung. 

                                                
19 Der Hauptteil von Transporten wird per LKW zurückgelegt, während der Anteil auf der Schiene 

vergleichsweise gering ist. Der Anteil des innerdeutschen Verkehrs am gesamten CO2-Ausstoß 
in Deutschland ist zwischen 1990 und 2002 von 16 auf knapp 20 % angestiegen, wobei jährlich 
rund 170 Mio. Tonnen CO2 emittiert werden (DEMMELER, 2008, S. 30). 

20 Obwohl nur knapp 4 % der in Deutschland verzehrten Lebensmittel aus Übersee stammen, 
machen diese Importe aufgrund der weiten Entfernungen fast 70 % der von allen Lebensmitteln 
zurückgelegten Kilometer aus. 

21 Wie beispielsweise Bananen, Kaffee oder Tee. 
22 In der Studie liegt der Weg vom Burgenland nach Wien zu Grunde.  
23 Entfernung zwischen dem spanischen Almeria und dem österreichischen Wien. 
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Hier wird deutlich, dass das größte Einsparpotential bei der Wahl des 

Transportmittels auf langen Strecken liegt. Denn neben der Entfernung spielt die 

Effizienz des eingesetzten Transportmittels eine besondere Rolle. Würden die 

Tomaten die Langstrecke von 2700 Kilometer mit der Bahn transportiert, würde 

mehr als die sechsfache Menge an CO2 eingespart werden können und keine 

Differenz zur Mittelstreckendistanz bestehen.  

Bei dieser theoretischen Rechnung gilt es zu bedenken, dass eine Verlagerung 

von der Straße auf die Schiene nur eingeschränkt möglich ist, da nicht jeder 

beteiligte Streckenabschnitt per Bahn befahrbar ist. Potenziale bestehen, wie 

auch am Beispiel der Tomaten gezeigt, vor allem im überregionalen Transport 

(DEMMLER, 2008, S. 111). 

Die folgende Abbildung 5 zeigt Beispiele für das Verhältnis des Energiever-

brauchs bei überregionalen und regionalen Lebensmitteln.24 Angenommen wird 

der Energieverbrauch für das regionale Produkt mit 125, dargestellt ist der 

jeweilige Faktor um den der überregionale/globale Energieverbrauch höher ist. 

Abbildung 5: Energieverbrauch regionaler und überregionaler Lebensmittel 

 

Quelle: Demmeler, 2001. 

 

 

                                                
24 Die regionale Herkunft der Produkte der Abbildung beziehen sich ausschließlich auf die Situation 

eines bayrischen Projektes. http://www.wzw.tum.de/wdl/wirueberuns/personen/demmeler 
/von_hier_warenkorb.pdf, 17.08.2009. 

25 Einheit unbekannt. Da das Ziel der Grafik ein Abbild der Verhältnismäßigkeiten zwischen den 
beiden Herkunftsarten ist, sind Mengenangaben nicht notwendig. 
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Im Vergleich zu anderen umweltbeeinflussenden Faktoren spielt der Transport 

zwar eine herausragende, jedoch nicht immer die größte Rolle. THEURL zeigt in 

einer Studie zur Emissionsbilanz von Tomaten, dass der Transport bei 

Gewächshausgemüse weniger ins Gewicht fällt und ein kg Tomaten, welches 

trotz eines 2.700 km langen LKW-Transports, rund dreimal weniger CO2-

Emissionen aufweisen, als ein kg Tomaten aus einem nationalen Glashaus. In 

diesem Beispiel ist der benötigte Heizbedarf wesentlich ausschlaggebender als 

die Transportkilometer. Je nach Anbauart ist der Anteil der Transportemissionen 

unterschiedlich. THEURL zeigt auch, dass Kurzstreckentransporte von Gemüse 

etwa aus unbeheizten biologischen Folientunneln für 80 % der gesamten CO2-

Emissionen pro Kilogramm Gemüse verantwortlich ist, während des Verhältnis 

bei Gemüse aus beheizten Gewächshäusern vor allem zu ungunsten des 

Heizenergiebedarfs verschoben ist.  

Daraus ergibt sich an dieser Stelle als Empfehlung für den Einkauf der Griff zu 

saisonalen, regionalen und frischen Lebensmitteln. 

 

2.5 Umweltbelastungskosten 

Entsprechend der Definition der Nachhaltigkeit finden alle Prozesse in einem 

geschlossenen Umweltraum statt. Daraus resultiert, dass jede (landwirtschaft-

liche) Nutzung der Umweltgüter eine Belastung für den Umweltraum darstellt 

(DEMMELER, 2001). Wird ein Umweltgut, wie z.B. Luft verschmutzt, erleidet es 

einen Wertverlust. Monetarisierung dient dazu, diese Belastungen messbar zu 

machen und in Kosten umzuwandeln.26 Bei diesen verursachten Umweltkosten, 

die bislang nicht im Preis inbegriffen sind und von niemandem getragen werden, 

wird daher von externen Kosten gesprochen. Sie umfassen aktuelle Kosten, aber 

auch künftige Folgekosten. 

Externe Kosten durch landwirtschaftliche Nutzung lassen sich nur schwer 

quantifizieren. Um diese Kosten besser verständlich zu machen, sind folgend 

einige konkrete Beispiele für Umweltschäden aufgeführt, deren Behebungs-

kosten aktuell nicht mit in den Produktpreisen enthalten sind: 

- Schäden durch Unwetter oder Dürre in Folge der Klimaveränderung, 

- Belastung von Grund- und Oberflächenwasser durch Pflanzenbehandlungs- 

und Düngemittel, 

- Verdichtung und Abtrag von Böden, 
                                                
26 Wissend, dass die Monetarisierung zu den ökonomischen Aspekten zählt, wird diese hier im 

Abschnitt der ökologischen Aspekte aufgeführt. Da es vielmehr um die Beispiele der externen 
Kosten geht und weniger um deren exakte Berechnung.  
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- Irreversible Waldschäden durch Luftverschmutzung, 

- Rückgang und Aussterben bedrohter Pflanzen- und Tierarten, 

- Mögliche Resistenzbildung beim Menschen durch präventiven Antibiotiotika-

einsatz in der Massentierhaltung oder 

- Mögliche Gefahrenpotentiale durch den Einsatz gentechnisch veränderter 

Lebens- und Futtermittel. 

Dennoch ist es notwendig, diese bislang vernachlässigten Kosten mit in die 

Preise – nicht nur für Lebensmittel – einzurechnen, statt sie zu externalisieren, 

also auf Dritte, z.B. künftige Generationen, abzuwälzen. Sind diese Kosten nicht 

im Produktpreis enthalten, werden die Güter unter ihren Produktionskosten 

verkauft.27 Die daraus resultierende ökonomische Folge ist eine zu starke 

Nachfrage nach den entsprechenden Produkten und damit die Begünstigung der 

oben aufgeführten Umweltschäden28. Es ist notwendig, Rahmenbedingungen zu 

schaffen bzw. zu gestalten, in denen diese Kosten mit berücksichtigt und gedeckt 

werden. Mögliche Ansätze dafür sind die Einführung von Umweltabgaben oder 

die Förderung von Innovationen in Richtung einer nachhaltigen Entwicklung. 

Dadurch könnte ein positiver zusätzlicher Nebeneffekt auftreten, die Leistungs-

fähigkeit einer Gesellschaft würde dabei ständig qualitativ verbessert (ROGALL 

2004, S. 30). 

Werden die Kosten für die Umweltbelastung mit in den Preis einbezogen, sind 

regionale Produkte gegenüber den globalen Produkten nicht nur umweltfreund-

licher, sondern auch kostengünstiger, weil u. a. Kosten durch  wesentlich kürzere 

Transportwege29 reduziert werden (DEMMELER, 2001). Laut KALISKI (2003) 

verursacht die Bewirtschaftung nach den Richtlinien des Ökologischen Landbaus 

absolut und flächenbezogen geringere externe Kosten als eine konventionelle 

Bewirtschaftung.  

 

 

                                                
27 Im Normalfall haben die Preise eine wesentliche Lenkungsfunktion. Sie spiegeln die Knappheit 

der Ressourcen und Produktionsfaktoren wieder und tragen zur effizienten Befriedigung 
individueller und gesellschaftlicher Bedürfnisse bei. 

28 Quelle: Rogall, http://www.holger-rogall.de, 27.08.2009. 
29 Zu den durch Straßenverkehr verursachten externen Kosten zählen beispielsweise Gesundheits-

kosten durch Lärm, Luft- und Wasserverschmutzung, Flächenverbrauch oder Unfälle. Weiter-
führende Informationen und Berechnungen zu externen Kosten hält beispielsweise das Umwelt-
Prognose-Institut e.V. bereit: http://www.upi-institut.de/upi21.htm, 27.08.2009. 
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2.6 Qualität und Vielfalt durch regionale Produkte 

Insgesamt weist ein regionaler Warenkorb eine positivere Ökobilanz auf als ein 

vergleichbarer durchschnittlicher überregionaler Warenkorb. So verursacht ein 

regionales Produkt nur etwa 45 % soviel Lärm oder verbraucht etwa nur 36 % 

soviel Energie wie ein überregionales Produkt (KINDERMANN, 1997, S. 16). 

Außerdem profitieren die Produkteigenschaften von kurzen Wegen und weniger 

Zwischenstufen im Herstellungs- und Vermarktungsprozess30, da z.B. viele Obst- 

und Gemüsesorten sehr schnell nach der Ernte einen Großteil ihrer Vitamine 

verlieren. Zudem ist der Anbau und Verkauf regionaler Lebensmittel mit einem 

Zugewinn für die biologische Vielfalt verbunden. So werden in immer mehr 

Regionen vom Aussterben bedrohte alte Obst- und Gemüsesorten wieder-

entdeckt und bewirtschaftet. Vorrangig regional agierende Biobauern pflanzen 

verschiedene alte Sorten an und setzen verstärkt auf Mischkulturen. Biodiversität 

und der Erhalt von Kulturlandschaften gewinnen zunehmend immer mehr an 

Bedeutung. Auch HUTTER (2003, S. 45) sieht im Kauf regionaler Produkte einen 

wichtigen Schritt zum Schutz der heimischen Natur.31 Ein ähnliches Bild zeigt 

sich auch in der Nutztierhaltung. Laut Tierschutzbund liefern in Deutschland nur 

noch vier Schweinerassen 99 % aller Schlachtschweine.32 

Wird nicht für den regionalen Bedarf, sondern mit dem Schwerpunkt Export-

Umsatz produziert, kommt es häufig durch die großen Mengen zu einer 

Übernutzung der natürlichen Ressourcen33 und zu Bodenstruktur schädigenden 

Monokulturen.34 Vielfach werden auch Wälder abgeholzt, um Flächen zur 

landwirtschaftlichen Nutzung zu gewinnen. Nach einem Bericht der Weltbank 

wurden bis zu 88 % der abgeholzten Regenwaldfläche am Amazonas zu 

Weideland für Rinder, die verbleibenden zwölf Prozent dienen nun dem 

Futtermittelanbau.35 

                                                
30 Mit der Weiterverarbeitung von Lebensmitteln ist eine direkte Wertschöpfung verbunden. 

Einzelne  Bestandteile erfahren durch ihr zusammenfügen zu einem höherwertigen Produkt eine 
Aufwertung. Hierbei ist der Verbleib der Wertschöpfungskette in der Region wichtig. Weitere 
Ausführungen zur Wertschöpfung sind im Abschnitt 3.1 zu finden. 

31 Gleichzeitig prangert Hutter (2003, S. 45) den stetig zunehmenden Landschaftswandel durch den 
Kauf von scheinbaren billigen Fertigprodukten und anonymen Erzeugnissen an. 

32 Quelle: http://www.tierschutzbund.de, 13.08.2009. 
33 Etwa durch Überfischung oder Überweidung. 
34 Der größte Teil der in Deutschland benötigten Futtermittel wird importiert. Über die Hälfte kommt 

aus dem nichteuropäischen Ausland. Allein Brasilien produziert 26 Prozent der weltweit ge-
handelten Sojabohnen. Quelle: http://www.tierschutzbund.de, 13.08.2009. 

35 Quelle: http://www.tierschutzbund.de, 13.08.2009. 
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3. Ökonomische Aspekte der Nachhaltigkeit 

Wirtschaft ist der gesellschaftliche Raum, welcher den Lebensunterhalt 

ermöglicht (ROST, 2008, S.60). Dabei sollen individuelle und gesellschaftliche 

Bedürfnisse so effizient wie möglich befriedigt werden.  

So stellt neben der Ökologie die Ökonomie eine der drei Säulen der Nachhaltig-

keit dar. In diesem Kapitel soll nun die ökonomische Bedeutung regionaler 

Produkte betrachtet werden. Entsprechend der Definition einer Nachhaltigen 

Entwicklung, sind ein „hoher ökonomischer Standard in den Grenzen des 

Umweltraumes“ verbunden mit einer sich ständig qualitativ verbessernden 

Leistungsfähigkeit der Gesellschaft die zentralen Ziele (ROGALL, 2004, S.30). 

PETERS (2005, S. 82f) sieht aus ökonomischer Sicht konkrete Handlungsfelder 

in der Erreichung eines hohen Beschäftigungsgrades bei gleichzeitig guten 

Arbeitsbedingungen, einem angemessenen Einkommen sowie in einer 

Stabilisierung des Preisniveaus. Weitere Bedeutung haben ein ausgeglichener 

Staatshaushalt, ein außenwirtschaftliches Gleichgewicht, ein hoher Selbstversor-

gungsgrad aber auch die kontinuierliche Investitionen in Forschung und Technik. 

Außerdem ist die Bekämpfung von Armut von enormer gesellschaftlicher 

Bedeutung. In den folgenden Abschnitten soll daher auf einzelne dieser 

ökonomischen Aspekte eingegangen werden. 

 

3.1 Regionale Wertschöpfung 

Regionalisierung steht aus wirtschaftlicher Sicht der Erzeuger und Vermarkter 

landwirtschaftlicher Produkte für die Stärkung der regionalen Wirtschaft. So steht 

der gesicherte Absatz ihrer Güter und die Erhaltung bzw. Schaffung von 

Arbeitsplätzen in den Betrieben im Fokus. Funktionierende regionale, langfristige 

und kontinuierliche Strukturen sind dafür unerlässlich, wie beispielsweise die 

Zuverlässigkeit bei der Anlieferung von Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffen. Ebenso 

wichtig ist, dass neben der Produkterzeugung auch die vor- und nachgelagerten 

Arbeiten in der Region stattfinden.36 Dem gegenüber steht die Tatsache, dass 

„der Prozess der Globalisierung … Prioritäten derart setzt, dass dem Export mehr 

Bedeutung zugemessen wurde als der Binnenwirtschaft“ (ROST, 2008, S.60). 

Eine globale Spezialisierung ist zwar hocheffizient, schafft aber regionale 

Monokulturen und damit verbunden gefährliche Abhängigkeiten. „Regionen 

                                                
36 Ein Beispiel dafür ist, dass in der Region produzierte Milch auch in einer regionalen Molkerei 

weiterverarbeitet wird. Oder dass regionale Fachkräfte mit handwerklichen Dienstleistungen 
beauftragt werden.  
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sollten die Grundversorgung ihrer Bewohner künftig in Form von Lebensmitteln, 

Wohnraum, menschennahen Dienstleistungen, Energie, Bildung, Kultur und 

Mobilität aus sich selbst heraus erbringen können“ (ROST, 2008, S.60). Optimal 

ist es, effiziente globale Mechanismen sichtbarer zu machen, sie zu verstehen 

und anschließend durch regionale Systeme zu ergänzen, um somit zielgerichtet 

und auf die jeweilige Region spezialisiert, (wirtschaftliche) Erfolge verbuchen zu 

können.37  

So eröffnet das regionale Marketing den Landwirten gute Absatzmöglichkeiten 

und macht deutlich, dass eine Regionalisierung auch für die Stärkung der 

regionalen Wirtschaft steht und somit die regionale Wertschöpfung erhöht. 

Regionale Produkte bieten neben den Landwirten u. a. auch den Beschäftigten in 

Lebensmittelhandwerk und Gastronomie Vorteile, „denn immerhin ein Drittel der 

landwirtschaftlichen Produkte aus Deutschland kommen in Restaurants und GV-

Einrichtungen auf den Tisch“ (CLAUPEIN, 2003, S. 62). Je kürzer die Kette 

zwischen Erzeugern und Verbrauchern ist, umso geringer ist zudem die 

Notwendigkeit an Zwischenhändlern. Dies ist mit einer höheren Wertschöpfung 

für die Erzeuger verbunden, da weniger Personen am Produkt mitverdienen. Um 

jedoch den Aufwand und auch das Unternehmerrisiko einzelner kleiner Betriebe 

gering zu halten und dennoch gute Erfolge zu erzielen, ist der Zusammenschluss 

in Erzeugergemeinschaften ratsam.38  

 

3.2 Nachfrage von regionalen Produkte 

In den letzten Jahren ist in Deutschland ebenso wie in anderen europäischen 

Ländern eine steigende Verbraucherpräferenz für regionale Lebensmittel zu 

beobachten (HENSELEIT et al, 2007, S.21).  

Anhand einer Studie konnte belegt werden39, dass regionale Produkte bei einem 

Großteil der Verbraucher mit der Zuschreibung besserer Produkt- und 

Prozesseigenschaften verknüpft sind und diese Wahrnehmung die Präferenz für 

regionale Produkte signifikant beeinflusst. Die regionale Herkunft stellt somit aus 

Sicht der Verbraucher einen transparenten Qualitäts- und Sicherheitsindikator 

dar. Zudem haben regionale Produkte einen unverwechselbaren Charakter und 

                                                
37 „Auf internationaler, europäischer, nationaler und Länder-Ebene geht es darum, den Rahmen für 

einen wirksamen und wirtschaftlich zukunftsweisenden Klimaschutz zu schaffen. Die kommunale 
Ebene ist die Ebene der Umsetzung in die Praxis.“ Quelle: http://www.bmu.de/klimaschutz 
initiative/downloads/doc/41833.php, 24.08.2009. Lokale Agenda Gruppen agieren daher unter 
dem Motto: „Global denken, lokal handeln“. 

38 Auf die Formen der regionalen Vermarktung wird in Abschnitt 5.3 eingegangen. 
39 Verbraucherpräferenzen für regionale Lebensmittel - Eine repräsentative Untersuchung der 

Einflussfaktoren. (HENSELEIT et al. 2007) Die Studie basiert auf einem für Deutschland 
repräsentativen Datensatz. 
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weisen ein faires Preis-Leistungsverhältnis auf (ZMP, 2003), was für Verbraucher 

gerade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten ein wesentliches Argument zur 

Kaufentscheidung ist. Regionale Produkte bieten den Konsumenten eine 

nachvollziehbare Sicherheit beim Einkauf. Somit wird die regionale Herkunft von 

Lebensmitteln als Indiz für eine hochwertige Produktqualität anerkannt, was 

allgemein zur Kaufpräferenz von Produkten aus der eigenen Region führt 

(BANIK, 2008, S. 2), da eine Verbraucherverunsicherung bezüglich der 

Internationalisierung des Warenangebotes und damit verbundenen 

Informationsüberlastung kontinuierlich zunimmt (BALLING, 2000). 

Auch der Wunsch, im Sinne der Natur- und Sozialverträglichkeit „politisch 

korrekt“ einzukaufen,40 hat zum Bedeutungszuwachs der Produktherkunft 

beigetragen (CLAUPEIN, 2003, S. 53).  

Der Kauf regionaler Produkte kann unterschiedlich motiviert sein. Einerseits 

hängt der Kauf regionaler Produkte vom Image der Region ab und andererseits 

vom Image der Produkte selbst. „Dabei werden mit den regionalen Produkten 

sowohl bessere Produkteigenschaften wie Frische, Qualität, Geschmack und 

Gesundheitswert assoziiert als auch bessere Prozesseigenschaften wie 

natürliche Produktionsweisen, kürzere Transportwege41, keine Gentechnik (…) 

verbunden“ (CLAUPEIN, 2003, S. 61f). BANIK (2008, S.3) ergänzt seinerseits 

diese Argumente um den wichtigen Faktor der Sicherheit, die mit der regionalen 

Herkunft von Lebensmitteln verbunden ist. Zudem erhöhen regionale Produkte 

die emotionale Bindung an die eigene Region, sie unterstützen bei der 

Identifikation. In Deutschland liegt diese je nach Bundesland zwischen knapp 70 

und über 90 % (ZMP, 2003). Folgend gibt Abbildung 6 Auskunft über die 

wesentlichsten Gründe für die Wahl regionaler Lebensmittel.42 

                                                
40 Breites Interesse am nachhaltigen Konsum präsentieren beispielsweise die LOHAS, Personen, 

die einen ‚Lifestyle of health and Sustainability’ verfolgen. Sie werden als starke Individualisten 
gesehen, die bewusst nachhaltig leben und konsumieren, dabei aber weder als Generation noch 
als soziales Milieu eingrenzbar sind. QUELLE: www.karmakonsum.de, 27.08.2009. 

41 Den kurzen Transportwegen wird v.a. durch die Einsparung von Treibstoffkosten neben den 
ökologischen Aspekten auch ein wesentlicher wirtschaftlicher Faktor zugesprochen, welcher für 
eine Regionalisierung steht.  

42 Wobei typische wahrgenommene regionale Produkte hauptsächlich Brot und Backwaren, Eier 
und Kartoffeln aber auch Fleisch und Fleischwaren, Milchfrischprodukten, frischem Gemüse 
sowie Erdbeeren sind (ZMP, 2003, S. 30ff).  
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Abbildung 6: Gründe für die Wahl regionaler Lebensmittel 

 
Quelle: HANSEN, 2001, S. 223.43 

Die Übersicht von HANSEN ergänzend zeigt auch SCHADE (2001, S. 71f.)  auf, 

dass die Bekanntheit der Rohstoffherkunft eines Lebensmittels ein sehr wichtiges 

Kriterium für die Vertrauensbildung ist. Und auch BESCH und PRUMMER sehen 

in regionalen Herkünften ein geeignetes Mittel, das Misstrauen der Verbraucher 

hinsichtlich der Unbedenklichkeit von Lebensmitteln abzubauen. Regionale 

Marketingkonzepte könnten das menschliche Bedürfnis nach überschaubarer 

und identitätsstiftender Umwelt befrieden (BESCH, 1997, S. 327f.). 

 

3.3 Einflussfaktoren auf Verbraucherpräferenzen 

Soziodemografische Faktoren, wie Alter und Geschlecht, Wohnort, Einkommen, 

Bildungsgrad sowie dem Vorhandensein von Kindern im Haushalt werden 

Einflüsse auf das Kaufverhalten zugesprochen: 

Ältere Menschen sind stärker an ihre Heimatregion gebunden, da mit zuneh-

mender Wohndauer in der Region die Verbundenheit zu ihr zunimmt (BALLING, 

2000, S. 29). Zudem haben Ältere ein stärkeres Gesundheitsbewusstsein. 

Prozentual interessieren sich weniger Männer für Ernährungs- und Gesundheits-

fragen als Frauen. Somit wird angenommen, dass Frauen eher regionale 

Lebensmittel präferieren als Männer. Menschen mit einem höheren Einkommen 

suchen nach mehr Abwechslung bei ihrer Ernährung. Diesem Wunsch können 

                                                
43 Die Angaben beruhen auf einer Haushaltsbefragung zum Einkaufsverhalten bei regionalen 

Produkten in Osnabrück, Münster und Dortmund. 
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regionale Lebensmittel entsprechen. Konsumenten mit höherem Bildungsniveau 

achten stärker auf qualitative Eigenschaften bei Lebensmitteln und ziehen 

außerdem externe Effekte ihres Konsumstils in Betracht. Auch Eltern 

interessieren sich stärker für Ernährungsfragen und kaufen bewusst sichere und 

qualitativ hochwertige Lebensmittel (HENSELEIT et al, 2007, S. 5f). 

Neben dieser Reihe von soziodemografischen Einflüssen entscheiden aber vor 

allem kognitive, affektive und normative Einflüsse über das Verhalten. Diese 

Einteilung entstammt laut JOHNSEN (2008, S. 78) von OBERMILLER und 

SPANGENBERG bereits aus dem Jahr 1989. Sie machen deutlich, dass eine 

Reihe von personen- und situationsbezogenen Variablen die Wahrnehmung von 

Herkunftsinformationen steuern (ALVENSLEBEN, 2001, S. 2). 

Zu den kognitiven Einflüssen zählen die der individuellen Wahrnehmung und 

Beurteilung der Konsumenten unterliegenden Schlüsselinformationen, wie z.B. 

die Produktqualität (JOHNSEN, 2008, S. 78f). Regionale Lebensmittel werden, 

wie bereits beschrieben, als frisch, gesund und umweltfreundlich eingestuft. Die 

regionale Herkunft kann somit bei Unsicherheit über spezifische Vertrauens-

eigenschaften des Produktes als Qualitätshinweis dienen.  

Affektive Einflüsse werden als emotionale Wirkung der Herkunftsbezeichnung auf 

den Verbraucher beschrieben, welche auf selbst gesammelten Erfahrungen 

beruhen (JOHNSEN, 2008, S. 79). Emotionen wie Stolz und Sympathie für die 

eigene Region können dabei direkt auf das Produkt übertragen werden. Zudem 

besteht die Möglichkeit, dass durch die Sympathie gegenüber der Region auch 

das Produkt und die Produkteigenschaften positiver wahrgenommen werden, 

Vorraussetzung hierfür ist die Eindeutigkeit der Herkunftsinformation 

(ALVENSLEBEN, 2001, S. 3ff).44 Auch Normen, die auf ethnozentrische 

Einflüsse zurückgehen, sind ebenfalls stark emotional geprägt.  

Normative Einflüsse ergeben sich schließlich aus moralisch-ethischen 

Anforderungen (JOHNSEN, 2008, S. 79). So ist ein umweltbewusstes Verhalten 

auch ohne die eigene Überzeugung möglich, es kann als Folge von persönlichen 

oder gesellschaftlichen Normen stattfinden. Normen beeinflussen unabhängig 

von kognitiven und affektiven Prozessen die Kaufabsicht direkt. Die Präferenz für 

regionale Lebensmittel kann ebenso vom sog. Konsumenten-Ethnozentrismus 

beeinflusst werden (ALVENSLEBEN, 2001, S. 3ff). Ethnozentrismus wird als eine 

menschliche Neigung, seine eigene Gruppe (z.B. Region) als Mittelpunkt der 

Gesamtheit zu sehen, beschrieben. Verbraucher fühlen sich demnach 
                                                
44 Weiter beschreibt auch ALVENSLEBEN, dass die Vertrautheit mit einer Region den Menschen 

Sicherheit gebe und Sympathie für die Region schaffe. In der Wissenschaft wird hierbei vom 
Kontakt-Affekt-Phänomen gesprochen. 
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verpflichtet, durch ihre gezielte Kaufentscheidung die regionale Wirtschaft zu 

unterstützen. 

HENSELEIT (2007, S. 8) fasst in Abbildung 7 die kognitiven, affektiven und 

normativen Einflüsse auf die individuelle Kaufentscheidung grafisch zusammen. 

Abbildung 7: Einflüsse auf die individuelle Kaufentscheidung 

 
Quelle: HENSELEIT et al, 2007, S. 8. 

Die größten Einflüsse sind durch kognitive und normative Einflüsse zu erwarten. 

Den soziodemografischen und affektiven Einflüssen wird ein geringerer Anteil an 

der Präferenz zugesprochen.  

Besonders starke Einflussfaktoren sind die Überzeugung, dass regionale 

Produkte bessere Produkteigenschaften und eine höhere Lebensmittelsicherheit 

aufweisen, sowie die Annahme, dass durch den Kauf regionaler Lebensmittel die 

heimische Landwirtschaft unterstützt wird. Für die Mehrzahl der soziodemo-

grafischen Faktoren wie z.B. Bildungsgrad, Größe des Wohnortes und Höhe des 

Einkommens konnte laut Studie kein signifikanter Einfluss ermittelt werden 

(HENSELEIT et al, 2007, S. 20ff). 
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3.4 Förderung des ländlichen Raumes und der Landwirtschaft 

Auch die Region selbst profitiert ökonomisch von der Regionalvermarktung. Eine 

interessante Region wird für den Tourismus attraktiver und lockt somit 

zusätzliche potenzielle Kunden an. Als Touristenmagnet fungiert beispielsweise 

eine Region, die besondere regionale kulinarische Spezialitäten kombiniert mit 

ausgewählten regionalen Freizeitangeboten und ggf. Übernachtungen direkt auf 

dem Bauernhof anbieten kann. Ein Beispiel für eine solche Region ist der 

Spreewald.45 Für eine so erfolgreiche Entwicklung des ländlichen Raumes bedarf 

es zumeinst einer finanziellen Förderung. Daher soll folgend der Blick auf die 

landwirtschaftliche finanzielle Förderung gerichtet werden.  

Die Agrarpolitik wird weitgehend auf EU-Ebene geregelt und finanziert. Dabei gilt: 

- den Landwirten ein angemessenes Einkommen zu gewährleisten, 

- den Verbrauchern günstige Preise zu sichern, 

- die Marktchancen auf dem globalen Agrarmarkt zu nutzen und 

- gleichzeitig eine nachhaltige Produktion sicherzustellen (AID, 2009, S. 10).  

So erhalten landwirtschaftliche Betriebe zusätzlich zu ihrem Erlös aus den 

Verkäufen ihrer Produkte finanzielle Leistungen. Im Jahr 2007 beispielsweise 

betrug in Deutschland der Produktionswert der Landwirtschaft knapp 45 Mrd. 

Euro, während zusätzlich knapp 5,7 Mrd. Direktzahlungen46 geleistet wurden. In 

der Vergangenheit waren diese Zahlungen noch weitaus umfangreicher. Künftig 

werden sie jedoch weiter abnehmen, es soll eine gezielte Förderung konkreter 

Einzelmaßnahmen im Vordergrund stehen. (Wie beispielsweise der bereits 

angesprochene Spreewald.) 

Von der Gesamtheit aller Fördermittel für den ländlichen Raum fließen derzeit 

rund neun Prozent als Ausgleichszahlungen in benachteiligte Gebiete.47 Dabei 

geht es hauptsächlich um die Erhaltung der bestehenden Kulturlandschaft. In die 

Agrarinvestitionsförderung fließen weitere gut zehn Prozent und dort haupt-

                                                
45 Der Spreewald ist für seine Einlegegurken, sein verzweigtes Wasserwegenetz und seine guten 

Wandermöglichkeiten sehr bekannt. Als Alternative zum Kahn fahren, paddeln und gehen wurde 
der ‚Gurkenradweg’ angelegt. Dieser verbindet auf 250 Kilometer gut ausgebauten und 
ausgeschilderten Wegen – gekennzeichnet durch eine Rad fahrende Gurke – alle wichtigen 
Sehenswürdigkeiten, Freizeitmöglichkeiten und Gastronomie in der Region. 

46 Direktzahlungen sind für die Betriebe ein wichtiger Einkommens- und Kostenausgleich. Sie 
werden jedoch unabhängig von der landwirtschaftlichen Produktion, sondern anhand der Größe 
des Betriebes gewährt, so dass Großbetriebe wesentlich stärker profitieren. Nicht selten wird 
gerade in diesen Betrieben soviel Überschuss produziert, dass sie „zum Export gezwungen sind“, 
da der heimische Markt gesättigt ist.  
Des Weiteren gibt es gekoppelte Direktzahlungen entsprechend dem Produktionsumfang und 
der Anbaufläche für Kartoffeln, Tabak, Eiweiß- und Energiepflanzen, Quelle: AID, 2009, S. 14ff. 

47 Gebiete mit Standortbedingten Nachteilen, z.B. schlechte Ertragslage in Steillagen mit ungünstig-
en und aufwändigen Bewirtschaftungsbedingungen, Quelle: AID, S. 21. 
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sächlich in bauliche Investitionen in Gebäude und technische Einrichtungen zur 

Steigerung ihrer Wettbewerbsfähigkeit. Außerdem werden Maßnahmen zur 

Marktstrukturverbesserung48, des Hochwasserschutzes, zur Dorferneuerung, die 

Umstellung auf ökologischen Landbau und Agrarumweltschutzmaßnahmen49 

gefördert. Die letzten beiden Bereiche umfassen mehr als ein Viertel aller 

Fördermittel.  

LEADER („Liaison entre actions de développement de l'économie rurale“, was 

aus dem französischen übersetzt „Verbindung zwischen Aktionen zur 

Entwicklung der ländlichen Wirtschaft“ bedeutet) beschreibt die Gemeinschafts-

initiative der EU, mit der seit 1991 modellhaft innovative Aktionen im ländlichen 

Raum gefördert werden.50 Lokale Aktionsgruppen erarbeiten mit den Akteuren 

vor Ort maßgeschneiderte Entwicklungskonzepte für ihre Region. Ziel ist es, die 

ländlichen Regionen Europas auf dem Weg zu einer eigenständigen Entwicklung 

zu stärken und langfristige, wettbewerbsfähige Ansätze ländlicher Wirtschafts-

kreisläufe hervorzubringen. Auch RIEGLER (et al, 2005, S. 74) betont die große 

Bedeutung für die Entwicklung ländlicher Räume, wie beispielsweise die der 

Förderphase bis 2013, die ELER-Verordnung, wobei er zwei weitere 

Schwerpunkte der Verordnung aufzählt: die Verbesserung der Umwelt und die 

Steigerung der Lebensqualität.  

Für eine gezielte und nachhaltige Entwicklung erarbeiten lokale Partnerschaften 

(sog. LAGs) in ihrer Region integrierte ländliche Entwicklungskonzepte.51 

LEADER+ ist seit 2007 einer von vier Förderschwerpunkten des ELER.52  

                                                
48 Hierbei geht es hauptsächlich um die Unterstützung von Zusammenschlüssen, die im Bereich der 

Vermarktung landwirtschaftlicher Erzeugnisse tätig sind, Quelle: AID, S. 21. 
49 Dieser Bereich umfasst die Förderung der Biodiversität, Erhaltung und Verbesserung der 

biologischen Vielfalt, Schutz des Bodens vor Erosion, Verbesserung des Gewässerschutzes, 
Förderung von Maßnahmen zum Klimaschutz und die Gestaltung einer attraktiven 
Kulturlandschaft.  

50 LEADER unterteilt sich in verschiedene Epochen. 1991 bis 1999: in LEADER I und II. LEADER+ 
2000 bis 2006: Weiterführung begonnener qualitativ hochwertiger Programme und gebietsspezifi-
scher Strategien für die Entwicklung des ländlichen Raums. LEADER+ 2007 bis 2013: Hierbei 
steht vor allem die Vernetzung ländlicher Gebiete im Fokus. 

51 Die LAG Märkische Seen e.V. und die regionale Partnerschaft Barnim-Uckermark gehören auch 
zu den gesellschaftlichen Partnern der Regionalmarke VON HIER, auf die im Abschnitt 6.2 näher 
eingegangen wird. Für sie ist es Bestandteil ihrer Arbeit, die Interessen der ansässigen Erzeuger 
und Unternehmen in die Regionalmarke einzubringen. Weitere Informationen zu 
Entwicklungskonzepten ländlicher Räume in Deutschland sind unter http://www.netzwerk-
laendlicher-raum.de zu finden, 22.08.2009. 

52 ELER - Europäischer Landwirtschaftsfonds für die Entwicklung des ländlichen Raums. Ist der 
Nachfolgefonds des EAGFL. EAGFL - Europäische Ausrichtungs- und Garantiefonds für die 
Landwirtschaft. Quelle: Deutsche Vernetzungsstelle LEADER+, http://www.leaderplus.de, 
22.08.2009. 
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4. Sozial-kulturelle Aspekte der Nachhaltigkeit 

Die sozial-kulturelle Dimension der Nachhaltigkeit bezieht sich auf eine gerechte 

Verteilung von Wohlstand, einem gesellschaftlichem Solidaritätsprinzip innerhalb 

der Generation und der Nicht-Schlechter-Stellung künftiger Generationen. Dies 

umfasst sowohl die soziale Sicherheit, soziale Sicherungssysteme für Alter, 

Arbeitslosigkeit53, Invalidität und Krankheit, rechtsstaatliche- und demokratische 

Prinzipien, die Gewährleistung von Menschenrechten und Stärkung und 

Weiterentwicklung der gesellschaftlichen Partizipation auf friedlichem und zivilem 

Wege (PETERS, 2005, S. 84f), so dass jeder Mensch das Gefühl haben kann, in 

einer freien Gesellschaft ohne Willkür zu leben. Innere und äußere Sicherheit 

sind ebenso soziale Ziele, wie die soziale Integration und die soziale 

Gerechtigkeit. Ebenso umfassen die sozialen Ziele Lebenschancen und -

qualitäten, wie Bildung, Gesundheit oder die Gleichberechtigung der 

Geschlechter (CSD, 2009; ROGALL, 2002, S. 191ff). 

Nach ROGALL (2004, S. 30) soll jedes Gesellschaftsmitglied Leistungen 

entsprechend der von ihm geleisteten Beiträge bzw. entsprechend seiner 

Bedürftigkeit erhalten. Gleichzeitig ist jedes Mitglied der Gesellschaft wiederum 

verpflichtet, seinen individuellen Beitrag für diese zu leisten. Dabei soll der Erhalt 

der wirtschaftlichen Prosperität und Leistungsfähigkeit gewährleistet werden 

(WEBER, 2001, S. 65).  

Entsprechend den anderen beiden Säulen der Nachhaltigkeit sollen auch die 

sozialen Aspekte aus dem Blickwinkel der Regionalität und regionaler Bezug von 

Lebensmitteln betrachtet werden.  

 

4.1 Vertrauen und gesundheitliche Sicherheit 

Wie bereits aus dem Abschnitt 3.3 (Verbraucherpräferenzen bezüglich Produkten 

regionaler Herkunft) ersichtlich wird, spielen emotionale Faktoren beim Kauf 

dieser Produkte eine wesentliche Rolle.54 Die Tatsache, dass regionale Produkte 

für den Verbraucher transparenter sind schafft mehr Vertrauen und eine direkte 

Verbindung zwischen Erzeugern und Verbrauchern. Gerade das Vertrauen in die 

Art und Weise der Produktion und der direkte Kontakt sind auch im Bezug auf 

                                                
53 Arbeitslosigkeit wird in der vorliegenden Arbeit ebenfalls den sozialen Aspekten der 

Nachhaltigkeit zugeordnet, obwohl z.B. WEBER (2001, S. 66) seinerseits eine Zuordnung zur 
ökonomischen oder sozialen Säule offen lässt. Unabhängig davon sieht WEBER (2001, S. 66f) 
generell einen Schwerpunkt bezüglich Nachhaltigkeit in den ökologischen Aspekten, welche 
wesentliche Vorbedingungen für die Realisierung der ökonomischen und sozialen Komponenten 
darstellen. „Diese sind deshalb jedoch nicht von nachrangiger oder untergeordneter Bedeutung“ 
so WEBER. 

54 Verwiesen werden soll hier wiederholt auf Abbildung 7. 
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immer wieder auftretende Lebensmittelskandale oder bei Verbraucherfragen, z.B. 

zum Thema Gentechnik wichtig. Konsumenten wissen um die Herkunft und 

Bedingungen der Lebensmittel und die Landwirte erhalten ein direktes Feedback 

bezüglich der Kundenzufriedenheit und können auf Verunsicherungen reagieren. 

Gleichzeitig übt gerade diese Nähe eine Art sozialer Kontrolle aus, da eventuelle 

Beanstandungen oder Kritik mitunter im persönlichen Austausch stattfinden 

können.55 Positive Auswirkungen einer engen Verbindung von Erzeuger und 

Verbraucher ist eine langfristige Kundenbindung, der Aufbau einer 

Stammkundschaft, aber umgekehrt auch das Wahrnehmen und Reagieren auf 

Kundenwünsche (SCHERER, 1997, S. 4). 

Für die Sicherheit der Umwelt ist ihre Wertschätzung unerlässlich. So fördert eine 

landwirtschaftliche Produktion unter Bewahrung der Natur den langfristigen 

Lebensraum und die Gesundheit für Pflanzen, Tiere und Menschen. Denn eine 

Übernutzung führt zur Verschlechterung der Umweltqualität und somit zum 

Nachteil jetziger und zukünftiger Generationen.56 So weist auch KINDERMANN 

(1997, S. 21) darauf hin, dass die Kostenvorteile preisgünstiger Produkte auf 

mangelnde Wertschätzung der Umweltqualität zurückzuführen sind und spricht in 

diesem Zusammenhang von „Ökodumping“.57 

Mit Blick auf die Gesundheit sind aus ernährungswissenschaftlicher Sicht die 

Inhaltsstoffe von Lebensmitteln von zentraler Bedeutung. Dass regional und 

zugleich saisonal erzeugte Lebensmittel vitamin- und mineralstoffreicher sind, 

lässt sich laut GRIMM (2003, S. 26) jedoch nur bedingt bestimmen, da die 

Gehalte an wertgebenden Inhaltsstoffen von Anbaubedingungen, dem Boden, 

der Temperatur und vor allem von der Sorte abhängen. Doch sensorische 

Untersuchungen belegen, so GRIMM weiter, dass biologische und regionale 

Lebensmittel einfach besser schmecken.  

GRIMM (2003, S. 27) bringt mit der Rückstandsproblematik ein weiteres 

Argument für die gesundheitliche Sicherheit von regionalen Produkten. Denn 

während in importierter Ware häufiger Rückstände gefunden werden, ist 

einheimisches Obst und Gemüse im Vergleich rückstandsfreier. Dies bestätigen 

auch Auswertungen von PAN Germany58, die wiederum auf Lebensmittel-

                                                
55 Wochenmärkte, oder Ab-Hof-Verkäufe sind nur einige Beispiele für Vermarktungsmöglichkeiten 

mit direkten Kontakt zwischen Verbraucher und Erzeuger bzw. Vermarkter. Möglich ist aber auch 
der ‚Besuch’ des Verbrauchers im landwirtschaftlichen Betrieb. Weitere Ausführungen regionaler 
Vermarktungsmöglichkeiten werden im Abschnitt 5.3 vorgestellt.  

56 Vgl. Ausführungen zu Umweltbelastungskosten, Kapitel 2.5. 
57 Von Ökodumping wird beispielsweise gesprochen, wenn bewusst in Ländern mit niedrigen 

Umweltstandards produziert wird, die eine „suboptimal niedrige Umweltregulierung“ haben 
(RUNDSHAGEN, 2004, S. 16f). 

58 PAN Germany – Pestizid Aktions-Netzwerk e.V., Quelle: http://www.pestizidreduktion.de/ 
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untersuchungen bezüglich Pestizidrückständen der Nationalen Berichterstattung 

des BVL beruhen. In folgender Grafik, Abbildung 8, ist diese Entwicklung für die 

Jahre 2002 bis 2005 dargestellt. Allerdings geben auch einheimische Werte 

keinen Anlass zur Entwarnung, denn nur knapp die Hälfte aller Lebensmittel 

weisen keine Rückstände auf. 

Abbildung 8: Pestizidrückstände in Lebensmitteln 
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4.2 Strukturelle Sicherheit 

Bereits im Abschnitt 3.1 wurde auf die regionale Wertschöpfung, beispielsweise 

auf Arbeitsplätze in und durch die Landwirtschaft, eingegangen. Da die 

Schaffung von neuen sozialversicherungspflichtigen Arbeitsplätzen59 in der 

Landwirtschaft schwierig ist, muss auf die Integration von Wertschöpfungsstufen 

im Veredlungssektor, also auf eine regionale Weiterverarbeitung, gesetzt werden 

(BMELV, 2007, S. 83). So verbleibt die Wertschöpfung innerhalb der Region, 

heimische Arbeitsplätze werden gesichert und mitunter ist die Schaffung von 

Lehrstellen möglich. Diese wiederum bieten Jugendlichen eine Perspektive zum 

Verbleib in der Region, was gerade für strukturschwache Regionen bedeutend 

ist. Durch die Veredlung der Rohstoffe kann auch das regionale Handwerk 

gestärkt werden und die Region gewinnt an individuellem Charakter.60 Auch eine 

                                                                                                                                 
pestizide_in_lebensmitteln.html, 29.08.2009. 

59 Sicherheit geben sozialversicherungspflichtige Arbeitsplätze. Auch regelmäßige und unregel-
mäßige Aushilfen sowie Saisonarbeitskräfte wirken sich auf die Beschäftigungsrate einer Region 
aus, haben aber nicht ihren nachhaltigen Stellenwert. 

60 Beispielsweise durch regionale Spezialitäten mit qualifizierter Herkunftsangabe, einer 
geschützten Ursprungsbezeichnung (g.U.) oder durch geschützte geographische Angaben 
(g.g.A.). Dies sind beispielsweise Lausitzer Leinöl (g.g.A.), Spreewälder Gurken (g.g.A.), 
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strukturschwache Region kann so neuen Auftrieb erhalten, denn laut 

BRETSCHNEIDER ist „jede Region Gunstlage, man muss nur erkennen wofür“ 

(in RIEGLER et al, 2005, S. 140). SCHERER (2008, S. 64) betont, dass für die 

Entwicklung einer Region besonders die Förderung regionaler Wertschöpfungs-

ketten wichtig ist. So ermöglicht ein Netzwerk aus unterschiedlichen 

Landwirtschaftsbetrieben mit verschiedenen Schwerpunkten effektives 

Wirtschaften. Gleichzeitig profitieren mehrere regionale Branchen sowie klein- 

und mittelständische Unternehmen gleichermaßen von der Nachfrage. 

Positive Auswirkung kann auch eine Zusammenarbeit mit der Wissenschaft 

haben. So profitieren beispielsweise Studierende von Universitäten und 

Fachhochschulen von der Praxisnähe, während Landwirte neue Impulse, 

Anregungen und auch praktische Unterstützung erhalten.  

Auch mit dem Zusammenspiel einzelner Interessengruppen, beispielsweise aus 

Wirtschaft, Tourismus oder Kultur können positive Synergie-Effekte in einer 

Region erzielt und eine erfolgreiche Vermarktung verbessert werden. Durch den 

Absatz (landwirtschaftlicher) Produkte und Leistungen wird der Bekanntheitsgrad 

einer Region erhöht und die Strukturen vor Ort gestärkt. Dies birgt einen 

Imagegewinn aller am Regionalmarketing beteiligten Akteure, der Bekanntheits-

grad der Region wächst und die Heimatverbundenheit ihrer Bewohner nimmt zu. 

 

4.3 Identifikation und Partizipation 

Regionale Identität ist eine wesentliche Vorraussetzung für eine erfolgreiche 

Region, funktionierende regionale Kreisläufe und ein aktives kulturelles 

Miteinander und aller in der Region lebenden Menschen. Dabei ist die Integration 

aller eine Grundvorraussetzung. Wer sich für seine Region interessiert, sich mit 

ihr identifiziert und verbunden fühlt sowie seine individuellen Stärken einbringt, 

belebt und stärkt auch die Region. In einer aktiven Region wachsen Traditionen, 

sind akzeptiert und werden zu ihrem Erhalt gepflegt. Dennoch ist der Trend zu 

beobachten, dass die Teilnahme am Kulturleben zugunsten eines mühelosen 

passiven Vergnügens- und Freizeitkonsums sinkt (RIEGLER et al, 2005, S. 25). 

KROLL-SCHLÜTER beschreibt in RIEGLER (et al, 2005, S. 59), dass eine 

nachhaltige Regionalentwicklung auf der Erkenntnis beruht, die eigenen 

Interessen in die Interessen des Allgemeinwesens unablässig einzubinden. 

Daraus folgt der Schluss, dass Nachhaltigkeit Bürgerbeteiligung bedeutet. In 

diesem Zusammenhang ist es wichtig, mit attraktiven Angeboten und Strukturen 

                                                                                                                                 
Spreewälder Meerrettich (g.g.A.), Quelle: http://www.digh.org, 29.08.2009. 
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diesem passiven Konsum-Trend etwas entgegen zu setzen und alle Berufs- und 

Bevölkerungsgruppen zu unterstützen und mit einzubinden (RIEGLER et al, 

2005, S. 65). So kann das vielfältige Wissen vor Ort zugänglich gemacht werden 

und die Vielfalt in Natur, Gesellschaft, Kultur und Wirtschaft Stabilität schaffen. 

 „Globalisierung erfordert zur Bewahrung von Kultur, Tradition und Brauchtum ein 

verstärktes Bewusstsein für lokale Identität, um auch zukünftig in einer global-

isierten Welt Vielfalt und Unverwechselbarkeit zu erhalten“ (RIEGLER et al, 2005, 

S. 39). Globalisierung braucht Regionalisierung. Denn der weltweite Austausch 

von Ideen, Gütern oder Dienstleistungen ist ebenso bedeutsam wie das 

Grundbedürfnis nach einem erfüllten Leben in überschaubaren Lebensbereichen, 

beschreibt ROTTENAICHER (in RIEGLER et al, 2005, S. 184). Ebenso weist er 

darauf hin, dass eine Region von starken Kommunen lebt, die sich für eine 

zukunftsfähige Entwicklung ihrer Region engagieren.  

Zudem trägt eine sichere bäuerliche Landwirtschaft, ein funktionierendes 

regionales Gewerbe, wo Arbeitsplätze in erreichbarer Entfernung vorhanden sind 

und mit lokalen Arbeitskräften besetzt werden können, zum Stopp bzw. 

zumindest zu einer Verlangsamung der Abwanderung bzw. Landflucht bei 

(BRETSCHNEIDER in RIEGLER et al, 2005, S. 39).  

In folgender Übersicht, Abbildung 9, sind die Vor- und Nachteile für ein Leben auf 

dem Land aufgeführt. Deutlich ist, dass die Vorteile eine wesentlich stärkere 

Ausprägung haben als die Nachteile und tragen somit zur Identifikation und 

Stärkung der Region bei.  

Abbildung 9: Vor- und Nachteile vom Leben auf dem Land 

 
Quelle: BRETSCHNEIDER in RIEGLER et al, 2005, S. 131. 

Durch eine effektive Vernetzung regionaler Initiativen werden Regionalstrukturen 

gestärkt. Dies trifft auch für landwirtschaftliche Bereiche zu. So zieht 

SCHLAGHECK (in RIEGLER et al, 2005, S. 191) folgendes Fazit: „Unsere 
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Zukunft kommt vom Lande, je mehr die ländliche Bevölkerung beherzt ihre 

wirtschaftlichen, ökologischen und sozialen Chancen nutzt und durch ein 

teilnehmerorientiertes Vorgehen zugleich überzeugende Beispiele für eine 

lebendige Demokratie liefert.“  

 

4.4 Wissen und Engagement 

Wissen ist Macht. Dies trifft auch auf das Wissen der Folgen von Konsumenten-

scheidungen zu. Daher ist es notwendig, Verbraucherbildung und –aufklärung zu 

betreiben. Es ist wichtig, Hintergründe zur jeweils getroffenen Lebensmittel-

auswahl zu liefern und Verbraucher über die Auswirkungen und Folgen ihres 

Konsums in Kenntnis zu setzen. Verbraucher haben gesetzlich das Recht, 

unbedenkliche Lebensmittel zu konsumieren.61 Pflicht ist jedoch nicht, die 

geografische Herkunft von Lebensmitteln darzustellen.62 Somit sind Verbraucher 

auch selbst gefragt, Informationen einzufordern. „Wer sich für die Bedeutung 

einer regionalen Lebensmittelproduktion interessiert und informiert, der weiß um 

die Entstehung der Lebensmittel und kann somit eine bewusste 

Lebensmittelauswahl treffen – und sich mitunter auch gesünder ernähren“ 

(GRIMM, 2003, S. 28). „Regionalität ist die Tür zum bewussten 

Ernährungsverhalten“, so GRIMM weiter. Regionale Produkte können somit zum 

Kompetenzzentrum werden: „Konsumenten die sich ausschließlich von 

vorgefertigten Komponenten ernähren, fehlt nicht selten das Wissen um die 

Lebensmittel und auch deren Zubereitung. Ihnen fehlt schlicht der Bezug zu den 

Produkten“ (GRIMM, 2003, S. 28f). 

 

Wie angesprochen, zeigt sich eine ethische Verantwortung im 

Lebensmittelbereich und das Bewusstsein dieser Verantwortung u. a. im 

Konsum, in einem nachhaltigen Konsum. Daher soll im folgenden Kapitel auf 

praktische Ansätze, speziell auf den nachhaltigen Konsum eingegangen werden. 

                                                
61 Also Lebensmittel zu verzehren, die den gesetzlichen Vorgaben der Lebensmittelsicherheit 

entsprechen. 
62 Rechtlich gesehen genügt es, den Hersteller bzw. Importeur des Produktes inkl. Sitz und Adresse 

zu veröffentlichen. Diese Angabe ist jedoch nicht zwingend identisch dem Anbau- bzw. 
Erzeugungsort. 
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5. Realisierung von Nachhaltigkeit durch Regionalis ierung 

Durch die in den voran gegangenen Kapiteln aufgeführten Aspekte stellt sich nun 

die Frage, ob und wie die Regionalisierung zu einer nachhaltigen Entwicklung 

beitragen kann, inwiefern regional nachhaltiger ist. 

Kurze Transportwege und die Reduzierung der Umwelt- und gesundheitlichen 

Belastungen sprechen für die Nachhaltigkeit regionaler Produkte.63 Aber auch 

regionale Transporte müssen auf ausgelasteten Transportfahrzeugen, 

vermiedenen Leerfahrten und auf umweltfreundlichen Treibstoffen basieren. 

Ebenso wichtig in der Betrachtung ist die aufgewandte Energie in der Produktion, 

wie beispielsweise dem Beheizen von Gewächshäusern64 und dem Betrieb 

eingesetzter Maschinen. Zudem trägt ein regionaler ökologischer Anbau zur 

Erhaltung heimischer Kulturlandschaften bei. So sind vor allem saisonal 

verfügbare regionale Produkte nachhaltig65 und sollten Vorrang vor globalen 

Produkten haben. Ein Konsum überregionaler Produkte ist dann sinnvoll, wenn 

die Menge der Produkte aus der Region nicht ausreicht oder wenn saisonal 

bedingt keine heimischen Produkte verfügbar sind. So müssen die Potenziale 

regionaler Lebensmittelbereitstellung immer „im Kontext vorhandener Anbau-

potenziale und der saisonalen Verfügbarkeit“ bewertet werden (DEMMELER, 

2008, S. 50).  

Wie aus den Ausführungen der sozial-kulturellen und wirtschaftlichen Aspekte 

der Nachhaltigkeit deutlich wurde, ist eine klare Regionalisierung zu befürworten, 

da sie Sicherheit und Stabilität für die Regionen bringt. Eine Internalisierung aller 

Kosten würde realistische Verkaufspreise zur Folge haben und deutlich zeigen, 

dass regionale Lebensmittel nicht teurer, ja sogar günstiger sind als importierte.  

 

5.1 Nachhaltiger Konsum 

Für die Umsetzung des Leitbildes zum nachhaltigen Konsum und das einer 

nachhaltigen Entwicklung, ist eine Konkretisierung, sind konkrete Handlungs-

empfehlungen für Verbraucher, erforderlich. Denn sie entscheiden letztendlich, 

welche Speisen auf dem Teller landen. Das Konzept eines nachhaltigen 

                                                
63 Bei Betrachtung der gesamten Ökobilanz sind Lebensmittel, wie beispielsweise Obst und 

Gemüse, fast nie nachhaltiger, nur im Bezug auf die Energiebilanz kann es Unterschiede geben. 
Hier kann es zu saisonalen Vorzügen der globalen Produkte kommen.  

64 Im Optimalfall findet keine Beheizung statt. Wenn doch, so ist diese beispielsweise mittels 
hofeigener Biogasanlage die mit eigenen Abfällen gefüllt wird, immer noch effizienter als der 
Einsatz fossiler Energieträger auf langen Transportwegen. 

65 Im Bezug auf die Verfügbarkeit muss der Selbstversorgungsgrad in Deutschland berücksichtigt 
werden. Dieser liegt bei Rindfleisch, Getreide und Zucker über dem Bedarf. Bei Obst und 
Gemüse erreicht er rund 50 % und bei Schweinefleisch, Geflügel und Eiern 70 bis 90 %. 
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Konsums66 stellt dabei einen wesentlichen Ansatz für Privathaushalte dar 

(WEBER, 2001, S. 66f). So lässt sich laut KOERBER (2009, S.16, S. 27) durch 

den Verzehr folgender Lebensmittel eine klimafreundliche und nachhaltige 

Ernährung erreichen: 

- Produkte aus ökologischer Erzeugung, 

- Überwiegende ovo-lakto-vegetabile67 Ernährung, durch einen geringeren 

Verzehr tierische Lebensmittel, 

- Saisonales Obst und Gemüse aus Freilandanbau, 

- Regionale Produkte, keine Flug-Transporte, 

- Gering bzw. mäßig verarbeitete Lebensmittel, Frischkost statt Tiefkühlware, 

- Umweltverträglich verpackte Erzeugnisse, 

- Sozialverträgliche Produkte, Fair gehandelte Lebensmittel, 

- Genussvoller und bewusster Verzehr von bekömmlichen Speisen.68 

Je mehr Aspekten der persönliche Lebensstil entspricht, umso nachhaltiger kann 

dieser bezeichnet werden. In der folgenden Grafik, Abbildung 10, wird die 

Varianz verursachter Treibhausgas-Emissionen einzelner Ernährungsstile 

verdeutlicht, die sich um fast zwei Drittel unterscheiden kann. 

Abbildung 10: Treibhausgasemissionen verschiedener Ernährungsstile 

 

Quelle: KORBER, 2009 (2), S. 15. 

Nicht nur aus ökologischer, sondern auch aus ernährungswissenschaftlicher, und 

somit gesundheitlich nachhaltiger Sicht ist eine Reduzierung des Fleischkonsums 

                                                
66 Nachhaltiger Konsum bezieht sich auf das Konsummuster als Ganzes. Fokus wird in dieser 

Arbeit ausschließlich auf den Bereich der Ernährung (mitsamt den Schnittstellen zu anderen 
Bereichen) gerichtet. 

67 Ernährungsform bei der pflanzliche Produkte und regelmäßig Milch und Milchprodukte sowie Eier 
verzehrt werden und der Konsum von Fleisch- und Wurstwaren gering ist. 

68 Genuss beim Essen geht mit der Wertschätzung der Lebensmittel und deren Bekömmlichkeit mit 
dem menschlichen Wohlbefinden einher. 
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innerhalb Deutschlands begrüßenswert. Die von der Deutschen Gesellschaft für 

Ernährung (DGE) empfohlene Verzehrsmenge an Fleisch und Wurst umfasst pro 

Woche 300 bis 600 Gramm pro Person. Doch die Realität sieht oft anders aus: 

Im Januar 2008 wurden die Ergebnisse der Nationalen Verzehrsstudie II (NVS II) 

vorgestellt. Demnach verzehren Männer täglich durchschnittlich 160 Gramm und 

Frauen 83 Gramm Fleisch und Wurstwaren. Frauen halten somit gerade den 

empfohlenen Grenzwert ein, während Männer fast doppelt so viel wie empfohlen 

verzehren. 

 

Um Verbraucher auf nachhaltige Produkte aufmerksam zu machen sind 

Kennzeichnungen und Produktlabel wichtig. Lebensmittel sollten Informationen 

zu ihrer Ökobilanz und ihren Herstellungsbedingungen bereithalten.69  

Damit Kunden sich bewusst für regionale Produkte entscheiden und ein „Zeichen 

mit dem Einkaufskorb“ setzen können, muss auf das regionale Sortiment 

aufmerksam gemacht werden. Regionalmarken können helfen auf die regionale 

Herkunft hinzuweisen. Mit einem einheitlichen Label, einer einheitlichen Marke 

können Verbraucher diese Produkte beim Einkauf erkennen und sich für sie 

entscheiden.  

In folgendem soll daher auf Regionalmarketing, deren Formen und speziell auf 

Regionalmarken eingegangen werden. Im Kapitel 6 wird dann die Regionalmarke 

VON HIER, vertreten in Berlin und Brandenburg als ein konkretes Beispiel der 

erfolgreichen regionalen Vermarktung vorgestellt. 

 

5.2 Regionalmarketing und regionale Vermarktung 

Regionalmarketing zielt auf die nachhaltige Stärkung einer Region in Bezug auf 

die Wirtschaft, das Image und die Identität ab. Es kann hierbei von einem 

„marktorientierten Steuerungskonzept zur Entwicklung von Regionen“ 

gesprochen werden, welches beabsichtigt, „regionale Kommunikationsbe-

ziehungen systematisch zu gestalten“ und die „Wettbewerbsfähigkeit der Region 

zu stärken“ (MEYER 1999, S. 19). Regionalmarketing soll „alle Personen und 

Gruppen in der Region ansprechen, nicht nur als Zielgruppe, sondern sie auch 

zur aktiven Mitwirkung als Akteur bewegen“ beschreibt GEIßENDÖRFER (2003, 

S. 147).  

WEHINGER und BÜHLER (2000, S. 4) sehen ein wesentliches Ziel vom 

Regionalmarketing in der Schaffung eines regionalen Produktes bzw. einer 

                                                
69 In Deutschland gibt es erste Modelle zur Umsetzung einer ‚Product Carbon Footprint’-Kenn-

zeichnung. Weitere Informationen dazu unter http://www.pcf-projekt.de, 18.09.2009. 
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regionalen Marke. Diese soll die Vermarktungschancen der regionalen Produkte 

stärken und bei der kontinuierlichen Verbesserung des Angebotes unterstützen. 

Weiterhin sehen WEHINGER und BÜHLER (2000, S. 4) Regionalvermarktung 

als Aktivfeld des Regionalmarketings. Wobei sich deren Zielstellung aus einem 

umfassenden Leitbild ergeben muss und auf dem Selbstverständnis der Region 

beruht.  

JASPER (1997, S. 21) beschreibt, dass „die regionale Vermarktung landwirt-

schaftlicher Produkte ein unübersehbar gewordener Schwerpunkt innerhalb der 

Regionalentwicklung“ ist. Regionalvermarktung fördert regionale Stoff- und 

Wirtschaftskreisläufe mittels eines regionalen Kreislaufsystems und unterstützt 

mittels „zielgerichteten Instrumentaleinsatz“, wie beispielsweise dem Einsatz von 

Regionalmarken (HAUSLADEN 2001, S. 6). Zudem fördert eine regionale 

Vermarktung kurze Wege, innerhalb einer Region erzeugte, verarbeitete, 

verkaufte und konsumierte Produkte ersparen lange Transportwege und 

erzeugen regionale Wertschöpfung. Regionale Vermarktung setzt zwar 

schwerpunktmäßig auf die eigene Region als Zielmarkt, aber auch die 

Vermarktung in benachbarten Städten und Gemeinden ist notwendig und nicht 

kategorisch auszuschließen. SCHERER (2008, S. 64) behauptet sogar, dass es 

„weniger um die Förderung regionaler Wirtschaftskreisläufe, sondern vielmehr 

um die Förderung regionaler Wertschöpfungsketten“ geht. Denn um Produkte zu 

etablieren und ihrer Nachfrage zu steigern, so SCHERER (2008, S. 64) weiter, 

sollte „neben dem regionalen Eigenverbrauch ganz prominent auch der Export 

von Gütern und Dienstleistungen in umliegende Regionen stehen“.  

 

5.3 Formen der regionalen Vermarktung 

Eine regionale Vermarktung kann eine Vielzahl an Formen annehmen. Allgemein 

werden Direktvermarktungs- und Verbundprojekte unterschieden. Direktvermark-

tungen sind die ältesten Vermarktungsformen landwirtschaftlicher Erzeugnisse im 

regionalen Zusammenhang. Charakterisiert sind sie durch den direkten Kontakt 

zwischen den Erzeugern und den Verbrauchern.  

Beim Ab-Feld-Verkauf und Selbsternten übernehmen die Kunden die Arbeit. Die 

Vorteile für die Erzeuger liegen im geringen Arbeitsaufwand und im Wegfall von 

Transport- und Lohnkosten.  

Beim Ab-Hof-Verkauf übernimmt der Kunde ebenfalls den Transport und der Er-

zeugeraufwand ist vergleichsweise gering. Hofläden dürfen bis zu 30 % ihres 

Warenangebots zukaufen, was eine verbreiterte Angebotspalette ermöglicht. 

Bauernläden funktionieren ähnlich, sie verkaufen die Produkte mehrerer Höfe. 
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Hof- und Bauernläden zählen zu den Verbundprojekten. Diese sind gekenn-

zeichnet durch Kooperationen, wobei die beteiligten Partner gemeinsame Markt-

ziele verfolgen. Entstammen die Marktpartner derselben Wirtschaftsstufe, wird 

dies als horizontale Kooperationsform bezeichnet. Kundenbelieferungen, bei-

spielsweise in Form von Abo-Kisten, garantieren einen sicheren Absatz, durch 

konkrete Bestellungen, sie bringen jedoch Transportkosten mit sich. Märkte er-

reichen ein breites Publikum, da sie neben Stammkunden auch Laufkundschaft 

erreichen, welche ein größeres Kundenpotenzial verspricht.  

Vertikale Kooperationen sind bestimmt durch die Zusammenarbeit von Partnern 

unterschiedlicher Produktions-, Handels- bzw. Wirtschaftsstufen. Wobei direkte 

Handelsbeziehungen zwischen Erzeugern und Abnehmern, wie Verarbeitern 

oder dem Einzelhandel bestehen. Der Einzelhandel ermöglicht einen regelmäßi-

gen Absatz und der Großhandel zudem die Abnahme großer Mengen. Allerdings 

können hier auch preisliche Abhängigkeiten entstehen. Für die Bauern empfiehlt 

sich daher die Gründung von Erzeugergemeinschaften (SCHULTZ, SCHERER 

1997, S. 6f.). So können sie ihr Marktangebot erhöhen, Synergieeffekte ausnut-

zen und gleichzeitig die Wettbewerbsintensität mindern (BESCH, HAUSLADEN 

1999). Insgesamt ist das Feld der beteiligten Kooperationspartner mitunter sehr 

heterogen und breit gefächert. So können sich Kooperationen sowohl aus ge-

winnorientierten Wirtschaftszweigen, wie Handel, Gastronomie oder Tourismus, 

sowie aus nicht wirtschaftlichen Einrichtungen, wie Kommunen, Bildungseinrich-

tungen, Umweltverbänden oder kirchlichen sowie kulturellen und gesellschaftli-

chen Einrichtungen zusammensetzen (HAUSLADEN 2001, S. 84).  

 

5.4 Regionalmarken 

Für den Verbraucher besteht beim Einkauf im Einzelhandel das Problem, 

regionale Produkte als solche zu erkennen, da es keine Kennzeichnungspflicht 

bezüglich regionaler Herkunft gibt. Auch die erforderliche Erzeuger- bzw. 

Händleradresse auf dem Produkt sagt nicht zwangsläufig etwas über dessen 

Herkunft aus, sondern nur, wo das Produkt (weiter)verarbeitet oder abgepackt 

wurde bzw. wo der Importeur ferner Waren seinen Sitz hat.  

Aus dieser Situation heraus lässt sich der klare Vorteil von Regionalmarken 

aufzeigen. Mittels Regionalmarken werden lokal erzeugte Produkte70, die 

definierten Qualitätskriterien unterliegen und nach bestimmten Richtlinien 

hergestellt wurden, gekennzeichnet. Sie verkörpern das Image einer Region, 

welches durch die verschiedenen Faktoren, wie beispielsweise Naturraum, 
                                                
70 In einigen Fällen kann es sich auch um regionale Dienstleistungen handeln. 
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Kulturlandschaft, Mentalität, Traditionen, Verbände oder Vereine, geprägt ist. Sie 

sollen Verbrauchern Identität vermitteln und als Orientierungshilfe beim Einkauf 

dienen (POPP 2007, S. 115ff). Im Optimalfall dienen sie zusätzlich als Plattform 

zur Profilierung einer Region und sind bei Verbrauchern mit positiven 

Assoziationen verknüpft.  

Regionalmarken in Deutschland können nach unterschiedlichen Kriterien definiert 

sein und weisen eine unterschiedliche Größe auf. Häufig bauen sie auf die 

Dachmarkenstrategie, wobei unter einem gemeinsamen Markennamen71 eine 

Produktpalette aus unterschiedlichen Branchen und Produktsegmenten 

vermarktet wird. Die Produkte der teilnehmenden Erzeuger und Verarbeitungs-

betriebe sind durch ein gemeinsames Logo gekennzeichnet. 

Häufig sind Dachmarken eine Kombination aus Qualitäts- und Herkunftszeichen. 

Ein Herkunftszeichen bezeugt lediglich die Erzeugung und Verarbeitung eines 

Produktes in einer bestimmten Region, während ein Qualitätszeichen die 

Ansprüche an die Beschaffenheit von Waren belegt. Grundlage ist die Einhaltung 

festgelegter Richtlinien, welche die Erzeugung und die Verarbeitung umfassen.72 

In der Vermarktung regionaler Produkte ist gerade das Zusammenspiel von 

Qualität und Herkunft entscheidend, da bei einer Regionalmarke die Regionalität 

als Alleinstellungsmerkmal nicht ausreicht.  

Regionalmarken garantieren den Konsumenten eine definierte Produktqualität 

mittels festgelegten Kriterienkatalog und die Herkunft aus der festgelegten 

Region. Die Basis für den Erfolg von Regionalmarken ist ihre für die Verbraucher 

bekannte Identität. Je kleiner die definierte Region welcher die Marke entstammt, 

umso größer ist ihre Akzeptanz und auch ihre Durchsetzungskraft. Wichtig ist das 

Dazugehörigkeitsgefühl aller Beteiligten. Es stärkt die Bereitschaft zum 

gemeinsamen Handeln vor Ort (GEIßENDÖRFER et al. 2003, S. 147f). Somit 

können Regionalmarken ein wirksames Instrument der Regionalvermarktung 

sein. 

Folgend soll stellvertretend für alle Regionalmarken VON HIER eine 

Regionalmarke für Berlin und Brandenburg näher vorgestellt, ihre Entstehung 

aufgezeigt, die Struktur beleuchtet sowie die Vertriebswege analysiert werden.  

 

                                                
71 Wie beispielsweise VON HIER oder UNSER LAND. 
72 Bei VON HIER müssen die Erzeugerbetriebe sog. Basiskriterien erfüllen. Weitere Ausführungen 

dazu im Abschnitt 6.3. 
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Quelle: VON HIER, 2009.73 

6. Die Regionalmarke VON HIER 

6.1 Entstehung der Regionalmarke VON HIER 

Zur Gründung des Bundesverbandes der Regionalbewegung74 trafen Akteure 

verschiedener Regionalbewegungen zusammen. Im Rahmen dieser Gründung 

entstand auch die Idee zur Gründung einer Regionalmarke für Berlin und Branden-

burg in Anlehnung an die bestehende und im Großraum München aktive  Marke 

UNSER LAND. Vorgeschlagen wurde, das Prinzip des dualen Ansatzes anzuwen-

den, also der gemeinsamen und vor allem gleichgewichtigen Arbeit wirtschaftlicher 

und gesellschaftlicher Kräfte. Von wirtschaftlicher Seite bekundete die Kaiser`s 

Tengelmann AG (KTAG) Interesse, sie blickte bereits auf gute Erfahrungen mit 

UNSER LAND zurück. Zur aktiven Beteiligung entschied sich der Vorstand von pro 

agro e.V.75, woraufhin Gespräche mit möglichen Erzeugern, Verarbeitern, Logistik-

ern und weiteren non-profit-Partnern intensiviert wurden. Start der Regionalmarke 

VON HIER war im Februar 2007, nach einem Konzept von B.A.U.M. Consult.76 

Nach nur achtmonatiger Entstehungsphase wurde die neue Regionalmarke Ende 

September vorgestellt öffentlichkeitswirksam vorgestellt.77 Am 2. Oktober 2007 war 

das erste VON HIER-Sortiment, bestehend aus 50 Produkten von zehn Erzeugern 

in den Supermärkten der KTAG zu finden.  

                                                
73 Wort-Bildmarke der Regionalmarke VON HIER. Quelle: http://vonhier.com, 04.09.2009. 
74 Seit dem ersten "Tag der Regionen" im Jahre 1999 bestand die Zielsetzung, eine bundesweite 

Lobby für regionale Wirtschaftskreisläufe aufzubauen. Durch den "Tag der Regionen" haben sich 
viele Regionalinitiativen, die sich für faire und regionale Wirtschaftsbeziehungen einsetzen, ver-
netzt. Beim zweiten "Bundestreffen der Regionalbewegung" (im April 2005) wurde der Bundes-
verband der Regionalbewegung initiiert.  

75 pro agro ist der Verband zur Förderung des ländlichen Raumes im Land Brandenburg. Er 
unterstützt seine Mitglieder und Akteure u. a. bei der Herstellung und dem Absatz von Produkten 
und Dienstleistungen der Agrar- und Ernährungswirtschaft. Weitere Informationen unter: 
www.proagro.de, 04.09.2009. 

76 Geschäftsführer der B.A.U.M. Consult GmbH, Dr. Ludwig Karg, entwickelte das Konzept.  
77 Die offizielle Startveranstaltung der Regionalmarke VON HIER fand am 27.09.2007 im Berliner 

Ludwig-Erhard-Haus unter der Schirmherrschaft des Brandenburgischen Ministerpräsidenten, 
Matthias Platzeck, statt.  
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6.2 Struktur und Akteure der Regionalmarke VON HIER 

VON HIER ist als ein duales System zwischen der Vermarktungsgesellschaft 

Berlin – Brandenburg GmbH (BBM) und der gesellschaftlichen Allianz, Mark & 

Metropole, organisiert. (Beide sind in der Abbildung 11 rot hinterlegt.)  

Abbildung 11: Organisationsstruktur der Regionalmarke VON HIER 

 

Quelle: VON HIER 2007, eigene Darstellung. 

Die BBM ist für die Abwicklung der wirtschaftlichen Prozesse und Abläufe bei 

VON HIER zuständig. Ihre Hauptaufgabe liegt in der Durchführung und 

Koordination anfallender Marketing-, Lizenz- und Kommunikationsaufgaben wie 

Pressearbeit, Werbemaßnahmen und Veranstaltungen. Des Weiteren obliegen 

ihr die Koordination und Verhandlungen zwischen Erzeugern, Verarbeitern und 

dem Handel78 sowie die Organisation der Abwicklung von Logistik und 

Warenwirtschaft. In den Hintergrund-Bereichen Logistik, Fakturierung, 

Abrechnung und Verwaltung arbeitet die BBM hauptsächlich mit dem Logistik- 

und Großhandelsunternehmen Frucht-Express Import-Export GmbH79 

zusammen. Somit bildet dieses Unternehmen das logistische Bindeglied 

zwischen den kleinen und mittleren Produzenten im Land Brandenburg und den 

beteiligten Handelsketten in Berlin und Umland. Der BBM obliegt die 

Markenführung, somit ist sie zuständig für die Markendefinition und das 
                                                
78 Aktuell werden VON HIER-Produkte im Einzelhandel, bei Kaisers, Ullrich Verbrauchermärkten 

und Bolle Märkten angeboten. Weitere Informationen dazu unter www.vonhier.com, 04.09.2009. 
79 Weitere Informationen zum Logistikpartner unter: http://www.frucht-express.de/, 11.09.2009. 
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Entwickeln der Produktkriterien in Zusammenarbeit mit der gesellschaftlichen 

Allianz. Außerdem gehören zum Aufgabenbereich die Sicherstellung der 

Produktqualität sowie Aufbau und Führung eines Kontrollsystems im Bezug auf 

die Partnerschafts-, Basis- und Produktkriterien. Die Gesellschafter der BBM sind 

mit 40 % pro agro e.V und zu jeweils 12 % drei Erzeuger, sowie die KTAG und 

MEMA (KARG, LEHMANN 2007, S. 9). 

Die gesellschaftliche Allianz ist ein breites Bündnis aus Vereinen und gesell-

schaftlichen Gruppen, wie z.B. Berlin 21 e.V., Brandenburg 21 e.V., pro agro e.V. 

und den LEADER Arbeitsgruppen aus der Region, sowie interessierten 

Erzeugern, Bürgern und Kunden der Region. Im März 2009 hat sich aus diesen 

Gruppen offiziell die Allianz für regionale Wirtschaftskreisläufe Mark & Metropole 

gegründet.80 Die Hauptaufgabe der Allianz liegt in der Förderung der 

nachhaltigen Regionalentwicklung in Berlin und Brandenburg, in der Umsetzung 

und Kontrolle der sozialen und gesellschaftlichen Ziele. Sie begleitet die 

Regionalmarke kontinuierlich, beispielsweise bei der Auswahl neuer Erzeuger 

und Produkte ins Portfolio. 

Berlin 21 e.V. bildet die Schnittstelle zwischen der Berliner Lokalpolitik, Wirtschaft 

und Zivilgesellschaft im Bereich der Nachhaltigkeit. Der Verein versteht sich als 

Dach von Projekten und Initiativen, die im Bereich der nachhaltigen Entwicklung 

in und um Berlin aktiv sind und möchte diesen eine Plattform bieten. Berlin 21 

begleitet und unterstützt außerdem die Umsetzung der lokalen Agenda in Berlin 

(BERLIN 21, 2009).81 

Brandenburg 21 e.V. ist ein Verein zur nachhaltigen Lokal- und Regional-

entwicklung in Brandenburg und unterstützt mit Bildungs- und Aktivierungs-

angeboten die Stärkung des Gemeinwesens. Der Verein hat sich zur Aufgabe 

gemacht, die Kräfte im ländlichen Raum zu bündeln, den Erfahrungsaustausch 

und die Vernetzung lokaler Initiativen in Dörfern, Gemeinden und Regionen zu 

unterstützen und sich für beschäftigungswirksame Entwicklungen einzusetzen. 

Diese beiden „Agenda-Vereine“ bilden durch ihre Schnittstellenfunktion die Basis 

für gesellschaftliche Nachhaltigkeit und eine erfolgreiche Öffentlichkeitsarbeit. 

Pro agro e.V. 82, Verband zur Förderung des ländlichen Raumes in Brandenburg, 

unterstützt seine Mitglieder und Akteure unter anderem bei der Herstellung, 

                                                
80 Schwerpunkt der Allianz liegt derzeit im Bereich Landwirtschaft und Ernährung, in der Förderung 

regionaler Ernährungssouveränität, in der Direktvermarktung und anderer Vertriebswege. Künftig 
stehen im Fokus zudem Tourismus, Handwerk, Energie, Kunst und Kultur. Weitere Informationen 
zu ‚Mark & Metropole’ unter www.mark-metropole.de, 04.09.2009. 

81 Weitere Informationen zu Berlin 21 unter www.berlin21.net, 04.09.2009.  
82 Weitere Informationen zu pro agro unter www.proagro.de, 04.09.2009. 
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Vermarktung und dem Absatz von Produkten und Dienstleistungen in der Agrar- 

und Ernährungswirtschaft. Außerdem fördert pro agro den Landtourismus in 

Berlin und Brandenburg durch Zusammenarbeit mit Landwirten, Direktver-

marktern, Land- und Pferdegasthöfen und der verarbeitenden Industrie. 

Innerhalb der Regionalmarke VON HIER kommt pro agro die entscheidende 

Rolle zwischen Wirtschaftspartnern, als Bindeglied und Aufgabenträger, als 

Markeninhaber und Geschäftsführung und den gesellschaftlichen Gruppen zu. 

Weitere Träger der Allianz „Mark & Metropole“ sind die beiden LEADER-Gruppen 

LAG Märkische Seen e.V. und die regionale Partnerschaft Barnim-Uckermark.83 

Die Gemeinschaftsinitiative zur Entwicklung des ländlichen Raumes, LEADER+, 

unterstützt Projekte zur ländlichen Entwicklung wirtschaftlicher Nachhaltigkeit, 

welche Bestandteil der integrierten und nachhaltigen Strategie einzelner 

Regionen sind. Mit ihrer Hilfe sollen neue Wege zur Entwicklung aufgezeigt 

werden, daher haben LAGs, die in lokalen Aktionsgruppen zusammenge-

fundenen Akteure, Pilotcharakter. Gerade die LAGs sind in der Mitwirkung und 

Unterstützung der Regionalmarke VON HIER wichtig, da das Regionalver-

ständnis seitens der Verbraucher stärker auf naturräumlichen und historisch 

gewachsenen Einheiten basiert, als z.B. Kreis- oder Landesgrenzen, denn nur 

rund 40 % der Verbraucher setzt ihre Region mit ihrem Bundesland gleich 

(HENSCHE 2000, S. 57) und VON HIER existiert innerhalb von Berlin und 

Brandenburg, also von Landesgrenzen. Konkrete Aufgaben der LAGs liegen in 

der Mitwirkung der Produktauswahl, der Überwachung der Einhaltung der 

Kriterien und bei der Entwicklung und Bündelung der Erzeuger.  

Funktionieren würde die Regionalmarke nicht ohne die Produkte der beteiligten 

Erzeuger und der verschiedenen Absatzwege, welche aktuell durch den 

Einzelhandel, hauptsächlich durch die KTAG bestimmt sind. Diesem kommt 

aktuell somit die Aufgabe des Markenbewusstseins in der Öffentlichkeit und die 

Vermarktung der Produkte zu. Die an der Marke beteiligten Erzeugerbetriebe 

sind hauptsächlich kleine und kleinste Betriebe.84 

 

6.3 Ziel und Qualität der Regionalmarke VON HIER 

VON HIER möchte regionale Produkte etablieren und damit verbunden sowohl 

Angebot wie auch Nachfrage von gesunden und umweltschonenden Lebens-

                                                
83 Weitere Informationen zu den beiden LAGs unter http://www.landsucht.com/ und http://www. 

schorfheide-chorin.de/regional/regionaktiv.htm, 04.09.2009. 
84 Eine aktuelle Übersicht der beteiligten Erzeugerbetriebe ist auf der Internetseite der Regional-

marke, unter http://vonhier.com/, zu finden. 30.09.2009. 
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mitteln stärken. Eine umweltgerechte Landwirtschaft soll gefördert und die 

Transportwege verringert werden. Der ländliche Raum soll belebt und dadurch 

auch neue Arbeitsplätze geschaffen werden. Besonders kleine Erzeuger und 

Verarbeitungsbetriebe sollen unterstützt und insgesamt das Zusammengehörig-

keitsgefühl in der Region mit Hilfe der Marke gestärkt werden.  

Das Markenprogramm soll „Ausdruck für ein gemeinschaftliches Handeln wirt-

schaftlicher und gesellschaftlicher Kräfte im Raum Berlin und Brandenburg sein. 

Ihr gemeinsames Ziel ist der Aufbau einer wirtschaftlich und sozial tragfähigen 

Erzeuger-Verbraucher-Partnerschaft zum Wohle der ganzen Region“ (KARG & 

LEHMANN 2007, S. 6). 

In einer Markenphilosophie85 sind die Ideen und Ziele verankert. VON HIER ist 

ein Qualitäts- und Herkunftsprogramm. Dafür wurden eine Reihe von Kriterien 

aufgestellt, die sowohl Erzeuger als auch Produkte selbst einhalten müssen. 

Produkte können nur dann in das Programm aufgenommen werden, wenn sie 

sog. Basiskriterien erfüllen86, wie beispielsweise, dass sie zu mindestens 70 % in 

der Region produziert worden sind87 oder das der Einsatz von Pestiziden nur auf 

Basis der Empfehlung bzw. Genehmigung des Amtes für Verbraucherschutz 

erfolgt. Für Erzeuger gelten die Partnerkriterien, sie besagen, dass die Erzeuger 

in Brandenburg oder Berlin ansässig sein müssen, sich mit am Aufbau einer 

regionalen Erzeuger-Verbraucherpartnerschaft beteiligen und die Entwicklung 

eines gemeinsamen Qualitätssystems fördern. Außerdem müssen sie einen 

Beitrag zur Stärkung der regionalen Wirtschaft erbringen, Beiträge sozialer Art, 

wie beispielsweise die Schaffung von Arbeitplätzen und die aus ihrer Sicht 

allgemeinen Beiträge zur Nachhaltigkeit nachweisen.88 

 

6.4 Zielgruppen der Regionalmarke VON HIER 

Die Produktpalette der Marke VON HIER besteht nur aus qualitativ hochwertigen 

Waren. Das Konzept der Marke sieht zudem angemessene Preise entlang der 

gesamten Erzeuger-Verarbeiter-Handels-Verbraucher-Kette vor. Somit liegen die 

Produkte im höher-preisigen Segment. Als Kern-Zielgruppen werden daher kauf-
                                                
85 Um diese Ziele gemeinschaftlich umsetzen zu können und den unterschiedlichen Akteuren eine 

Orientierungshilfe für ihre Arbeit zu bieten, wurden ‚10 Gebote’ als Leitlinien, als Marken-
philosophie, für das Gemeinschaftsmarketing vereinbart. Diese ‚10 Gebote’ sind im Anhang 1 
nachzulesen.  

86 Die Liste der Basiskriterien ist im Anhang 2 zu finden.  
87 Die 70 % Regelung trifft auf verarbeitete Produkte, wie Wurst oder Brotaufstriche zu, während 

unverarbeitete Produkte, wie Kartoffeln oder Gemüse, zu 100 % aus der Region, also Berlin oder 
Brandenburg stammen. 

88 Entsprechende Nachweise der Partnerkriterien sind vor Aufnahme in das Markenprogramm zu 
erbringen. Ihre Kontrolle obliegt den gesellschaftlichen Kräften, welche hierzu die ‚Arbeitsgruppe 
Produktauswahl’ gegründet hat. 
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kraftstarke, werteorientierte Konsumenten angesprochen. Nach der Einteilung 

des Sinus Milieu-Modell89 von 2005 handelt es sich nach KARG, LEHMANN 

(2007, S. 3f) in absteigender Bedeutung um folgende Konsumstil-Zielgruppen: 

- Konservative (mit einem Bevölkerungsanteil von 5 %), 

- Traditionsverwurzelte (mit einem Bevölkerungsanteil von 15 %), 

- Etablierte (mit einem Bevölkerungsanteil von 10 %), 

- (gehobene) Bürgerliche Mitte (Bevölkerungsanteil gesamt 16 %), 

- DDR Nostalgische (mit einem Bevölkerungsanteil von 6 %) und 

- Postmaterielle (mit einem Bevölkerungsanteil von 10 %). 

Konservative sind interessiert an Kunst und Kultur, kümmern sich um Gesundheit 

und Wohlbefinden, pflegen bewährte Normen und Traditionen und gehören der 

älteren Generation an. Traditionsverwurzelte zählen zu den Bewahrern traditio-

neller Werte, interessieren sich für Gesundheit, machen gern Ausflüge und sind 

zumeist im Ruhestand. Etablierte konsumieren edel, haben sicheres Gespür für 

das Besondere und sind deutlich genussorientiert. Die gehobene Bürgerliche 

Mitte konsumiert ebenfalls gerne und mit Genuss sowie ist convenience-

orientiert. DDR-Nostalgische sind im Schwerpunkt bei den über 50-Jährigen zu 

finden, lehnen Prestigekonsum ab und konzentrieren sich auf Familie. Postmate-

rielle weisen ein breites Altersspektrum auf, haben Interesse an Kultur, Kunst 

und Literatur und leben meist in größeren Haushalten mit Kindern (KARG, 

LEHMANN, 2007, S. 3f; KLEINHÜCKELKOTTEN, 2005).  

Die folgenden beiden Grafiken zeigen zunächst in Abbildung 12 das gesamte 

Sinus Milieu-Modell für Deutschland 2005 und markiert in einer zweiten Grafik, 

Abbildung 13 die definierten Zielgruppen der Regionalmarke VON HIER. 

                                                
89 Sinus Sociovision GmbH, 2005. 
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Abbildung 12: Sinus Milieu-Modell für Deutschland 2005 

 
Quelle: KLEINHÜCKELKOTTEN, 2006, S. 3. 
 
 
Abbildung 13: Zielgruppen der Regionalmarke VON HIER 

 
Quelle: KARG, LEHMANN, 2007, S. 3. 
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6.5 Marketing der Regionalmarke VON HIER 

Erfolgreiche Marketingbotschaften und -maßnahmen orientieren sich an den Be-

dürfnissen, Vorlieben und Abneigungen der Zielgruppen (KARG, LEHMANN, 

2006, S.4). So haben alle Partner gemeinsam Leitlinien für das Gemeinschafts-

marketing vereinbart. Diese Marketingstrategie wurde in den „10 Geboten“ zu-

sammengefasst.90  

Um mit den festgelegen Kriterien entsprechend den Bedürfnissen der Zielgrup-

pen mit kurzen prägnanten Aussagen zu entsprechen, haben sich alle Akteure 

auf drei zentrale Marketingaussagen geeinigt: 

• … weil man sehen kann, wo´s herkommt! 

• … weil das Arbeit schafft! 

• … weil das natürlich erzeugte Produkte aus einer gesunden Landschaft sind!91 

Diese drei knappen Botschaften der Regionalmarke spiegeln mittels konkreter 

Bilder die Aspekte der Nachhaltigkeit wider. Sie machen deutlich, dass die Pro-

dukte der Regionalmarke von vertrauenswürdigen Erzeugungs- und Verarbei-

tungspartnern aus der Region stammen. Verbraucher können sich durch den 

direkten Regionsbezug, ggf. durch einen Besuch vor Ort auch selbst von der 

Qualität der Produkte überzeugen.  

Durch die fairen Preise der Produkte wird die Möglichkeit geschaffen, Arbeits-

plätze und auch neue Ausbildungsplätze in der Lebensmittelproduktion in Berlin 

und Brandenburg zu erhalten und zu schaffen. Somit entsteht Sicherheit und 

wirtschaftliche Zukunft in der Region.  

Lebensmittel, die das VON HIER Logo tragen, sind ohne den Einsatz von Gen-

technik, unter weitestgehendem Verzicht auf Chemie und unter artgerechter 

Tierhaltung hergestellt und tragen somit zum Erhalt des Naturraumes bei. 

Diese Ansprache der Zielgruppen scheint erfolgreich. So konnte VON HIER nach 

dem ersten Jahr des Bestehens, im Oktober 2008, bereits die folgende Bilanz 

ziehen: 

• Entstehung von elf neuen Arbeitsplätzen in den Erzeugerunternehmen, 

• Gründung von 23 neuen kleinen Unternehmen,  

• Verfügbarkeit von 81 neuen Produkten in den Märkten,92 

• Etablierung der gesellschaftlichen Kräfte als neue Partner der KTAG. 

Und mit dieser ersten erfolgreichen Bilanz konnte wiederum Werbung in den 

Lebensmittelmärkten gestaltet werden.93  

                                                
90 Die ‚10 Gebote’ sind in ihrer Ausführlichen Fassung in Anhang 1 zu finden.  
91 Weitere Ausführungen der drei zentralen Marketingbotschaften sind in Anhang 3 zu finden. 
92 Die Anzahl der Produkte kann saisonal variieren. Quelle: http://vonhier.com/, 10.09.2009. 
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Um die in den Regalen stehenden Produkte im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) 

den Verbrauchern näher zu bringen, werden neben Plakaten direkte Kommunika-

tionsmaßnahmen ergriffen. Es finden rotierende Verkaufspräsentationen mit 

Verkostungen ausgewählter Lebensmittel statt, die entweder von der BBM, den 

Erzeugern94 oder den Brandenburger Landfrauen95 durchgeführt werden. Auch 

sind in den Märkten Flyer96 zur Erläuterung der Regionalmarke zu finden.  

Weitere konkrete Marketingmaßnahmen umfassen Präsentationen auf Messen 

und Vorträge für Fachpublikum auf Kongressen, wie beispielsweise Gesundheits-

messen, der „Grünen Woche“97, der „Brandenburgischen Landwirtschafts-

ausstellung“ oder der „Gäste“98, Beteiligung an Regional-, Hof- oder Schlachte-

festen, wie der „Brandenburger Landpartie“, dem Spezialitätenmarkt – Bio aus 

Brandenburg, dem „Tag der Regionen“ oder dem „Schlachtefest in Paaren“.  

Neben umfangreichen Informationen in gedruckter Form ist die Regionalmarke 

unter der Domain http://vonhier.com/ auch im Internet präsent. Dort sind 

umfangreiche Informationen zu einzelnen Produkten und Erzeugern, aktuellen 

Veranstaltungen, Einkaufsmöglichkeiten und Qualitätskriterien transparent und 

zugänglich gemacht. Öffentlichkeitswirksame Maßnahmen, wie die Erstellung 

von Presseinformationen, Interviews für Radio, TV-Beiträge und Plakataktionen 

in öffentlichen Gebäuden99, runden aktuelle Marketingmaßnahmen (entsprech-

end der definierten Zielgruppe) ab.  

Für die bisherige Marketingstrategie und deren Umsetzung kann die BBM bereits 

auf erste Preise verweisen, so die Nominierung für den CMA-Marketingpreis 

VICTUS im Dezember 2008 und die Verleihung des „M-Award 

Standortmarketing“ des Marketingclubs Berlin im Februar 2009. 

 

                                                                                                                                 
93 Auf Plakaten, die in den KTAG-Märkten präsentiert wurden, bedankten sich Erzeuger und deren 

Mitarbeiter für ihr Vertrauen. 
94 Jeder Erzeuger verpflichtet sich bei Teilname am Qualitätsprogramm die Marke zu präsentieren. 

Dies wird vertraglich wie folgt festgelegt: "Durch folgende Maßnahmen bzw. Aktivitäten wird der 
Partner mithelfen, eine regionale Erzeuger-Verbraucher-Partnerschaft aufzubauen um die 
Entwicklung des gemeinsamen Qualitätssystems zu fördern: jährlich mindestens einmal 
Durchführung oder Beteiligung an einer Maßnahme zur Bewusstseinsbildung im Sinne der 
Erzeuger-Verbraucher-Partnerschaft unter Beteiligung aller Mitglieder". 

95 Seit Juni 2008 sind die Brandenburger Landfrauen als Botschafterinnen, mit derzeit drei 
Landfrauen, mit an der Präsentation der Produkte beteiligt. Weitere Informationen zum Verband: 
http://www.brandenburger-landfrauen.de, 11.09.2009. 

96 Bevorratung und Auffüllung der Flyer wird von den Auszubildeten in den Märkten übernommen. 
97 VON HIER war bisher in den Jahren 2008 und 2009 präsent. Bei der Standbetreuung wirkten 

beide Male die Auszubildenden der KTAG mit. 
98 Internationale Fachmesse für Gastronomie, Hotellerie und Gemeinschaftsverpflegung.  
99 Im August und September 2009 werden im Berliner Hauptbahnhof Regionale VON HIER 

Produkte mit City-Light-Postern (CLP), hinterleuchteten und hinter Glas geschützten 
Werbeflächen, beworben.  
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6.6 Aktuelle Vertriebswege der Regionalmarke VON HIER 

Erzeuger vermarkten ihre Produkte in Hofläden und auf Märkten. Wie bereits 

angedeutet, liegt jedoch der aktuelle wirtschaftliche Schwerpunkt der 

Vermarktung im Lebensmitteleinzelhandel, vor allem bei der KTAG.100 VON 

HIERProdukte sind in rund 170 Kaiser´s Märkten in Berlin und Brandenburg, in 

den vier Ullrich Verbrauchermärkten, sowie in sieben Bolle Märkten – jeweils in 

Berlin zu finden. In diesem Segment liegt auch der Großteil des Umsatzes der 

Regionalmarke. Laut BBM orientiert sich VON HIER an den Umsätzen der seit 

dem Jahr 2001 bestehenden Regionalmarke „Unser Land“ in München. Für das 

erste Jahr wurde daher eine Zielmarke für den Umsatz von einer Mio. Euro 

gesetzt. Acht Monate nach Bestehen der Regionalmarke VON HIER, im Mai 

2008, wurde 50 % des Umsatzes der Zielmarke erreicht. Der derzeitige 

Monatsumsatz liegt bei ca. 80.000  Euro, was gut 3.000 Euro unter der 

monatlichen Zielsetzung für das erste Jahr bedeutet. 

Damit sich Verbraucher bewusst für regionale Produkte entscheiden, wird der 

Handlungsbedarf zur Steigerung der Vermarktung der VON HIER-Produkte von 

der BBM bei allen Vertriebswegen gesehen, vor allem in einer verstärkten 

Präsenz in Berlin. Daher wird bei der Etablierung der Marke hauptsächlich auf 

eine qualifizierte Verkaufsförderung durch Produktpräsentationen und die damit 

verbundene persönliche Präsenz im Kundenkontakt gesetzt. Aber auch auf eine 

optimiertere Regalpflege und Bewerbung des eigenen VON HIER Regals in den 

Märkten wird investiert. Denn um das Nachfragepotential weiter auszubauen, ist 

neben einer breiten Streuung der Erzeugnisse die Vermittlung der Mehrwerte 

regionaler Produkte, Informationen ihre Vorteile, in leicht zugänglicher und für 

den Verbraucher in deutlich sichtbarer Weise notwendig. Verbrauchern können 

so die Auswirkungen ihres individuellen Konsumverhaltens bewusst gemacht 

werden. Darüber hinaus wird kontinuierlich parallel an der Erweiterung der 

Produktpalette gearbeitet, angedacht sind hier beispielsweise SB-Fertiggerichte 

in BIO Qualität. 

Seit Mai 2008 präsentiert sich VON HIER mit dem „Brandenburger Frühstück“ als 

spezielles Angebot für die Gastronomie im Hotel Holiday Inn Berlin Schönefeld 

Airport. Bisher ist dies der einzige gastronomische Verkaufspartner. Künftig soll – 

neben dem der Verkaufsförderung im LEH – auch der Vertrieb über Gastronomie 

und Hotellerie weiter belebt werden. Daher prüft die vorliegende Arbeit im 

folgenden Kapitel zunächst die Relevanz einer Erweiterung des Angebots in der 
                                                
100 KTAG hat für die Dauer von drei Jahren ein „Exklusivrecht“, VON HIER-Produkte dürfen zwar 

auch in anderen Märkten vertrieben werden, wobei aber die Bedingung ist, dass die Produkte 
nicht günstiger als in den Kaisers Märkten angeboten werden. 
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Gastronomie und weiterhin mögliche Ansatzpunkte, speziell am bestehenden 

Produkt des „Brandenburger Frühstücks“ und möchte somit Hilfestellung für die 

weitere Etablierung der Marke VON HIER leisten. 

 

7. Erweitung des Vertriebs der Regionalmarke VON HI ER  

Nach der Analyse der Regionalmarke VON HIER sollen hier im Folgenden 

Ansatzpunkte aufgezeigt werden, wie die Marke weiter zu etablieren und einem 

breiteren Publikum vorgestellt werden könnte. Nach eigener Aussage der BBM 

besteht Handlungsbedarf der Regionalmarke VON HIER darin, das Verbraucher-

bewusstsein für einen nachhaltigen Konsum in Berlin-Brandenburg durch 

zielgerichtete Marketingaktionen und Angebote zu erhöhen. Daher soll VON 

HIER künftig noch stärker in regionale Konzepte eingebunden werden, wie z.B. 

Regionaltourismus oder die regionale Gastronomie. 

Im LEH hat sich gezeigt, dass neben transparenten Informationen zu Lebens-

mitteln und ihrer Herkunft auch die Erfahrung des Geschmacks und Genusses 

wichtig ist. Daher werden im LEH Präsentationen und Verkostungen angeboten. 

Regionale Produkte werden durch ihr Vorhandensein an verschiedenen Stellen 

bei den Verbrauchern präsenter und ihr Widererkennungswert wächst. 

Konkret soll das Blickfeld auf das bisher wenig betrachtete Segment der 

Gastronomie gelegt werden. Durch die Präsenzsteigerung der Marke in diesem 

Bereich soll zum einen ihr Umsatz weiter gesteigert werden, was positive Effekte 

für die regionale Wirtschaft zu Folge hat, und zum anderen den Gästen die 

Vorzüge und Qualität der regionalen Produkte verdeutlichen. Die Gastronomie 

kann eine wunderbare Ergänzung zu den Verkostungen im Handel darstellen 

und zugleich mehr Abwechselung in der Gastronomie bieten.  

Günter SCHLOTTER von der Biohöfe-Gemeinschaft Sachsen-Anhalt e. V.101 

ergänzt noch einen weiteren Vorteil regionaler Produkte die in der Gastronomie 

zu finden sind. Gerade auch für Touristen sei es interessant, Produkte aus der 

Region konsumieren, welche sie gerade besuchen. SCHLOTTER weiter „ ... die 

auswärtigen Gäste nehmen diese Angebote gern an, sie bevorzugen sie sogar 

und akzeptieren auch den höheren Preis.“  

Im Folgenden soll erörtert werden, in wie weit die Gastronomie, also der private 

Verzehr außer Haus, potential für eine Etablierung der Regionalmarke bietet. 

                                                
101 In einer Pressemitteilung zur GÄSTE 2009, der internationalen Fachmesse für Gastronomie, 

Hotellerie und Gemeinschaftsverpflegung. Quelle: http://www.gaeste.de/, 04.09.2009.  
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7.1 Außer-Haus-Verzehr   

Der Außer-Haus-Verzehr ist – trotz aktueller wirtschaftlich schwieriger Lage – 

stabil bzw. wächst. Erklärbar ist dieser Trend u. a. durch die in der Bevölkerung 

gestiegene Mobilität, Reiselust, Zeitknappheit in Arbeit und Freizeit, ein veränder-

tes Familienleben und auch durch gewachsenen Wohlstand. Nicht ohne Grund 

sieht beispielsweise auch die Bundesvereinigung der Deutschen Ernährungs-

industrie (BVE) daher im Außer-Haus-Markt ihren zweit wichtigsten 

Absatzkanal102. Auf die klassische Bedienungsgastronomie, also „Essen gehen“, 

entfällt die Hälfte aller Umsätze im Außer-Haus-Verzehr. Die folgenden Abbild-

ungen verdeutlichen zum einen die Umsatzverteilung im Gastgewerbe in Berlin 

und zum anderen die Gästeentwicklung im bundesweiten Außer-Haus-Verzehr. 

Abbildung 14: Umsatzverteilung im Gastgewerbe in Berlin 2008 

 

Quelle: DEHOGA 2009. 

                                                
102 Quelle Internetseite des BVE: http://www.bve-online.de/markt_und_statistik/marktinformationen/ 

ausser-haus-markt/ausser-haus-markt.html, Stand 17.09.2009. 
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Abbildung 15: Besucherzahlenentwicklung im Außer-Haus-Verzehr (2003-2006) 

 
Quelle: ZMP in BLESS, 2008, S. 103. 

Wichtig für Verbraucher sind dabei jedoch auch immer, wie in vorangegangenen 

Abschnitten bereits ausgeführt, Sicherheit, Vertrauen und Kontrolle beim 

Lebensmittelverzehr. Denn immer wieder erschüttern Meldungen, z.B. von 

Produktimitaten oder Gammelskandalen ihr Vertrauen. Geprüfte und qualitativ 

hochwertige regionale Produkte können die gewünschte Sicherheit geben und 

somit Sympathie und ein positives Image erlangen. Und letztlich wird die 

wahrgenommene Qualität seitens der Verbraucher über Erfolg (oder Misserfolg) 

von Produkten entscheiden (Teuber, 2009, S. 17). 

Regionale Produkte haben in der Gastronomie einen hohen Stellenwert, da sie 

von Gästen sehr geschätzt werden. Laut CMA wünschen sich etwa drei Viertel 

der Bevölkerung ein breiteres Angebot an regionalen Produkten, und dass nicht 

nur im LEH, sondern eben auch in der Gastronomie. Zudem haben die Produkte 

für die Gastronomen den Vorteil, die Lieferanten in der Nähe zu haben. Positiv zu 

bewerten ist der persönliche Kontakt zu den Lieferanten, die Frische und Qualität 

der Produkte sowie die Möglichkeit, regionale Spezialitäten anbieten zu können. 

Allerdings weist BLESS (2008, S.113f) darauf hin, dass die Verfügbarkeit 

erforderlicher großer Mengen oft nicht sichergestellt werden kann. 

Eine mit regionalen Produkten belieferte Gastronomie entspricht den drei 

Dimensionen der Nachhaltigkeit, beispielsweise durch den minimalen 

Verarbeitungsgrad der Lebensmittel, die geringen Transportwege oder die 

Steigerung regionaler Identität. Auch trägt sie zur Förderung regionaler 

Wirtschaftskreisläufe und darüber hinaus zur Kundenbindung bei. 
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Für die Vermarktung von regionalen Lebensmitteln ist zwar der LEH das 

wichtigste Standbein, dennoch stellt die Gastronomie eine wertvolle Ergänzung 

dazu dar. Konsumenten erhalten in Ruhe Gelegenheit, sich von der Qualität der 

Produkte zu überzeugen und ihre Fragen diesbezüglich beantwortet zu 

bekommen. Zusammenhänge zwischen Landschaft und Ernährung, zwischen 

Lebensmittelsicherheit, -qualität und Genuss, zwischen Kultur und Natur können 

(wieder) hergestellt und neu entdeckt werden. So gilt die Gastronomie als idealer 

Abnehmer für Regionalprodukte. Im Optimalfall lassen sich hier mit relativ 

geringem Aufwand große Mengen vermarkten und noch bedeutender ist der 

„erhoffte Nachahmungseffekt des privaten Konsumverhaltens der Kunden“ 

(ERMANN, 2005, S. 159). 

Gerade die definierten Zielgruppen (Konsum-Typen) der Regionalmarke VON 

HIER gehören – wie dargestellt – zu den interessierten und gesundheitsbe-

wussten Konsumenten die zudem über entsprechende finanzielle Mittel für 

Restaurantbesuche verfügen. Ein auf Information ausgerichtetes Marketing in der 

Gastronomie kann sie gut erreichen. Denn in der Küche ist ein Potential für 

nachhaltiges Wirtschaften enthalten, das immer mehr Köche, Feinschmecker und 

Verbraucher zu schätzen wissen (LINK, 2003, S. 85). 

 

7.2 Bestandsanalyse - VON HIER in der Gastronomie 

Zur Analyse bestehender Vermarktungsansätze regionaler Produkte in der 

Gastronomie wurde eine telefonische Befragung durchgeführt. Die in den 

Abschnitten 7.2 und 7.3 zusammengefassten Telefoninterviews basieren auf 

einem einheitlichen Gesprächsleitfaden. Während der Interviews entstanden 

Notizen, die im Anschluss protokolliert wurden. Die Dauer der Interviews betrug 

zwischen 20 und 40 Minuten. 

Das „Brandenburger Frühstück“ der Regionalmarke VON HIER ist mit einer 

speziell auf das Frühstücksangebot zugeschnittenen Produktauswahl, darunter 

Fruchtaufstriche, Säfte, Wurst- und Gemüsekonserven ein Angebot für Hotels, 

Pensionen und Gaststätten in Berlin. Gesunde regionale Produkte werden gezielt 

bekannt gemacht und bieten den Gästen Anregungen, die Region geschmacklich 

zu erkunden. Der aktuelle Flyer zum „Brandenburger Frühstück“103 erhebt keinen 

Anspruch auf Vollständigkeit der Produktpalette, sondern will in erster Linie 

Gastronomen auf VON HIER-Produkte aufmerksam machen. Die Produktaus-

wahl soll individuell zusammengestellt werden können.  
                                                
103 Der Flyer ist im Anhang 4 zu finden. 
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Bisher wird dieses Angebot von einem Hotel, dem Holiday Inn Berlin Schönefeld 

Airport, genutzt. Um ein erfolgreiches Angebot für eine Vielzahl gastronomischer 

Betriebe bereitstellen zu können, werden zunächst die gesammelten Erfahrung-

en von über einem Jahr mit dem „Brandenburger Frühstück“ erfasst. Dazu wurde 

ein Telefoninterview104 mit Herrn GÜNTER, dem Chef de Cuisine, durchgeführt. 

Dabei konnten sowohl Vorteile als auch wichtige Stolpersteine für einen 

möglichen breiteren Einsatz der Produkte herausgefunden werden. Die 

wichtigsten Kernaussagen werden im Folgenden vorgestellt. 

„Aufgenommen wurden die VON HIER Produkte, um den Gästen qualitativ 

hochwertige und transparente regionale Lebensmittel anbieten zu können.“ Aber 

auch, so Günter weiter, um „lokale Arbeitsplätze zu sichern“. Jeden Tag wird eine 

Auswahl der VON HIER-Produkte beim Frühstücksbuffet mit angeboten. Es wird 

kein spezifisches regionales Angebot bereitgestellt, vielmehr stehen die Produkte 

für sich, „eher am Rand des Buffets zusammen“, so GÜNTER. An zentralen 

Positionen stehen weiterhin Produkte, die das VON HIER-Sortiment nicht 

abdeckt, wie beispielsweise frische Wurst. Zur VON HIER Wurst, die in Gläsern 

verpackt ist, wird von den Gästen „eher verhalten gegriffen“. Daher werden diese 

Produkte nicht mehr bestellt. Positive Erfahrung wurde hingegen mit Käse 

gemacht. VON HIER Käsesorten haben deshalb auch „in die reguläre 

Speisekarte Einzug gehalten“ erläutert Günter.  

Beworben werden die VON HIER-Produkte mit einem Wandplakat in unmittel-

barer Nähe zum Frühstücksbuffet. Zudem liegen Flyer105 zur Regionalmarke aus.  

Insgesamt wurden im Rahmen des Frühstücksangebotes immer wieder 

verschiedene Produkte ausprobiert. Dafür werden Produkte, die nur eine geringe 

Nachfrage erfahren haben nicht mehr gelistet. Wünsche zur Verbesserung 

richten sich hauptsächlich an das Marketing der Regionalmarke. Für einen 

erfolgreicheren Absatz der VON HIER- Produkte würden mehr Werbematerialien 

mit attraktiverer Gestaltung benötigt.  

Generell sieht der Chef de Cuisine den Erfolg regionaler Produkte im Restaurant 

im Angebot kompletter Menüs, also in Hauptmahlzeiten, bei denen alle Haupt-

komponenten, klar und einfach als VON HIER kommuniziert werden können. „Es 

müssten ein oder zwei konkrete Gerichte, bei denen Fleisch, Gemüse und 

Beilage VON HIER-Qualität haben zusammengestellt werden. So könnten die 

Speisen etwa als „typisch Berlin/Brandenburg“ offeriert werden. Gerichte müssen 

eine Attraktion sein, dass Sie vom Gast nachgefragt werden.“  
                                                
104 Das Telefoninterview fand am 22.09.2009 statt.  
105 Seit diesem Jahr sind auf wiederholte Nachfrage des Hotels auch englischsprachige Flyer 

verfügbar. Was nach Aussage von Günter „gerade in einem Hotel mit überwiegend internatio-
nalem Publikum sehr bedeutend ist“. 
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Abschließend sprach Günter noch eine Hürde in der Angebotsbereitstellung an. 

Um regionale Produkte dauerhaft anbieten zu können, ist die Gewissheit ihrer 

Verfügbarkeit eine notwendige Vorraussetzung. „Gastronomen brauchen eine 

Liefergarantie, mit der sicher geplant werden kann.“  

Zusammenfassend lassen sich folgende Punkte festhalten: 

• Individuelle Werbung: Regionale Produkte bedürfen einer verstärken 

Bewerbung die Informationen auf die entsprechenden Gästegruppen 

zugeschnitten vermittelt, 

• Logistik: Der Bezug der Produkte muss für den Gastronomiebetrieb einfach und 

unkompliziert sein, 

• Verfügbarkeit: Regionale Produkte müssen auch kurzfristig und bei Bedarf in 

größeren Maß verfügbar sein, 

• Attraktion: Regionalen Produkte müssen eine Attraktion darstellen, sie müssen 

beispielsweise „typisch Berlin“ verkörpern, so werden sie gerade für 

internationale Gäste interessanter, 

• Arrangements: Es ist einfacher, den Gästen komplette regionale Mahlzeiten 

anzubieten, als nur einzelne Komponenten mit der Besonderheit aus der 

Region herauszustellen. 

 

7.3 Erfahrungen anderer gastronomischer Regionalangebote 

Um weitere Einblicke in die Vermarktung regionaler Produkte in der Gastronomie 

zu erhalten, wurden drei andere Beispiele untersucht. Im Vordergrund der 

Auswahl der Beispiele steht dabei das Aufzeigen einer möglichst breiten Vielfalt 

an Erfahrungen verschiedener regionaler Vermarktungsansätze und weniger ein 

genauer Vergleich vergleichbarer Situationen, also die Etablierung von 

Regionalmarken.  

Als ein weiteres Frühstücksangebot wurde das „Nachhaltige Frühstück“ in Wien 

ausgewählt. Hierbei handelt es sich um einen Pilotversuch zur Einführung eines 

neuen Produktangebots.106 Anfang 2008 wurde für die Dauer von zwei Monaten 

in sechs Wiener Kaffeehäusern ein „Nachhaltiges Frühstück“ angeboten.107 In 

diesen stark frequentierten Traditionshäusern spielten Nachhaltigkeitskriterien 

bisher keine Rolle in der Lebensmittelauswahl. Mit dem Projekt sollte die 

Kommunikation für nachhaltigen Konsum belebt und ins Bewusstsein der Gäste 

                                                
106 Der Endbericht des Pilotprojekts ist im Internet unter folgendem Link einzusehen: http://www. 

oegut.at/downloads/pdf/nachhaltigesfruehstueck_endbericht_final.pdf, 02.10.2009. 
107 Die Ansprache der Kaffeehäuser erfolgte von ÖGUT. Diese war nach eigenen Aussagen sehr 

arbeitsintensiv und mühsam. Es musste viel Überzeugungsarbeit geleistet werden, dass sich die 
Teilnahme am Projekt auch lohne und langfristig auch rechnen kann. 
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gebracht werden. Daher umfasst das nachhaltige Frühstücksangebot108 

biologische, regionale und fair gehandelte Produkte aus umweltschonender 

Verarbeitung. Obwohl die Regionalität nur ein Aspekt ist, wurde streng auf eine 

mögliche regionale Verfügbarkeit geachtet. 

Die Kommunikation gegenüber den Gästen erfolgt in Kaffeehäusern haupt-

sächlich via Empfehlungen des Servicepersonals.109 Darüber hinaus wurde das 

Angebot auch in der Speisekarte und auf speziell für das Projekt entwickelten 

Tischstehern und Plakaten vorgestellt.110 Während der Pilotphase wurden rund 

530 Gäste zum Angebot befragt. 90 % aller Befragten begrüßten ein Frühstück 

mit regionalen Bio-Lebensmitteln und fair gehandelten Produkten und über 70 % 

der Gäste möchten es auch gern selbst probieren. 

Das Projekt wurde mittels einer Mischfinanzierung, mit Geldern der Stadt Wien, 

von Bio Austria111 und den teilnehmenden Kaffeehäusern finanziert und von der 

Österreichischen Gesellschaft für Umwelt und Technik (ÖGUT) – im Auftrag der 

Stadt Wien – durchgeführt. In einem Telefoninterview112 wurde Frau ELPONS, 

Ansprechpartnerin bei ÖGUT nach den Projekterfahrungen befragt. Zur 

Finanzierung erläutert Frau ELPONS, dass „die Kaffeehäuser selbst eher eine 

Art Zuschuss beigetragen haben, einen Unkostenbeitrag für die jeweils 

eingesetzten Werbemittel. Zudem erhielten die Häuser einen Workshop, eine 

Schulung – für das gesamte Personal – auf die neuen Produkte sowie eine 

Exkursion zu den regionalen Herstellern113 mit Verkostung der Produkte.“ Ziel 

hierbei war es, Neugier bei den Gastronomen zu wecken und zugleich ein 

Symbol von „Wertsteigerung vermitteln, denn was nichts kostet wird zumeist 

auch als wertlos betrachtet“ so ELPONS.  

Verbesserungsansätze für dieses Projekt wurden ebenfalls erläutert. So wünsch-

ten sich viele der befragten Gäste noch mehr Informationen zu den Produkten, 

zur Herkunft, den Produzenten aber auch zu den Inhaltsstoffen. Zudem assoziier-

ten ein Drittel aller Befragten mit dem Begriff „Nachhaltiges Frühstück“ einen ho-

hen Nährwert bzw. Umfang der Speisen, ein weiteres Drittel erwarten von einem 

                                                
108 Eine detaillierte Übersicht des Angebots ist im Anhang 5 zu finden. 
109 In traditionellen Kaffeehäusern gibt es zwar ein klassisches Frühstücksangebot, aber die Gäste 

schauen in der Regel nicht in der Speisekarte nach. Daher ist geschultes und aufmerksames 
Personal umso wichtiger. 

110 Ein verwendetes Werbeposter ist ebenfalls in Anhang 5 zu finden. 
111 Bio Austria ist nach Aussage von ÖGUT der bedeutendste österreichischer Biogroßhändler. 
112 Das Telefoninterview fand am 21.09.2009 statt. 
113 Die Exkursion diente dem persönlichen Kennen lernen der Produzenten bzw. Lieferanten. 
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„Nachhaltigen Frühstück“ eine lang anhaltende Sättigung und nur das restliche 

Drittel versteht Nachhaltigkeitsdimensionen entsprechend der Definition.114  

Die Kaffeehausbetreiber bemängelten, dass „ein Paket anzubieten wenig prakti-

kabel ist, sondern die Gastronomen die Wahl haben müssen, einzelne Produkte 

nach eigenem Ermessen ins Angebot aufzunehmen“ so ELPONS. Außerdem 

„müsse die Logistik einfach und praktikabel sein, bio ist einfacher als regional, da 

diese Produkte mit vom Großhändler beziehbar sind und nicht einzeln herbei 

geschafft werden müssen“. 

Zusammenfassend lassen sich folgende Punkte festhalten: 

• Standard und Qualität: Bio ist leichter zu kommunizieren als regional, 

• Kommunikation zum Gast: muss intensiv auf verschiedenen Ebenen, im 

persönlichen Gespräch durch Personal, in Speisekarten und mittels auffälliger 

Tischsteher erfolgen,  

• Logistik: eine umfassende Vernetzung der Erzeuger ist notwendig, denn diese 

können nicht einzelne Gastronomen beliefern, eine Kopplung mit bestehender 

Logistik ist notwendig, 

• Küchenpraxis: die Lagerung und Zubereitung der Lebensmittel muss einfach 

und praktikabel sein, eine doppelte Bevorratung verursacht viel 

Lebensmittelverderb zudem ist die sorgfältige Trennung von Produkten der 

gleichen Warengruppe zu komplex und im Tagesgeschäft nicht zu bewältigen, 

• Sortimentsgestaltung: Als Ergebnis des Pilotversuchs tauschten einige 

Kaffeehäuser einzelne Produkte wie Kaffee, Eier, Butter, Joghurt oder Brot und 

Gebäck komplett im Sortiment aus – und stiegen dabei auf bio, regional bzw. 

fair um –  

 

Ein weiters Beispiel ist der „Regio Brunch“ vom Regionalmanagement Westsach-

sen (RW) eine seit 4 Jahren bestehende, genussorientierte Veranstaltungsreihe 

um die Produktvielfalt und Spezialitäten der Region Westsachsen. Das RW ver-

netzt die ansässige Ernährungswirtschaft115 durch neue Wege der Produktver-

marktung in Kooperation mit gastronomischen Einrichtungen und Tourismusan-

bietern. „Aufhänger für diese Reihe war das Anliegen, lokale Erzeuger mit ansäs-

siger Gastronomie in Kontakt zu bringen und zu vernetzen“ schildert Regional-

                                                
114 Wobei sich die Antworten der Gäste auf die einzelnen Aspekte der Nachhaltigkeit wie folgt 

verteilen: Regionalität 5 %, Biologische Produktion 8 %, Fairer Handel 5 %, Umwelt- und 
Ressourcenschonung 14 %. 

115 Westsachsen umfasst Torgau, Oschatz, dem Döbelner Raum das Muldental, das Leipziger 
Land und reicht nördlich bis Delitzsch. Überblick gibt eine Landkarte des Regionalmanagement 
Westsachsens unter: http://www.regio-westsachsen.de/unsere_region.html, 02.10.2009. 
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managerin Frau Dr. GÄRTNER vom RW in einem Telefoninterview.116 „Erzeu-

gern soll der Zugang zur Gastronomie ermöglicht werden und Gastronomen sol-

len neue Produzenten vorgestellt werden“ so GÄRTNER ganz praktisch. Bei 

Verbrauchern soll das Regionalbewusstsein ausgebaut und gefördert werden. Es 

wird versucht, ein breites Publikum anzusprechen und unterschiedliche Gastro-

nomen und Hotels für den „Regio Brunch“ zu begeistern. Der Handel ist nicht Teil 

dieses Projektes. 

Das RW organisiert, gestaltet und bewirbt die Events. Veranstalter sind die jewei-

ligen Gastronomen selbst. Die ersten beiden Veranstaltungen pro Ort werden 

mitfinanziert, organisiert und die Öffentlichkeitsarbeit wird übernommen, an-

schließend steht das RW, sowohl bei der Produktsuche wie auch bei der Veran-

staltungsdurchführung, beratend zur Seite. „Es soll „Hilfe zur Selbsthilfe“ gege-

ben, mit der „Anschubfinanzierung“ Motivation gegeben und Mut für eigenen Ak-

tionismus geweckt werden“ erläutert GÄRTNER. Doch trotz dieses Angebots ist 

viel „Engagement und immer wieder Überzeugungsarbeit notwendig, nur ein ste-

ter Tropfen höhlt den Stein“ beschreibt GÄRTNER. „Das RW selbst finanziert 

sich durch die Wirtschaftsförderung der Landkreise“, also durch die Verknüpfung 

von Ernährung und Tourismus, so GÄRTNER.  

Am Besten angenommen werden ausgefallene Produkte, vor allem Fleischspezi-

alitäten, die „nicht vom Rind oder Schwein stammen. Es ist wichtig, ausgefallene 

Produkte anzubieten, sowie Lebensmittel die Neugier wecken, die interessant 

„verpackt“ ihren Mehrwert gut erzählen können, sei es durch ihre Herkunft, ihre 

Entstehung oder ihre Tradition die Verbundenheit mit der Region widerspiegeln.“ 

Die angebotenen „Lebensmittel müssen in die Region passen, ihre Geschichte 

muss authentisch sein und so die Verbundenheit verdeutlichen“ erklärt 

GÄRTNER.  

„Es funktioniert nicht, gut gemeinte Produktpakete willkürlich zu installieren, 

sondern es muss auf die jeweiligen gastronomischen Besonderheiten 

eingegangen werden“ fasst die Regionalmanagerin ihre Erfahrungen zu einem 

zentralen Punkt zusammen. 

Neben den direkten Kontakten versucht die Initiative auch durch andere öffentli-

che Auftritte, beispielsweise auf Gastronomiemessen (z.B. der im Herbst 2009 

stattfindenden Gastro 2009 in Leipzig) auf ihre Arbeit aufmerksam zu machen. 

Aus der Initiative ist eine Reihe von langfristigen und auch sporadischen Liefer-

beziehungen hervorgegangen, je nach Nachfrage und auch Angebot der Produk-

                                                
116 Das Telefoninterview fand am 21.09.2009 statt. 
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te. Gerade große und besondere Anlässe, wie Betriebsfeierlichkeiten oder Hoch-

zeiten kommen gern auf besondere Produkte zurück. So kann das RW bereits 

als Erfolg verbuchen, dass das Wissen vom Vorhandensein und die Überzeu-

gung der guten Qualität der Produkte bereits eine breite Öffentlichkeit erlangt hat. 

Doch auch in diesem Projekt treten Schwierigkeiten zu Tage bzw. existieren Ver-

besserungsvorschläge. So spricht Gärtner deutlich das „Problem der Logistik“ an. 

Einzelnen Erzeugern ist es nicht möglich eine Vielzahl von Gastronomen direkt 

zu beliefern und umgekehrt ist es den Gastronomen nicht möglich, ihre Waren 

von einer Vielzahl kleiner Erzeuger einzeln zu beziehen. Eine zentrale Logistik, 

die die lokale Frische garantiert und unabhängig vom Großkundengeschäft arbei-

tet, gilt es aufzubauen und zu etablieren.  

Zusammenfassend lassen sich folgende Punkte festhalten: 

• Organisation: Das RW finanziert und organisiert die Öffentlichkeitsarbeit, zudem 

bestreitet das RW den „mühsamen und langen Weg, Vernetzungen bzw. 

Symbiosen zu beleben“, 

• Logistik: Eine effiziente und funktionierende Logistik stellt aktuell noch eine 

Hürde in der Vermarktung regionaler Produkte in der Gastronomie dar, 

• Verfügbarkeit: In der Verfügbarkeit der regionalen Lebensmittel werden keine 

Schwierigkeiten gesehen, da es sich weniger um das Alltagsgeschäft, sondern 

vielmehr um Ausrichtung gezielter Veranstaltungen handelt, 

• Image: Dem RW ist die Präsentation der Region und ihrer Spezialitäten ein An-

liegen, ihr (kulinarisches) Kulturgut soll bewusst gemacht und erhalten werden, 

• Attraktion: Je mehr Produkte der Region entstammen umso besser, doch auch 

das informative Herausstellen einer besonderen Spezialität weckt Neugier. 

 

Als drittes sollen Beispiele von Gemeinschaftsaktionen aus der regionalen 

Partnerschaft Barnim-Uckermark, den Fremdenverkehrsverbänden des Barnim 

und der Uckermark vorgestellt werden. Schwerpunkte der Aktionen 

„BarniMundet“ und „Ma(h)lzeit für die Sinne“ lagen in der Präsentation von 

regionalen Produkten in der Gastronomie und in der Beförderung der regionalen 

Esskultur, also in der Verbesserung des Einsatzes regionaler Produkte. 

Bezüglich der Erfahrungen dieser Projekte wurde ein Interview mit Herrn 

FRANKE von der regionalen Partnerschaft Barnim-Uckermark geführt117. 

Ausgewählt wurden renommierte Restaurants, in denen Spitzenköche 

Spezialitäten anbieten. Allgemein sollte „auf die hervorragenden Produkte 

                                                
117 Das Interview fand am 22.09.2009 statt. 
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unserer Region aufmerksam gemacht werden“ erläutert FRANKE.  

Beide Projekte wurden im Rahmen von REGIONEN AKTIV118 im Jahr 2007 

durchgeführt. Im Juli 2009 wurde u. a. die Weiterführung „zum Aufbau einer regi-

onalen Wertschöpfungspartnerschaft in den LEADER-Regionen Barnim und U-

ckermark“ bewilligt.119 Somit können auch weitere Events von „BarniMundet“ und 

„Ma(h)lzeit für die Sinne“ organisiert sowie Unterstützung bei der Erschließung 

neuer Vertriebskanäle bereitgestellt werden. „Insgesamt soll in dieser Region 

neben Öffentlichkeitsarbeit für land- und naturtouristischen Angebote vor allem 

eine nachhaltige Verbesserung der regionalen Wertschöpfung und die Sicherung 

von Arbeitsplätzen im ländlichen Raum erreicht werden“ erläutert FRANKE.  

Des Weiteren wurde in der Region ein Konzept eines regionalen Frühstücks für 

Hotels mit entsprechender Kalkulation, Präsentation für die regionale Gastrono-

mie in einem Hotel unter Beisein der Produzenten umgesetzt. „Dies war – eben-

so wie die beiden erst genannten Projekte – eine erfolgreiche Veranstaltung“ 

sagt FRANKE. Bei allen drei Projekten kristallisierte sich als ein Problem die 

Gestaltung der nachfolgenden Lieferbeziehungen heraus. 

Parallel zu den konkreten gastronomischen Angeboten wurde im Frühjahr 2008 

in der Region auch eine „Warenbörse, in Form des Angebotes von regionalen 

Produkten an die touristischen Dienstleister der Region, gemeinsam vom Bio-

sphärenreservat Schorfheide-Chorin (BRSC) und dem Fachmanagement Ver-

marktung der Regionalen Partnerschaft Barnim-Uckermark e.V. organisiert“ weist 

Franke auf das breite Aktionsspektrum in seiner Region hin. Daran nahmen 27 

ausstellende Produzenten und 40 Gastronomiebetriebe teil. Ziel war auch hier, 

die regionalen Produzenten und die Gastronomie in Kontakt zu bringen, um ein 

regionales Netzwerk zu stärken und regionale Wirtschaftsbeziehungen auszu-

bauen. Alle Teilnehmer bekräftigten ihr starkes Interesse am Fortbestehen sol-

cher Warenbörsen, diese „sollten in regelmäßigen Abständen stattfinden“. Für 

2010 ist daher die nächste derartige Veranstaltung geplant. 

Zusammenfassend lassen sich folgende Punkte festhalten: 

• PR: Eine umfassende und breit angelegte Werbung ist notwendig um eine 

möglichst breite Öffentlichkeit zu erreichen, 

                                                
118 REGIONEN AKTIV ist ein von der EU gefördertes Programm und basiert in zentralen Bereichen 

auf dem LEADER-Förderansatzes. zur Entwicklung ländlicher Räume. Durch das bereit gestellte 
Budget sollen Modellvorhaben initiiert und weiterentwickelt werden. Weitere Informationen zu 
REGIONEN AKTIV sind in einer Broschüre des Bundesministerin für Ernährung, Landwirtschaft 
und Verbraucherschutz zusammengefasst: http://www.bmelv.de/cae/servlet/contentblob/382000/ 
publicationFile/22035/RegionenAktiv.pdf, 23.09.2009. 

119 Weitere Informationen zum Kooperationsprojekt sind auf der Internetseite der Region zu finden: 
http://www.barnim.de/Wertschoepfungspartnerschaft.3999+M54a708de802.0.html, 02.10.2009. 
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• Kontinuität: Auch einmalig durchgeführte Projekte sprechen viele potentielle 

Kunden an und erfreuen sich an einem großen Zuspruch, 

• Lieferbeziehungen: Die langfristig erfolgreiche Gestaltung der Lieferbeziehungen 

ist eine anspruchsvolle Herausforderung, 

• Vernetzung: Es ist wichtig, eine Plattform zu schaffen, bei der Gastronomen die 

Produkte und Anbieter regionaler Lebensmittel kennen lernen und austauschen 

können, so kann jeder Betreiber individuell entscheiden, welche Produkte in sein 

Konzept passen und welche Aktionen im Rahmen seiner Möglichkeiten 

durchführbar sind. 

 

7.4 Empfehlungen zur Etablierung der VON HIER in der Gastronomie 

Aus den bisher dargestellten Erfahrungen der BBM und den weiteren aufgezeig-

ten Beispielen geht deutlich hervor, dass es im Gastronomiebereich zwar schwie-

riger und aufwendiger ist, ein neues Produkt bzw. eine Veränderung zu etablie-

ren als im Handel, sich in diesem Bereich jedoch auch wichtige Ansatzpunkte für 

eine weitere Vermarktungsmöglichkeit regionaler Produkte finden lassen. Auch 

ging aus den Abschnitten 7.1 und 7.2 deutlich hervor, dass die Gastronomie in 

der Versorgung der Verbraucher eine bedeutende Rolle spielt. Zudem können in 

diesem Bereich auch die interessierten Konsumtypen angesprochen werden. 

Damit stellt sich die Frage und im Hinblick auf weitere Markterschließungen auch 

die Notwendigkeit, den bisher in der regionalen und nachhaltigen Debatte oft 

noch vernachlässigten Bereich der Gastronomie stärker einzubinden. 

 

Die verschiedenen, bereits etablierten und hier aufgeführten Beispiele zeigen in 

ihrer Vielfalt u. a., dass es verschiedene Wege der Herangehens- und Umset-

zungsweise gibt. Gleichzeitig wird daran auch deutlich, dass die bisher gewon-

nenen Erfahrungen sich nicht im gleichen Ausmaß auf verschiedene Vorhaben 

übertragen lassen. Und doch finden sich in den Recherchen unabdingbare Krite-

rien für eine erfolgreiche Etablierung der VON HIER-Produkte in der Gastrono-

mie. Ohne Anspruch auf Vollständigkeit und umfassender Lösungsfindung – die 

im Rahmen dieser Arbeit nicht geleistet werden kann und auch nicht Ziel dersel-

ben ist – werden abschließend die wichtigsten „Bausteine“ und „zu klärenden 

Fragen“ zusammengetragen. Dabei wird verdeutlicht, dass individuelle Lösungen 

für die erfolgreiche gastronomische Vermarktung regionaler Speisen notwendig 

sind. Ein allgemein gültiges Konzept kann somit an dieser Stelle nicht erstellt 

werden. Es werden jedoch mögliche Handlungsempfehlungen gegeben, die es in 

der individuellen Umsetzung mit Leben zu füllen gilt. 
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Die Auswahl der Partner 

Um die Bekanntheit und Verfügbarkeit der VON HIER-Produkte zu steigern ist es 

notwendig, in möglichst vielen gastronomischen Einrichtungen präsent zu sein. 

Auf Wunsch der BBM soll VON HIER in der Gastronomie zunächst nur in Berlin 

etabliert werden. Daher muss seitens der BBM geklärt werden, welche Hotels 

und Restaurants als Partner in Frage kommen. Sollen in erster Priorität lediglich 

Hotels angesprochen werden, welche bereits ein Frühstückangebot bereithalten 

oder parallel dazu bereits Restaurants, welche auch ein Frühstück anbieten? 

Empfehlungen für die Auswahl der Partner:  

- Kontaktlisten erstellen: dafür Hotels nach Sternekategorie oder Themen-

schwerpunkten (z.B. Tagungshotel, wie VCH Hotels120) ordnen. Hilfreich 

können dabei lokale Hotelführer, Businessmagazine (wie z.b. BerlinBoxx), 

Online-Suchdienste (wie z.B. http://www.abseits.de/hotelketten.htm) oder 

Branchenübersichten (z.B. Bio-Einkaufsführer des FÖL) sein, 

- Plattformen nutzen: wie Messen oder „Gastro-Veranstaltungen“, wo eine 

Vielzahl von Gastronomen auf einmal erreicht werden kann. Konkrete 

Beisiele sind die Jahrestagung der Gastronomie Berlin & Brandenburg, 

Gäste 2009 in Leipzig oder andere Aktionswochen regionaler Vermarktungs-

programme, 

- Netzwerke anderer Organisationen nutzen: zudem können diese auch gleich 

bezüglich der Finanzierung mit angesprochen werden, 

- Standardisierten Kontaktfragebogen einsetzen: einen einheitlichen 

Gesprächsleitfaden für eine erste Telefonansprache verwenden – Vorschlag 

eines Leitfadens ist im Anhang 6 zu finden, 

- Imageflyer erstellen: gerade für die Ansprache potentieller Partner auf Fach-

veranstaltungen sollte eine übersichtliche Eigenwerbung vorhanden sein. 

 

Die Marke als Aushängeschild  

Im Hinblick auf das vorgestellte „Brandenburger Frühstück“ stellt sich die Frage, 

inwiefern ein gastronomisches Angebot einen eigenen Namen (wie z.B. 

„Brandenburger Frühstück“) braucht oder ist die Präsenz der Wort-Bildmarke 

VON HIER aussagekräftig genug ist und weitere Bezeichnungen für Verbraucher 

eher verwirrend sind? Ist also das „Brandenburger Frühstück“ ein weiterer zu 

erklärender Titel und stellt somit eher eine weitere Hürde in der Etablierung dar 

                                                
120 Der VCH ist der Verband Christlicher Hoteliers e.V.. Diese Hotelkette vereint europaweit Hotels, 

allein in Berlin sind acht Häuser dieser christlich geprägten Kette zu finden. Weitere 
Informationen dazu unter: http://www.vch.de, 04.10.2009. 
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oder ist dieser selbsterklärend und wird somit zum Marketinginstrument? Und in 

wiefern heben sich die Marken damit gegenseitig auf? 

Die Erfahrungen der aufgeführten gastronomischen Betriebe zeigt ganz klar, 

dass der erfolgreiche Einsatz regionaler Produkte viel Kommunikation benötigt, 

diese also kräftig und entsprechend der der jeweiligen gastronomischen Ziel-

gruppe beworben werden müssen. 

Empfehlungen für das Marketing:  

- Mit Bestehendem Arbeiten: Für die Kommunikation die bestehende – in den 

Markt eingeführte – Marke VON HIER nutzen, 

- Schulungen durchführen: Für die Gastronomiebetreiber und alle Mitarbeiter, 

hierbei sollte es sowohl um Informationsvermittlung wie auch um eigene 

Geschmackserlebnisse dieser Multiplikatoren gehen, allerdings dürfen diese 

nur einen begrenzten zeitlichen Rahmen in Anspruch nehmen, 

- Zusammenarbeit: Eine solche kleine „Seminarreihe“ könnte auch mit 

Unterstützung eines Kooperationspartners stattfinden, beispielsweise mit 

dem Hotel- und Gaststättenverband Berlin e.V.,  

- Zusammenstellung Informationsmaterial: Plakate, Flyer, Tischsteher etc., 

diese sollten gut sichtbar, für alle Gäste zugänglich und auch zum 

mitnehmen sein sowie Hinweise enthalten, wo die VON HIER-Produkte 

ebenfalls erhältlich sind, 

- Die Regionalen Produkte müssen im Restaurant präsent sein: Eine optisch 

ansprechende Produktauslage stellt eine optimale Ergänzung zum 

Informationsmaterial dar, 

- Handhabung und Kommunikation: Das Angebot für die Gastronomie muss 

individuelle Gestaltungsmöglichkeiten der einzelnen Betriebe zulassen, so 

kann auf unterschiedliche Rahmenbedingungen eingegangen werden. 

 

Das Angebot als Attraktion 

Sowohl die Erfahrungen des bestehenden VON HIER-Angebot im Holiday Inn 

wie auch vom „Regio Brunch“ des RW machen deutlich, dass regionale Speisen 

etwas Besonderes aufweisen, bzw. sich abheben müssen. So könnten 

ausgefallene Produkte angeboten werden oder über die Lebensmittel Neugier an 

der Region geweckt werden. Wichtig ist, dass die angebotenen Lebensmittel in 

die Region passen und deren „Geschichte“ im Hotel bzw. Restaurant gelebt wird. 

Die Entscheidung, ob Produktpakete oder ausgewählte Speisen z.B. im Rahmen 

eines Frühstücksbuffets angeboten werden, hängt von den jeweiligen 
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gastronomischen Gegebenheiten ab. So kann, wie im Beispiel des Holiday Inn, 

ein regionales Komplettangebot der Angebotswunsch sein, oder wie in den 

Kaffeehäusern deutlich geworden, einzelne Produkte zur Attraktion werden. 

Empfehlungen für das Angebot:  

- Spezialitäten: lokale Spezialitäten aus dem VON HIER-Sortiment besonders 

hervorheben, 

- Attraktion für die Gäste transparent machen: z.B. durch mehr Präsenz in den 

Speisekarten, „Geschichten“ ausgewählter Produkte „erzählen“, dabei z.B. 

Besonderheiten des Erzeugerbetriebs oder auch ernährungsphysiologische 

Vorteile einzelner Lebensmittel ansprechen, 

- Austausch: Erzeuger in gastronomische Betriebe einladen, ihr Produkte 

selbst vorzustellen oder umgekehrt, gerade Hotels könnten Ausflüge in die 

Region anbieten, die auch Verkostungen oder besondere Menüs mit 

einschließen, 

- Individuell: Je nach Wunsch der gastronomischen Betreibe Produktpakete 

zusammenstellen oder einzelne Spezialitäten auswählen und empfehlen, 

- Vielfalt: Produktpakete mit Lebensmitteln anderer regionaler Initiativen 

erweitern um ein interessanteres Angebot bieten zu können, z.B. bietet die 

„Aktionsgemeinschaft fair & regional Charta Bio Berlin-Brandenburg“ 

(http://www.fair-regional.de) neben regionalen Bio-Backwaren auch regionale 

Wurstspezialitäten an.  

 

Die Finanzierung als Anschub 

Sowohl das beschriebene „Nachhaltige Frühstück“ aus Wien wie auch die Aktio-

nen in den Regionen Barnim-Uckermark waren temporärer Natur. Ihre Initiation 

beruhte auf zeitlich begrenzten finanziellen Mitteln. Viele Projekte wurden nach 

Beendigung ihrer Finanzierung eingestellt, weil sie sich nicht selbst tragen und 

nicht zum „Selbstläufer“ geworden sind. Sinnvoll scheint daher die Suche nach 

einer Anschubfinanzierung, nicht nach einer Grundlagenfinanzierung, um das 

eigene wirtschaftliche Engagement zu stärken. Dies zeigt auch das Beispiel des 

RW. Es stellt finanzielle Unterstützung zur Verfügung, doch gleichzeitig wird das 

eigene Engagement der Gastwirte maßgeblich gefördert. Dennoch sind auch 

temporäre Modelle und Projekte notwendig und hilfreich, weil sie genau auf die 

Schwachstellen hinweisen, die an anderen Stellen somit von vornherein vermie-

den werden können. So konnte z.B. in Wien durch die im Rahmen des Pilotpro-

jektes zur Verfügung stehenden finanziellen Mittel viel Aufmerksamkeit während 
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der Aktionsphase erreicht werden, was zu einzelnen Produktoptimierungen (aus 

regionaler Vermarktungssicht)  beigetragen hat. Generell sollte die Aktionskalku-

lation bzw. die Berechnung der anfallenden Kosten unabhängig von einer mögli-

chen Förderung durchgeführt werden.  

Empfehlungen für finanzielle Unterstützung durch:  

- Förderung: z.B. durch den Europäischen Landwirtschaftsfonds für die Ent-

wicklung  des  ländlichen  Raumes, ELER  2007-2013 oder mittels lokaler 

Wirtschaftsförderung in den Berliner Bezirken (http://www.berlin.de/sen/wirt-

schaft/foerderung/bezirke), 

- Zusammenarbeit: mit Verbänden, wie etwa dem Hotel und Gaststättenver-

band DEHOGA, speziell dem HOGA-Berlin (http://www.dehoga-berlin.de/), 

- Stiftungen: Potentielle Geldgeber sind öffentliche und private Stiftungen oder 

auch Förderstiftungen, wie z.B. die Schweißfurtstiftung oder die Stiftung eu-

ropäisches Naturerbe (Euronatur); weitere Stiftungen können über den Bun-

desverband deutscher Stiftungen ermittelt werden ( http://www.stiftungen.org 

oder http://www.foerderdatenbank-regionalentwicklung.de/),  

- Sponsoren: wie z.B. Gourmets for Nature (http://www.gourmets-for-

nature.de/), Slow Food (http://www.slowfood.de/), Union europäisches Spit-

zenköche – Eurotoques (http://www.eurotoques.de/) oder auch lokale Print-

medien, wie Zeitungen oder Veranstaltungsmagazine Zitty, Tipp etc. . 

 

Die Logistik als Wegbereiter 

Neben der Schwierigkeit der Finanzierung und eines guten Marketing wurde bei 

der Befragung auch immer wieder die Vernetzung aller in der Region ansässigen 

Akteure angesprochen sowie auf das Problem bei der Realisierung einer 

dauerhaft praktikablen Logistik hingewiesen.  

Dabei hat die Regionalmarke VON HIER den großen Vorteil, mit der Firma 

Frucht-Express auf eine bestehende und gut funktionierende Logistik zurück-

zugreifen. Dies gilt es auszunutzen und zu optimieren. 

Wie bereits in den Punkten Finanzierung oder Attraktivität des Angebots deutlich 

gemacht, sind Vernetzungen wichtig. Auch mit Blick auf die Warenbelieferung 

kann eine Erweiterung der Logistik Vorteile haben. VON HIER deckt allein nicht 

alle – in der Gastronomie – wesentlichen Produktbereiche ab. Je größer die 

Produktvielfalt ist, die über einen Ansprechpartner, eine Marke zu beziehen ist, 

umso praktikabler und interessanter ist das Angebot für einen Gastronomen. 

Empfehlungen für die Lebensmittelverteilung:  
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- Logistik: gemeinsam mit Frucht-Express die ermittelten potentiellen gastro-

nomischen Betriebe festlegen und kontaktieren,  

- Vernetzung: zu anderen Partnern, wie z.B. zu der bereits angesprochenen 

„Aktionsgemeinschaft fair & regional Charta Bio Berlin-Brandenburg“ um eine 

hohe Auslastung der bestehenden Logistik zu erreichen oder auch um 

andere Strukturen mit nutzen zu können, 

- Kooperationen: gemeinsam mit gastronomischen Verbänden,  wie z.B. dem 

DEHOGA und speziell dem HOGA-Berlin und den dort organisierten Betrei-

bern, können auch größere Planungen und Veranstaltungen realisiert und 

optimiert werden, auch hierbei kann die gemeinsame Nutzung bestehender 

Infrastruktur Vorteile haben, 

- Abholmarkt: Spitzenköche wählen ihre Lebensmittel auch gern persönlich 

aus, während der Öffnungszeiten des Abholmarktes von Frucht-Express 

Beratung zu regionalen Produkten anbieten. 
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Fazit und Ausblick 

Regionale Produkte werden von Verbrauchern positiv bewertet und es ist zu 

beobachten, dass ihre Nachfrage ansteigt. Lebensmittel regionaler Herkunft 

können Verbrauchern die gewünschte Sicherheit und Transparenz bezüglich 

ihrer Herkunft und Verarbeitung bieten.  

Doch ebenso wollen Verbraucher jederzeit Waren konsumieren, die gar nicht 

oder nicht über alle Jahreszeiten hinweg regional erzeugt werden können. 

Regionale Lebensmittel können also nicht allein alle Bedürfnisse und 

Anforderungen der Verbraucher abdecken. So sollten globale Produkte die 

regionalen immer dann ergänzen wenn diese generell oder saisonalbedingt nicht 

oder nicht ausreicht verfügbar sind. Doch wenn regionale Produkte verfügbar 

sind, sollten diese bevorzugt konsumiert werden. 

Denn wie aus der vorliegenden Arbeit deutlich wird, ist eine Regionalisierung aus 

ökologischer Sicht zu befürworten. Einmal mehr wird dies mit dem Blick auf die 

Umweltkosten deutlich, nur eine landwirtschaftliche Produktion unter Bewahrung 

der Natur sichert den langfristigen Lebensraum und die Gesundheit für Mensch 

und Umwelt. So würde eine Internalisierung von verursachten externen Kosten 

klare preisliche Vorteile für die regionalen Lebensmittel bedeuten.  

Aus Sicht einer Region sind ebenso die ökonomischen und sozial-kulturellen 

Aspekte der Nachhaltigkeit bedeutend. Eine stärkere Nachfrage und Forcierung 

regionaler Produkte wirkt sich zum einen positiv auf wirtschaftliche Kreisläufe 

sowie deren Stabilität aus und trägt zum anderen auch zur sozialen Sicherung 

und Belebung der Region bei.  

Regionale Lebensmittel können zudem einen wertvollen Beitrag zu einer 

gesunden und abwechslungsreichen Ernährung liefern und helfen die 

Zusammenhänge von Herkunft, Entstehung und Produktion von Lebensmitteln 

ins Bewusstsein der Verbraucher zu führen. Sie leisten mit ihrer Qualität und 

ihrem Charakter einen wesentlichen Beitrag: Lebensmittel (wieder) schätzen zu 

lernen und ihre Werte zu erkennen. Denn Lebensmittel sind keine selbst-

verständlich vorhandenen, mundgerecht zubereiteten und optimal angereicherte 

in Form von „Convenience-Food“ schnell sättigende „Gegenstände“.  

Im Hinblick auf diese Anforderungen an Lebensmittel wird deutlich, dass 

regionale Lebensmittel leicht zugänglich, transparent erläutert und preislich 

wettbewerbsfähig sein müssen. Ein regionalbewusstes Verhalten muss für 

Verbraucher einfach und praktikabel sein. Damit es im Alltag verankert werden 

kann, ist zur Bewusstseinsbildung u. a. ihre deutliche Kennzeichnung nötig. 
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Allerdings existiert derzeit keine – etwa dem Bio- oder Fairtrade-Siegel vergleich-

bare – Kennzeichnung. Dies erschwert die Erkennbarkeit für Verbraucher 

erheblich. Im Zuge einer nachhaltigen Regionalentwicklung und der Vermarktung 

regionaler Produkte fällt dabei den Regionalmarken besondere Aufmerksamkeit 

zu. Wie am Beispiel VON HIER gezeigt, präsentiert die Marke eine hohe 

Produktqualität, die strengen Kriterien unterliegt. 

Zudem werden mit der Regionalmarke sowohl ökologische, ökonomische wie 

auch sozial-kulturelle Ziele – entsprechend der drei Säulen der Nachhaltigkeit – 

verfolgt. Eine Reihe unterschiedlicher Akteure sind in der Regionalmarke 

vernetzt, sie vereinen viele Sichtweisen, Interessen und machen auf 

verschiedene Schwierigkeiten im Zusammenhang mit dem Erfolg der Regional-

marke aufmerksam. Dabei stehen zwar ökonomische Motive für Erzeuger und 

Vertreiber der Produkte im Vordergrund. Zusätzlich ist es jedoch notwendig, 

ökologische und sozial-kulturelle Aspekte gleichberechtigt mit zu berücksichtigen, 

um die Marke nachhaltig etablieren zu können. Dafür ist es beispielsweise 

wichtig, dass VON HIER an vielen Orten präsent ist. Neben den aktuellen 

Vermarktungswegen, welche hauptsächlich im LEH zu finden sind, kann die 

Gastronomie eine weitere Absatz- und Etablierungsmöglichkeit für regionale 

Produkte bedeuten.  

Wie die Arbeit zeigen konnte, haben regionale Produkte auch in der Gastronomie 

ein positives Image. Um regionale Produkte „aus ihrer Nische zu holen“ und mit 

ihnen eine breitere Öffentlichkeit anzusprechen, müssen sie herrschenden 

Konsumtrends, wie Gesundheit, Nachhaltigkeit oder Genuss entsprechen. Selten 

ist Regionalität ein „Selbstläufer“. Vielmehr müssen bei der Vermarktung und 

breiten Etablierung die dargestellten verschiedenen Aspekte, wie z.B. Marketing, 

Logistik und Finanzierung  gesondert betrachtet und berücksichtigt werden. Dies 

zeigte sich bereits bei den Anfängen der Etablierung im Handel und setzt sich in 

der Erweiterung auf andere Bereiche, wie z.B. der Gastronomie fort.  

Erfolge brauchen viel Zeit und Ausdauer. Sie beruhen aber auch auf 

wirtschaftlichen Rahmenbedingungen. Um regionale Lebensmittel erfolgreich zu 

vermarkten, müssen ihre Vorzüge daher mit viel Engagement und einer 

einfachen aber sehr deutlichen Darstellung ihrer regionalen Verflechtungen und 

Zusammenhänge entsprechend der definierten Zielgruppen effizient präsentiert 

werden. 
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VON HIER-Produkte müssen sich von anderen abheben. Ebenso ist es notwen-

dig, die mit der Marke verbundenen Vorteile deutlich zu vermitteln. In diesem 

Zusammenhang gilt zu prüfen, ob das bestehende VON HIER-Angebot des 

„Brandenburger Frühstücks“ (unabhängig seiner Bezeichnung) ein geeignetes 

Mittel ist, viele Gastronomen für den Einsatz regionaler Produkte zu begeistern. 

Um jedoch auf diese Frage Antwort zu bekommen, sind umfassende Markt-

beobachtungen sowie weitere Erhebungen notwendig. 

Gerade um für die Betreiber gastronomischer Betriebe interessante und lukrative 

Angebote zu erstellen, müssen standardisierte und doch individuell anpassbare 

Lösungen entwickelt werden. 

Ein entsprechendes Netzwerk unterschiedlicher Akteure mit doch gleichen 

Interessen besteht – nun gilt es, dieses weiter zu stärken und alle Bemühungen 

sinnvoll und zielgerichtet auf die langfristige Etablierung der Regionalmarke zu 

bündeln. Damit wir morgen noch besser als heute die Qualität und Vorteile 

regional erzeugter Lebensmittel zu schätzen wissen und auch nutzen können. 
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Anhang 1 

Die 10 Gebote der Regionalmarke VON HIER - Die Mark etingstrategie  
 
1. Das Marketing für VON HIER in Berlin Brandenburg wird gemeinsam von den 

wirtschaftlich und gesellschaftlich orientierten Kreisen getragen.  
Wirtschaftliche Marketing- und Kommunikations-Maßnahmen konzentrieren 
sich auf die Produkte und den Warenfluss. Maßnahmen der gesellschaftli-
chen Kräfte dienen der Bewusstseinsbildung für gute regionale Produkte. 

2. Alle Partner tragen dazu bei, einen stimmigen Markeninhalt zu kommunizie-
ren. Dafür werden abgestimmte Kern-Botschaften verwendet. In ihrer Kom-
munikations-Arbeit konzentrieren sich alle Partner auf die zentralen, verein-
barten Zielgruppen und optimieren ihre Aktivitäten entsprechend. 

3. Die Produkte sind Ausdruck des gemeinsamen Bemühens, die Lebensmittel-
produktion und den ländlichen Raum um Berlin zu stärken. Die Produkte 
selbst sollen soweit als möglich dieses Anliegen transportieren (auf Verpa-
ckungen, in begleitenden Informationen etc.). 

4. Die Produktpalette der Marke soll stetig wachsen. Jeden Monat soll mindes-
tens ein Produkt dazu kommen. Ein spezielles (neues) „Produkt des Monats“ 
wird von allen Partnern in den Mittelpunkt der Kommunikationsarbeit gerückt. 

5. Glaubwürdigkeit und Transparenz sind Kernelemente des Markenpro-
gramms. Nur Partner und Produkte, die den gemeinsam entwickelten Krite-
rien genügen, können sich beteiligen. Die Einhaltung der Richtlinien wird im 
Auftrag der BBM in Zusammenarbeit mit den gesellschaftlichen Unterstützern 
überprüft. Die BBM kann jederzeit interessierten Verbrauchern Auskunft über 
die Herkunft der Produkte und die Ergebnisse der Kontrollen erteilen. 

6. Gemeinsames Ziel ist eine kontinuierliche Präsenz der Marke in der Öffent-
lichkeit. Dafür vereinbaren und pflegen alle Beteiligten einen abgestimmten 
Kommunikationsplan. Dieser nutzt gezielt einen breiten Medien-Mix, um jede 
Woche mindestens einmal auf unterschiedlichen Wegen und zu diversen Ge-
legenheiten die Verbraucher und weitere Partner anzusprechen. 

7. Der Handel sorgt für eine kontinuierliche Bewerbung des Markenprogramms 
und der Produkte. Er nutzt dafür alle ihm zur Verfügung stehenden Mittel wie 
Anzeigen, Plakatierungen und Wurfwerbung.  

8. Öffentlichkeitsarbeit zur Marke soll über reine Pressearbeit hinausgehen. 
Speziell die gesellschaftlichen Kräfte werden ihre jeweiligen Stärken im Be-
reich der Aktions-orientierten Öffentlichkeitsarbeit nutzen.  
Für die Durchführung spezieller Marketing- und Kommunikationsmaßnahmen 
sowie den Aufbau neuer Angebote werden die Partner versuchen, soweit als 
möglich Fördermittel zu generieren. In Ergänzung dazu werden sie im Rah-
men der Möglichkeiten der BBM dabei unterstützt. 

9. VON HIER führt gezielt Stadt und Land zusammen. Alle Partner schaffen 
Gelegenheiten, um Erzeuger und Verbraucher einander näher zu bringen.  
Zentrale Elemente dabei sind Regaldienste und Verkostungen. Erzeuger, 
Verarbeiter und gesellschaftliche Kräfte werden zu möglichst vielen Gele-
genheiten mit Verbrauchern ins Gespräch zu kommen. Kräfte aus dem Länd-
lichen Raum werden Verbraucher aus der Stadt aufs Land einladen und att-
raktive Möglichkeiten schaffen, sich mit Erzeugung und Verarbeitung der 
Markenprodukte vertraut zu machen. 

10. Für das Gesamtvorhaben VON HIER ist eine kontinuierliche politische Unter-
stützung sicherzustellen. Alle Partner werden so oft wie möglich politisch Ver-
antwortliche informieren und sie aktiv in die Entwicklung und in die Kommuni-
kationsmaßnahmen einbinden. 

 
(KARG, LEHMANN, 2007, S. 6ff) 
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Anhang 2 

Basiskriterien für die unter VON HIER angebotenen P rodukte 
 
1. Unverarbeitete Produkte stammen zu 100 % aus der Gemarkung einer der 

dem Gebiet Berlin-Brandenburg zugehörigen Gemeinden.  
2. Die Verarbeitung erfolgt in der Region Berlin Brandenburg. Abweichungen 

davon sind möglich, wenn eine stichhaltige Begründung im Sinne der Nach-
haltigkeit (z. B. lange Transportwege, Ökobilanz) vorliegt. 

3. Bei verarbeiteten Produkten stammen die Rohstoffe soweit als technisch 
möglich, jedoch mindestens zu 70 % Gewichtsanteil aus der Region. Abwei-
chungen davon sind möglich, falls gesetzliche Bestimmungen dem entgegen-
stehen (z. B. hoher Zuckeranteil für Konfitüren) oder eine stichhaltige Be-
gründung im Sinne der Nachhaltigkeit (z. B. Ökobilanz) vorliegt. 

4. Soweit als möglich stammen auch Vorprodukte (z. B. Futtermittel) aus der 
Region. 

5. Bei der Produktion werden keine Vorprodukte, also Saatgut, Pflanzgut, Fut-
termittel, Lebensmittelzutaten, Zusatzstoffe und Aromen eingesetzt, die mit 
GVO oder mit Hilfe von GVO hergestellt wurden.  

6. Der Einsatz von Pestiziden im Pflanzenbau erfolgt nur auf Basis der Empfeh-
lung bzw. Genehmigung des Amts für Verbraucherschutz. 

7. Die Düngung erfolgt auf kontrollierter Basis (Nmin Methode) 
8. Die tierische Produktion entspricht den herausgegebenen Regeln über artge-

rechte Tierhaltung. 
9. In der Verarbeitung wird hohe (handwerkliche) Qualität gesichert. 
10. Die Produkte erreichen eine Qualitätszahl von mindestens 4,5 Punkten auf 

der DLG 5-Punkte-Skala 
 
(QUELLE: www.vonhier.com, 04.09.2009)  
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Anhang 3 

Die drei zentralen Marketingbotschaften bei VON HIER  

VON HIER - weil die Produkte von vertrauenswürdigen Erzeugungs- und Verar-

beitungspartnern aus Brandenburg und Berlin kommen (die man gern auch be-

suchen kann)  

 

kurz:  

… weil man sehen kann, wo´s herkommt! 

 

VON HIER - weil damit (hochwertige) Arbeitsplätze in der Lebensmittelproduktion 

in Berlin-Brandenburg erhalten und geschaffen werden (auch für sozial benach-

teiligte ArbeitnehmerInnen) und die Partner durch angemessene Preise die Mög-

lichkeit haben, diese Arbeitsplätze auf Dauer zu erhalten 

 

kurz:  

… weil das Arbeit schafft! 

 

VON HIER - weil die Lebensmittel ohne Einsatz von Gentechnik, unter wei-

testgehendem Verzicht auf Chemie und unter artgerechter Tierhaltung hergestellt 

werden  

 

kurz:  

… weil das natürlich erzeugte Produkte aus einer gesunden Landschaft sind! 
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Anhang 4 

 
Flyer „Brandenburger Frühstück“ – Vorderseite, Forma t A4 
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Flyer „Brandenburger Frühstück“ - Rückseite 
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Anhang 5 

Angebotspalette des „Nachhaltigen Frühstücks“ in Wi ener Kaffeehäusern 

Produktgruppe Muss-Anforderungen Soll-Anforderungen  
Brot und Gebäck   Bio + heimisch     
Milch und Milchprodukte   Bio + heimisch   Keine Portionsverpackung 
Eier   Bio + heimisch    
Fleischerzeugnisse   Bio + heimisch     
Obst und Gemüse  Bio oder regionale Rarität     
Südfrüchte   Bio und/oder Fairer Handel    
Pikante Aufstriche   Bio + heimisch   Keine Portionsverpackung 
Süße Aufstriche   Bio + heimisch   Keine Portionsverpackung 
Marmelade und Honig   Bio  
Marmeladespezialitäten 
und Chutneys  

Bio oder regionale Speziali-
tät    

 

Cerealien   Bio + heimisch    
Fisch Bio; Wildfang (für regionale 

Süßwasserfische) 
 

Kaffee, Kakao, Tee (Grün-
, Schwarztee etc.)  

Bio und /oder Fairer Han-
del  

 

Kräutertee   Bio + heimisch     
Fruchtsäfte   Bio + heimisch     
Südfrüchte-Fruchtsäfte Bio und/oder Fairer Handel    
Sekt   Bio + heimisch    
Zucker      Bio (Rübenzucker), Fai-

rer Handel (Rohrzucker) 
Quelle: ÖGUT, http://www.oegut.at/downloads/pdf/nachhaltigesfruehstueck_ 
endbericht_final.pdf, 01.10.2009. 
 

Werbeposter zum „Nachhaltigen Frühstück“ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quelle: ÖGUT, 
http://www.oegut.at/downloads/pdf/n
achhaltigesfruehstueck_ endbe-
richt_final.pdf, 01.10.2009. 
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Anhang 6 

Entwurf Gesprächsleitfaden zur Telefonansprache pote ntieller Partner,  
z.B. Hotels und Restaurants in Berlin 
 
Erfassung Rahmendaten 
Name Betrieb: 
Adresse, Telefonnummer: 
Name Geschäftsführer und ggf. Ansprechpartner (z.B. in Hotels: Küchenchef, 
Food & Beverage Manager, Einkauf etc.): 
Name und Position des momentanen Gesprächspartners: 
Hotel/Restaurant: 
Zielgruppe bzw. Schwerpunktausrichtung: 
 
Einleitung 
- Bei Restaurants erfragen, ob Frühstück (Ausrichtung auf „Brandenburger 

Frühstück“) angeboten wird 
- Werden aktuell regionale Produkte verwendet oder präsentiert 

wenn ja – welche regionalen Produkte und Warengruppen werden bezogen 
wenn nein – Gründe erfragen, warum regionale Produkte bisher keine Rolle 
spielen 
- Angebot zum Test einer Produktauswahl unterbreiten 
- Auf welche Lebensmittelbereiche legt der Betrieb seinen Schwerpunkt 

 
Kennen Sie die Regionalmarke VON HIER aus und für Berlin-Brandenburg? 
Wenn ja – Angebot individuell erläutern, bzw. „Brandenburger Frühstück“ 
darstellen 
Wenn nein – Regionalmarke VON HIER erläutern: 

- Die an VON HIER beteiligten Akteure, wirtschaftliche und gesellschaftliche 
Kräfte aufzählen ggf. kurz vorstellen 

- Sowie die mit VON HIER verbundenen zentralen Marketingaussagen (vgl. 
Abschnitt 6.5)  

- Vielfalt Erzeugungsbetriebe und Produktpalette benennen 
- Argumente zum Beitrag der Nachhaltigkeit anbringen 
- Qualitätsstandards und Qualitätsphilosophie der Produkte und Erzeuger 

darstellen (entsprechend Basiskriterien, vgl. Anhang 2) 
    
Zum Angebot: „Brandenburger Frühstück“ 
- Produktpalette VON HIER vorstellen, ggf. Saisonwaren hervorheben 
- Vorschläge zur Paketbündelung bzw. Einzelproduktauswahl unterbreiten 
- Auf Erfolge und positive Rückmeldung bestehender Partner verweisen 
 
Weitere Schritte  
- Angebot zum Versand Informationsmaterial unterbreiten (aktuelle Flyer und 
Präsentation „Brandenburger Frühstück“ und VON HIER allgemein),  
je nach Wunsch per E-Mail oder Post 

- Weiteren Gesprächstermin – am Besten persönlichen – vereinbaren 
- Präsentations- und Verkostungstermin der Produkte anbieten und festlegen 
 
Hinweis auf Veranstaltungen mit VON HIER Präsenz: 
- Für Gastronomie-Betriebe: z.B. Herbstpartie am 21.10.2009 in der Vertretung 

des Landes Brandenburg beim Bund in Berlin, auf Produktbörse bei Edeka oder 
zur Jahrestagung vom DEHOGA Brandenburg am 21.10.2009 in Potsdam 

- Einladung zum persönlichen kennen lernen zu den jeweils aktuellen 
Veranstaltungsterminen aussprechen. 

 


