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Vorbemerkung 
 
Von Mitte Oktober bis Anfang November 2022 wurde in einer Zielgruppenbefragung, die wohl 
bisher umfangreichste repräsentative Konsumentenstudie mit 2000 Bürgerinnen und Bürgern 
ƛƴ 5ŜǳǘǎŎƘƭŀƴŘ ȊǳƳ ¢ƘŜƳŀ αwŜƎƛƻƴŀƭŜǊ [ŜōŜƴǎƳƛǘǘŜƭƪƻƴǎǳƳά ŘŜǊ ǾŜǊƎŀƴƎŜƴŜƴ WŀƘǊŜ 
durchgeführt. 2000 Bürgerinnen und Bürger aus ganz Deutschland wurden online beteiligt. 
Die Studie hat das Ziel fundierte Antworten auf die Frage zu geben über welche Hebel die 
Wahrnehmung von Produkten aus der Region Brandenburg positiv beeinflusst werden 
kann. 
 
Der eigentlichen Konsumentenbefragung vorangestellt waren Workshops mit 
Repräsentanten der Regionen Brandenburgs, Unternehmerinnen und Unternehmern der 
Ernährungswirtschaft und Beraterinnen und Beratern aus den Bereichen Marketing und 
Kommunikation, die in der Hauptstadtregion seit Jahren regionale, branchenbezogene 
Wertschöpfungsprojekte begleiten und gestalten.   
 

 
 
Die Ergebnisse der Studie umfassen über 300 Auswertungscharts der durchgeführten 
Befragung. Sie enthalten Fakten und Argumente zu den Stärken und Vorteilen von 
Lebensmitteln aus der Region Brandenburg; zur Wahrnehmung, Relevanz und 
Zukunftspotentialen regionaler Produkte; zu Gemeinsamkeiten und Unterschieden 
innerhalb von Zielgruppen und Absatzgebieten. 
 
Die vorliegende Zusammenfassung der auf Initiative und unter Regie von pro agro erstellten 
Gesamtstudie verfolgt das Ziel die bedeutendsten Erkenntnisse kompakt zusammen zu fassen 
und Handlungsfelder eindeutig zu benennen und einzuordnen. 
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Der Verband pro agro konzentriert sich in diesem Sinne - als Interessenvertreter der Agrar- 
und Ernährungswirtschaft, der sich insbesondere für die Vermarktung von regionalen 
Produkten und die Qualifizierung der Branchenunternehmen einsetzt ς auf die Ableitungen, 
die den Absatz regionaler Produkte zu fördern vermögen. Im Vordergrund steht demnach 
nicht die Frage einzelunternehmerischer Markenkommunikation, sondern der Versuch 
Chancen, Maßnahmen und die richtigen Hebel zu verdichten, um zukünftig erheblichere 
Marktanteile für Produkte aus Brandenburg in den Warenkörben der Konsumentinnen und 
Konsumenten zu erkämpfen. 
 
Einige Ergebnisse der Studie machen Mut: So ist die Beliebtheit regionaler Lebensmittel 
ungebrochen. Viele Befragte wollen nach Ende der realen ƻŘŜǊ ƎŜŦǸƘƭǘŜƴ αYǊƛǎŜƴȊŜƛǘŜƴά ƛƘǊŜƴ 
regionalen Lebensmittelkonsum eher steigern und - vielleicht am wichtigsten - Berliner und 
Brandenburger stehen zu ihrer Region. 
 
Lassen Sie uns mit koordinierter Kraft und gemeinsamen Konzepten unsere Potentiale heben. 
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Themenübersicht: 
 

1. Regionale Lebensmittel und Kernzielgruppen 
Eine Typologie der bedeutendsten Konsumententypologien unter Berücksichtigung 
von Alter, Haushaltseinkommen, Einkaufshäufigkeit, Einstellung, Einkaufsorte 
 

2. Der Faktor Brandenburg: Image/Identität 
Was und wie denken Konsumentinnen und Konsumenten über das Land Brandenburg, 
die Produkte der Ernährungswirtschaft oder Erzeuger? 

 
3. Kaufmotivation, Erreichbarkeit, Informationsverhalten  

 
4. Kaufbereitschaft, Produkte, Preiselastizität  

 
5. Positionierungen  

 
6. Kommunikation   
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Regionale Lebensmittel und Kernzielgruppen 
 
Die Studie identifiziert bei über 50 Prozent der Befragten eine hohe Affinität zum Kauf 
regionaler Produkte. Diese Konsumentengruppe lässt sich in drei Konsumententypen 
aufgliedern: 
 
23 Prozent: Anspruchsvolle Regionalkäufer (trendbewusst) 
16 Prozent: Qualitätsbewusste Regionalkäufer (frischeorientiert) 
15 Prozent: Preisbewusste Regionalkäufer 
 
Im Folgenden konzentrieren sich die ausgewählten Auswertungen, Zusammenfassungen und 
wichtigsten Rückschlüsse auf diese Zielgruppen mit dem höchsten regionalen 
Konsumpotential.  
 
5ƛŜ ŘǊŜƛ ǿŜƛǘŜǊŜƴ ƛŘŜƴǘƛŦƛȊƛŜǊǘŜƴ ½ƛŜƭƎǊǳǇǇŜƴ ŘŜǊ {ǘǳŘƛŜ ƪǀƴƴŜƴ ŦǸǊ Řŀǎ ¢ƘŜƳŀ αwŜƎƛƻƴŀƭŜ 
[ŜōŜƴǎƳƛǘǘŜƭά ǾŜǊƴŀŎƘƭŅǎsigt werden.  
 
Demografie 
 

Anspruchsvolle Qualitätsbewusste Preisbewusste 

 

       
 
Die Zielgruppen Anspruchsvolle und Qualitätsbewusste unterscheiden sich in ihrem 
Altersaufbau nur unerheblich und haben eine starke Basis in der Altersgruppe 25 ς 44 
Jahren. Dagegen sind preisbewusste Regionalkäufer eher älter mit mehr als 50 Prozent über 
55 Jahren. 
 
Haushaltseinkommen 
 

Anspruchsvolle Qualitätsbewusste Preisbewusste 
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Die preisbewussten Regionalkäufer verfügen über geringe HH-Einkommen (knapp 50 Prozent 
nur bis zu 2000 ϵ). Anspruchsvolle und Qualitätsbewusste unterscheiden sich im HH-
Einkommen nicht viel, liegen aber insgesamt rund 2000 ϵ höher als die Preisbewussten. 
 
Einkaufshäufigkeit - Relevanz regionaler Lebensmittel 
 

Anspruchsvolle Qualitätsbewusste 

 

   
 

Preisbewusste 

 

 
 
bƛŎƘǘ ǸōŜǊǊŀǎŎƘŜƴŘ ǎƛƴŘ ŘƛŜ !ƴǘǿƻǊǘŜƴ ȊǳǊ α9ƛƴƪŀǳŦǎƘŅǳŦƛƎƪŜƛǘ von Lebensmitteln aus eigener 
wŜƎƛƻƴά. Diese ist bei allen Typen sehr hoch und kein wirkliches Differenzierungsmerkmal für 
eine zielgerichtete Ansprache. Einzig bei den Qualitätsbewussten ist ein kleiner Peak 
wahrnehmbar. 
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Einstellung 
 
Als eine der ersten wichtigen Erkenntnisse der Studie kann vermerkt werden, dass die 
höchsten Zustimmungswerte bei Einstellungen zu regionalen Lebensmitteln erreicht werden, 
die keinen direkten Zusammenhang zum Produkt haben. Das Bekenntnis zur Unterstützung 
regionaler Betriebe und Strukturen, das Gefühl mit dem regionalen Kauf der Umwelt etwas 
Gutes zu tun, stehen noch vor dem sehr guten Geschmack. Selbst bei den folgenden Top-
Nennungen sind es Faktoren des gesellschaftlichen Fortschritts 
ό!ǊōŜƛǘǎōŜŘƛƴƎǳƴƎŜƴκ¢ƛŜǊǿƻƘƭκǘǊŀŘƛǘƛƻƴŜƭƭŜ α±ŜǊŦŀƘǊŜƴάύΦ 
 

Anspruchsvolle 

 

 
 

Qualitätsbewusste 
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Preisbewusste 

 

 
 
 
Ernährungsweise 
 

Anspruchsvolle Qualitätsbewusste 

 

  
 

Preisbewusste 

 

 
 
Die drei Zielgruppen haben eine sehr homogene Ernährungsweise. Es überwiegt deutlich die 
ŀǳǎƎŜǿƻƎŜƴŜ 9ǊƴŅƘǊǳƴƎ αǾƻƴ ŀƭƭŜƳ ŜǘǿŀǎάΦ .ŜŀŎƘǘŜƴǎǿŜǊǘ ƛǎǘ ǎƛŎƘŜǊƭƛŎƘ ŘŜǊ ǎǘŀǊƪŜ !ƴǘŜƛƭ ŀƴ 
αCƭŜȄƛǘŀǊƛŜǊƴά ōŜƛ ŘŜƴ !ƴǎǇǊǳŎƘǎǾƻƭƭŜƴ ǳƴŘ vǳŀƭƛǘŅǘǎōŜǿǳǎǎǘŜƴΣ ǿŀǎ ŘŜƴ wǸŎƪǎŎƘƭǳǎǎ ŀǳf 
αǿŜƴƛƎŜǊΣ ŀōŜǊ ōŜǎǎŜǊŜǎ CƭŜƛǎŎƘά ƴŀƘŜƭŜƎŜƴ ƪŀƴƴΦ tǊŜƛǎōŜǿǳǎǎǘŜ ǎƛƴŘ ŀƭǎ CƭŜȄƛǘŀǊƛŜǊ ƛƳ 
Vergleich unterrepräsentiert. 
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Einkaufsorte 
 

Anspruchsvolle Qualitätsbewusste 

 

       
 

Preisbewusste 

 

 
 
Wer zukünftig höhere Marktanteile für regionale Lebensmittel heben will, muss wissen, wo 
seine Kernzielgruppen regionale Produkte einkaufen. Der Supermarkt und der Discounter 
sind mit Abstand die Top-Adressen. Andere Einkaufsorte werden erwähnt, wobei nur 
Metzgereien, Bäckereien und Wochenmärkte eine gewisse Rolle spielen. Eine beachtenswerte 
Differenzierung der Einkaufsorte ist beim Qualitätsbewussten zu erkennen, der insbesondere 
an frischeorientierten Einkaufsmöglichkeiten interessiert ist. 
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Zusammenfassung: 
 
Verbraucherkommunikation ist dann erfolgreich, wenn sie die richtige Zielgruppe mit den 
richtigen Aussagen trifft. 
 

 
 
Die vorgestellten Konsumententypologien bieten ein gutes Orientierungsraster, um die 
richtigen Medien und Maßnahmen zu identifizieren. Sowohl die demografischen Klassen, als 
auch die gewonnene Transparenz zu Einstellungen und Einkaufsorten bietet gute 
Möglichkeiten der gezielten Ansprache.  
 
Gerade auch im Kontext von Branchen- und Image-Kommunikation der brandenburgischen 
Ernährungswirtschaft lassen sich aus den Studienergebnissen eindeutige konzeptionelle 
Grundaussagen ableiten und kommunikativ verdichten. 
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Der Faktor Brandenburg: Image/Identität 
 
9ǎ ƪǀƴƴǘŜ ƛƴ ŘŜǊ αbŀǘǳǊ ŘŜǊ {ŀŎƘŜά ƭƛŜƎŜƴΣ Řŀǎǎ Ƴƛǘ ŘŜǊ bŅƘŜ Ȋǳ ŜƛƴŜǊ wŜƎƛƻƴ ŘƛŜ LŘŜƴǘƛŦƛƪŀǘƛƻƴ 
und Zustimmung zu positiven Aussagen steigt. Die Ergebnisse der Studie bestätigen diese 
These eindeutig. 
 
Wie beurteilen und sehen die Menschen in Deutschland das Land Brandenburg ganz 
allgemein? 
 

 
 

 
 
¦ƴǘŜǊ ŀƭƭŜƴ .ŜŦǊŀƎǘŜƴ ƛƴ 5ŜǳǘǎŎƘƭŀƴŘ ŜǊƎŜōŜƴ ǎƛŎƘ ƴǳǊ ōŜƛ ŘŜƴ !ǳǎǎŀƎŜƴ Ȋǳ αǎŎƘǀƴŜǊ bŀǘǳǊάΣ 
αŀǘǘǊŀƪǘƛǾŜƴΣ ōŜǎƻƴŘŜǊŜƴ [ŀƴŘǎŎƘŀŦǘŜƴά ǳƴŘ άōƻŘŜƴǎǘŅƴŘƛƎŜΣ ŀǳǘƘŜƴǘƛǎŎƘŜ wŜƎƛƻƴά 
wahrnehmbare, beachtenswerte Positivzuordnungen. Alle anderen Aussagen schlagen nicht 
wirklich aus. 
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Brandenburger und Berliner gleichauf: Schöne Natur und Landschaften sind 
Trumpf! 
 

 
 
Brandenburger und Berliner beurteilen mit fast deckungsgleicher positiver Skalen-Bewertung 
im Bereich von 7.5 bis 8.5 (10 = stimme voll und ganz zu), dass das Land Brandenburg: eine 
schöne Natur, attraktive, besondere Landschaften, eine bodenständige, authentische Region 
- und mit ersten Einschränkungen - gelebte Traditionen und eine intakte, saubere Umwelt hat. 
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Auch bei den Zielgruppen Anspruchsvolle und Qualitätsbewusste sticht der 
Trumpf! 
 

 
 

 
 
Unabhängig von der Wohnortfrage identifizieren die wichtigen Kernzielgruppen die positiven 
Aussagen zu Natur, Landschaften und Authentizität gleichermaßen mit sehr hohen Werten. 
Bemerkenswert sind insbesondere die durchweg hohen Zustimmungswerte der 
Anspruchsvollen, die bei fast allen Aussagen Zustimmungswerte um die 8 (10 = stimme voll 
und ganz zu) setzen. 
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Exkurs: Brandenburger lieben ihr Lebensumfeld ς Berliner mögen die Nähe!  
 
 

 
 
Interessant sind die sehr nah und sehr weit auseinanderliegenden Aussagewerte der 
Brandenburger und Berliner. So ist man sich einig, dass die Nähe zwischen Brandenburg und 
Berlin attraktiv ist. Ganz unterschiedlich wird die Attraktivität als Lebensmittelpunkt beurteilt. 
Der Zustimmungswert der befragten Brandenburger liegt mit 8 (10 = stimme voll und ganz zu) 
sehr hoch. Auch erstaunlich: Bei weiteren Merkmalen wie Modernität und Fortschrittlichkeit 
ƻŘŜǊ αƎǳǘŜƳ 9ǎǎŜƴά ǎƛƴŘ ǎƛŎƘ .ŜǊƭƛƴŜǊ ǳƴŘ .ǊŀƴŘŜƴōǳǊƎŜǊ ŀǳŦ ƎŜǊƛƴƎŜƳ ½ǳǎǘƛƳƳǳƴƎǎƴƛǾŜŀǳ 
wieder einig. 
 

Zusammenfassung: 
 
Nur wer seine Schwächen kennt, hat die Möglichkeit daran zu arbeiten und sich zu verändern. 
Das Identitäts- und Imagebild aus unterschiedlichen Blickwinkeln überrascht eigentlich nicht. 
Die interessante Frage ist, was man daraus macht und welche Auswirkung das Bild von 
Brandenburg auf die erfolgreiche Vermarktung regionaler Lebensmittel haben kann. 
 
Beachtenswert sind aus Sicht von pro agro für die Agrar- und Ernährungswirtschaft die 
ǎŎƘǿŀŎƘŜƴ ½ǳǎǘƛƳƳǳƴƎǎǿŜǊǘŜ ōŜȊǸƎƭƛŎƘ αƘŀǘ ŜƛƴŜ ǎŀǳōŜǊŜΣ ƛƴǘŀƪǘŜƴ ¦ƳǿŜƭǘάΣ αƳƻŘŜǊƴŜ ǳƴŘ 
ŦƻǊǘǎŎƘǊƛǘǘƭƛŎƘŜ wŜƎƛƻƴά ǳƴŘ αƛǎǘ ŦǸǊ ǎŜƛƴ ƎǳǘŜǎ 9ǎǎŜƴ ōŜƪŀƴƴǘάΦ  DŜǊŀŘŜ ƛƴ ŘŜǊ YƻƳƳǳƴƛƪŀǘƛƻƴ 
positiver Daten und Fakten zu den Leistungen der Agrar- und Ernährungswirtschaft in den 
αǎŎƘǿŅŎƘŜǊŜƴά ¢ƘŜƳŜƴŦŜƭŘŜǊƴΣ ƪǀƴƴǘŜƴ ōŜǎƻƴŘŜǊǎ ǇƻǎƛǘƛǾŜ ²ŀƘǊƴŜƘƳǳƴƎǎǾŜǊŅƴŘŜǊǳƴƎŜƴ 
erreicht werden. 
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Kaufmotivation, Erreichbarkeit, Informationsverhalten 
 
Differenzieren sich die Einstellungen zu regionalen Lebensmitteln in Deutschland, 
Brandenburg oder Berlin? Wie sieht es bei den identifizierten Kernzielgruppen aus?  
 
Die folgenden Ergebnisse zeichnen ein klares Bild und geben eindeutige Handlungsfelder und 
Handlungsempfehlungen. 
 
Warum kaufen Menschen regional? Was sind die wichtigsten Einstellungen, Motive und 
Gedanken dabei? 
 

 
 

 
 
Die Zustimmungswerte zwischen 7 und 8 (10 = stimme voll und ganz zu) sind beachtenswert. 
Spitzenreiter bei den befragten 2000 Konsumentinnen und Konsumenten bilden die Motive 
zur Unterstützung von Unternehmen und einen positiven Beitrag zum Umweltschutz mit dem 
Kauf regionaler Lebensmittel zu leisten. Aber auch der Geschmack, der Erhalt traditioneller 
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Sorten und Rassen, faire Arbeitsbedingungen und eine Unterstützung von Tierwohl 
und artgerechter Tierhaltung finden beachtliche Zustimmung. 
 
5ŀƎŜƎŜƴ ǿŜǊŘŜƴ αƘŀƴŘǿŜǊƪƭƛŎƘŜά 9ǊȊŜǳƎǳƴƎ ǳƴŘ ŜƛƴŜ vermehrte Zuordnung zu einem 
besonders gesunden Lebensmittel nicht als signifikante Einstellung deutlich. 
 
Regional ist gut - kaum Unterschiede zwischen West- und Ostdeutschland und Berlin und 
Brandenburg 
 

 
 

 
 
Wer würde in den Einstellungen zu regionalen Lebensmitteln zwischen Köln am Rhein und 
Frankfurt/Oder keine Unterschiede erwarten? Aber nur minimale Abweichungen sind zu 
konstatieren. Regionale Lebensmittel und die mit ihrem Kauf assoziierten positiven Effekte 
ǎŎƘŜƛƴŜƴ ƛƴ 5ŜǳǘǎŎƘƭŀƴŘ αƘƻƳƻƎŜƴƛǎƛŜǊǘά ǳƴŘ ŜƛƴŘŜǳǘƛƎΦ 
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Differenzierung über Zielgruppen ς hier spielt der Erfolg  
 

 
 
Zeigten sich nahezu identische Werte in den Regionen, so geben die Ergebnisse zur 
Differenzierung der Kaufmotive bei den Zielgruppen erhebliche Räume. Alle drei 
Kernzielgruppen erreichen höchste Zustimmungswerte. Die Qualitätsbewussten spiegeln 
absolute Spitzenwerte der Zustimmung bei den Top-Aussagen wider ς ein Ansatz für eine 
besondere Ansprache. 
 

 
 
Aber auch die Anspruchsvollen überraschen mit einer besonderen Ausprägung. Nur bei ihnen 
sind Spitzenwerte betreffend faire Arbeitsbedingungen, Tierwohl, handwerkliche Erzeugung 
bis hin zu streng kontrollierter Qualität ausgeprägt. Kluge Kommunikation in dieser Zielgruppe 
kann Kaufmotive verstärken. 
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Welche regionalen Lebensmittel werden gesucht, bevorzugt, gekauft? 
 

 

 
 
Durch die Bank hohe Zustimmungswerte zwischen 8 und 9 (10 = stimme voll und ganz zu) bei 
den Kernzielgruppen erreichten Produkte wie Eier, Gemüse & Obst, Milch- und 
Molkereiprodukte, Fleisch-, Wurst- und Backwaren ς überraschend geringe Ergebniswerte 
gab es für Aufstriche, Honig und Konfitüren, Süßwaren, Säfte, Feinkost, Bier und Spirituosen. 
 

 
 
Bemerkenswert: Die Anspruchsvollen, immerhin mit 23% die größte Regionalkäufergruppe, 
hat gerade in diesen Produktgruppen viel Potential: vom Fisch über Bier bis hin zum 
Hochprozentigen. 
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Klare Aussage: Die Potentiale liegen in Berlin und Brandenburg ς hier müssen die 
Aktivitäten der kommenden Jahre ihren Schwerpunkt haben 
 

 
 
Regionale Lebensmittel haben Heimat. Und die Studie zeigt: Berliner und Brandenburger 
kaufen überdurchschnittlich viele regionale Lebensmittel ein. Diese Potentiale gilt es in den 
kommenden Jahren in Marktanteile und Umsätze umzuwandeln. 
 

 
 
Kommunikationsstrategien sollten sich auf die wichtigsten Kernzielgruppen fokussieren. Mit 
dem Wissen zu diesen Kernzielgruppen ist es möglich die richtigen Botschaften zu entwickeln 
und Streuverluste zukünftig einzugrenzen. 
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Was sind die wichtigsten Eigenschaften unserer Kernzielgruppe Regionalkäufer? 
 
23 Prozent: Anspruchsvolle Regionalkäufer (trendbewusst) 
16 Prozent: Qualitätsbewusste Regionalkäufer (frischeorientiert) 
15 Prozent: Preisbewusste Regionalkäufer 
 
Einkaufsverhalten 
 
Qualität und Frische sollten grundsätzliche Produktmerkmale erfolgreicher Markenprodukte 
aus Brandenburg sein und in den Werbeaktivitäten der Unternehmen eine Rolle spielen. 
Zukünftig können die vǳŀƭƛǘŅǘǎǎƛŜƎŜƭ αDŜǎƛŎƘŜǊǘŜ vǳŀƭƛǘŅǘ .ǊŀƴŘŜƴōǳǊƎά ƻŘŜǊ αōƛƻ 
Brandenburg. DŜǎƛŎƘŜǊǘŜ vǳŀƭƛǘŅǘά eine kommunikative Brücke bilden. 
 

Anspruchsvolle 

 

 
 

Qualitätsbewusste 
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Preisbewusste 

 

 
 
Preisbereitschaft 
 

Anspruchsvolle Qualitätsbewusste 

 

  
 

Preisbewusste 

 

 
 
Die Befragten sind ς wie alle Verbraucherinnen und Verbraucher ς preisaffin. Dennoch: Bei 
vergleichbaren Preisen ziehen sie regionale Produkte beim Kauf vor. Anspruchsvolle und 
Qualitätsbewusste zeichnen sich durch eine signifikante Mehrpreisbereitschaft aus. Eine 
wichtige Botschaft muss sein: Gute Qualität aus der Region ist nicht immer teurer. 
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Relevanz Regionalität  
 

Anspruchsvolle Qualitätsbewusste 

 

  
 

Preisbewusste 

 

 
 
Herkunft ist Trumpf und diese Herkunft wird mit der vom Konsumenten empfundenen Region 
verbunden. Auch hier gilt also: Brandenburg ist ein zentraler, erfolgsversprechender 
Kommunikationsanker. 
(Hinweis aus der Studie: Kleinere regionale Abgrenzungen erscheinen wenig 
erfolgversprechend Ƴƛǘ !ǳǎƴŀƘƳŜ αaus dem {ǇǊŜŜǿŀƭŘά.) 
 
 
  



 

 
19 

 

Exkurs: Regional schlägt Bio? Eine Aussage, die differenziert werden muss 
 

 
 
Unter Berücksichtigung aller Befragten liegen die Herkunft (aus eigener Region) und 
geprüfte Qualität deutlich vor Bio-Qualität. 
 

 
 
Viel interessanter erscheint die Betrachtung der Kernzielgruppen. Hier liegen bei den 
Anspruchsvollen und Qualitätsbewussten die Zustimmungswerte nicht nur deutlich über dem 
Gesamtdurchschnitt ς alle Aspekte sind nahezu gleichbedeutend hoch. Regional, geprüfte 
Qualität und Bio werden gleich gewichtet. Die Ausnahme bilden die Preisbewussten: Hier 
spielt nur Regionalität eine entscheidende Rolle. 
 
Lesehilfe: Bei der Differenzierung in diesem Wertebereich könnte ein Ergebnis sein, dass das 
Qualitätszeichen Brandenburg bei der Käufergruppe Vollsortimenter eher greift, als bei 
Käufergruppen im Discount-Format. 
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Wo werden regionale Lebensmittel eingekauft ς gibt es ein besonderes 
Einkaufsverhalten? 
 

 
 
Mit weitem Abstand sind Supermärkte und explizit Discounter ς wenig überraschend ς auch 
die Einkaufsorte für regionale Lebensmittel. Im Fachhandel werden Metzgereien und 
Bäckereien genannt. Direktkauf auf dem Wochenmarkt, Hofladen oder Werksverkauf sind in 
den unteren Prozentbereichen zu finden. 
 
Und wie sieht das Thema Einkaufsort bei Berlinern und Brandenburgern aus? 
 

 
 
Das Bild in Berlin und Brandenburg differenziert sich ein wenig, bleibt im Großen und 
Ganzen aber klar: Lebensmittel werden im Supermarkt gekauft. Interessanterweise liegt in 
Brandenburg der Anteil am Discounter überdurchschnittlich hoch. Betrachtet man allerdings 
die seit 1991 entstandene Infrastruktur des LEH in den Neuen Bundesländern, erklärt sich 
dieser hohe Wert bei den Discountern. 
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Und wo kauft die Kernzielgruppe am häufigsten ein ς wo will sie regionale 

Produkte finden? 

 

 
 
Bei den Anspruchsvollen und Qualitätsbewussten ist eine überdurchschnittliche 
Diversifizierung des Einkaufsverhaltens sichtbar. Dabei darf aber nicht verkannt werden, dass 
Supermärkte und Discounter auch hier die absolut dominierenden Einkaufsorte für regionale 
Lebensmittel sind. 
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Wie sende ich meine Botschaft ς wie informieren sich die Kernzielgruppen? 
 

Anspruchsvolle Qualitätsbewusste 

 

 
 

Preisbewusste 

 

 
 
Keine besondere Differenzierung gibt es bei den Qualitätsbewussten und Preisbewussten. 
Infos auf der Produktverpackung, Empfehlungen aus dem direkten Lebensumfeld und 
Infotafeln am Point-of-Sale sind die TOP 3. Die Zielgruppe Anspruchsvolle hat etwa 
gleichrangige Informationsquellen und benutzt digitale Medien etwas häufiger. Bei der 
Interpretation sollte beachtet werden, dass nach Informationsquellen gefragt ist und nicht 
ƴŀŎƘΥ α²ƛŜ ǿǳǊŘŜƴ {ƛŜ ŀǳŦ Ŝƛƴ ǊŜƎƛƻƴŀƭŜǎ tǊƻŘǳƪǘ ŀǳŦƳŜǊƪǎŀƳΚάΦ 
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Zusammenfassung: 
 
Die Konsumentenstudie gibt gut verwertbaǊŜ 9ƛƴōƭƛŎƪŜ ƛƴ ŘƛŜ αYƻƴǎǳƳŜƴǘŜƴǎŜŜƭŜάΦ  
Für die Absatzsteigerung regionaler Lebensmittel in Berlin/Brandenburg stehen die Aktien gut. 
9ƛƴŜ ŀǳǎǊŜƛŎƘŜƴŘ ŘƛŦŦŜǊŜƴȊƛŜǊǘŜ α{ǘŀƳƳƪŅǳŦŜǊǎŎƘƛŎƘǘά ƛǎǘ ŦǸǊ Řŀǎ ¢ƘŜƳŀ ȊǳƎŅƴƎƭƛŎƘ ǳƴŘ ǎƻƎŀǊ 
bereit bei vergleichbaren Preisen das regionale Produkt vorzuziehen.  
 
Um Botschaften zu formulieren und die Botschaften am richtigen Ort zu positionieren sind 
klare Ergebnisse aus der Studie ableitbar. Aus unseren Dialogen mit Partnern des 
Lebensmittelhandels entstehen Ansätze wie Verbraucherinnen und Verbraucher noch besser 
informiert werden können.  
 
Es gilt nun gemeinsam die richtigen Entscheidungen zu treffen, wo, wann, wie und warum 
Kommunikationsbudgets platziert werden sollten, um zukünftige Wachstumspotentiale zu 
heben.  
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Kaufbereitschaft, Produkte, Preiselastizität 
 
Die Konsumentenstudie ist in einer Zeit entstanden, die die Bewertung zukünftiger 
Entwicklungen für wachsende Einkaufspräferenzen auf den Prüfstand stellt. Konnte zu Beginn 
der Corona-Pandemie im März 2020 noch beobachtet werden, dass regionale Lebensmittel 
einen starken Zulauf hatten, so ist spätestens mit Beginn des Angriffs Russlands auf die 
Ukraine eine schwerwiegende Veränderung zu konstatieren. 
 
Die mit dem Krieg in Europa im Zusammenhang stehenden Herausforderungen 
wirtschaftlicher Art, führen aktuell zu einer nicht erwartbaren Krise für regionale 
Lebensmittelproduzenten. Der LEH reagiert auf die Inflation und steigenden 
Lebenshaltungskosten für Bürgerinnen und Bürger mit einer massiven Ausweitung des 
Angebotes von Discountangeboten über Eigenmarken. Die Produzenten in Brandenburg 
verzeichnen ς über alle Vertriebswege hinweg ς Absatzeinbußen von 30 bis 50 Prozent. 
 
Gerade in diesem Kontext ist die Studie auch der Frage nachgegangen, wie sich die Krise auf 
Kaufbereitschaft auswirkt und was von Konsumentinnen und Konsumenten in Zukunft zu 
erwarten ist. Die Ergebnisse geben Anlass zu vorsichtigem Optimismus.  
 
Kaufbereitschaft für regionale Lebensmittel: Krisensicher oder vor dem Abstieg? 
 

 
 
Grundsätzlich scheint der einzelne Konsument seine Kaufbereitschaft für regionale 
Lebensmittel nicht an die Krise zu koppeln. Über die Hälfte aller Befragten kauft konstant 
regional. Etwa ein Drittel verzichtet ς hier und da ς auf den Einkauf regionaler Lebensmittel. 
Knapp 20 Prozent scheinen in der Krise die regionale Lebensmittelproduktion stützen zu 
wollen. 
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«ōŜǊ Ŝƛƴ 5ǊƛǘǘŜƭ ŀƭƭŜǊ .ŜŦǊŀƎǘŜƴ ƳǀŎƘǘŜ αōŜƛ ǇƻǎƛǘƛǾŜǊ 9ƴǘǿƛŎƪƭǳƴƎ ŀǳǎ ŘŜǊ YǊƛǎŜ ƘŜǊŀǳǎά ǎŜƛƴŜƴ 
Konsum regionaler Lebensmittel steigern. Eher etwas häufiger als deutlich häufiger. Nur 13 
Prozent aller Befragten werden auch nach der Krise als Wachstumspotential nicht zur 
Verfügung stehen. 
 
Brandenburger wollen nach der Krise mehr regionale Lebensmittel kaufen 

41 Prozent der Menschen aus Brandenburg wollen nach Ende der Krise mehr regionale 
Lebensmittel einkaufen ς ein ermutigendes Ergebnis der Konsumentenstudie. Insbesondere 
in der Kombination mit den hohen Identifikationswerten und den Kaufmotiven lässt sich die 
kommunikative Ansprache bereits in der Krisenzeit eindeutig verdichten.  
 
IƛƴǿŜƛǎΥ 5ƛŜ YŀƳǇŀƎƴŜ αwŜƎƛƻƴŀƭŜ [ŜōŜƴǎƳƛǘǘŜƭ ŜƛƴƪŀǳŦŜƴ ς ƧŜǘȊǘ ŜǊǎǘ ǊŜŎƘǘά Ƙŀǘ ƘƛŜǊ ς ohne 
detaillierte Kenntnis der Studie zum Startzeitpunkt - intuitiv den richtigen Ansatz gewählt. 
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Anspruchsvolle und Qualitätsbewusste zeigen hohe Mehrpreisbereitschaft 
 

 
 
Die Analyse der Kernzielgruppen zu der Einstellung zu regionalen Lebensmitteln, insbesondere 
auch zur Mehrpreisbereitschaft, zeigt deutliche Differenzierungen. Der sehr hohe 
LŘŜƴǘƛŦƛƪŀǘƛƻƴǎƎǊŀŘ Ƴƛǘ ǊŜƎƛƻƴŀƭŜƴ [ŜōŜƴǎƳƛǘǘŜƭƴ αǀŦŦƴŜǘά ŀǳŎƘ Řŀǎ tƻǊǘŜƳƻƴƴŀƛŜΦ 
Ernüchternd ist das Ergebnis bei den Preisbewussten Regionalkäufern: Hier bleibt trotz 
nahezu identischer Einstellung der niedrige Preis ein Kriterium. 
 
IƛƴǿŜƛǎΥ 5ƛŜ ƘŅǳŦƛƎŜ ƎŜŘŀƴƪƭƛŎƘŜ ±ŜǊƪƴǸǇŦǳƴƎ αǊŜƎƛƻƴŀƭ Ґ ǘŜǳŜǊά ƘŅƭǘ ǿƛǊƪƭƛŎƘŜƴ 
Marktpreisvergleichen oft nicht stand. Zu prüfen ist daher, ob hier ein Kommunikationshebel 
ŜƴǘǎǘŜƘŜƴ ƳǳǎǎΣ ǳƳ ŘƛŜǎŜǎ ƎŜƭŜǊƴǘŜ αaƛǎǎǾŜǊǎǘŅƴŘƴƛǎά ǸōŜǊ ƭŀƴƎŦǊƛǎǘƛƎŜ 
Verbraucheraufklärung aufzulösen. 
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Top-Zielgruppe Anspruchsvolle: Brandenburger Lebensmittel werden geliebt! 
 

 
 
Die enorme Mehrpreisbereitschaft der Kernzielgruppe Anspruchsvolle ist im Vergleich 
bemerkenswert. Wem es gelingt die - mit immerhin 23 Prozent ς größte Konsumentengruppe 
punktgenau zu erreichen, kann wirkliche Potentiale heben. 
 
Welches Potential haben Brandenburger Produkte ς welche Warengruppen sind 
besonders stark zu betonen?  
 

 
 
Das Bild der 2000 Befragten macht deutlich, dass CǊƛǎŎƘŜǇǊƻŘǳƪǘŜ αƳŀŘŜ ƛƴ .ǊŀƴŘŜƴōǳǊƎά 
einen deutlichen Vorsprung besitzen. Die Frage, die auf die Mehrpreisbereitschaft abzielt, 
verdichtet die Präferenzen zu einer eindeutigen Festlegung. 
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Hochgradig erfreulich sind die Werte der Brandenburger und Berliner auf die identische 
Fragestellung und liegen weit über den Gesamtwerten. Gemüse, Obst, Fleisch, Wurst, Eier, 
Milch und Fisch ς ein Produktportfolio, das Brandenburger Unternehmen reichlich zu bieten 
haben. 
 

 
 
Starke Differenzierungen sind in den Kernzielgruppen zu finden und sollten Beachtung finden, 
wenn Produktkommunikation und Zielgruppenansprache zusammentreffen. Ebenso könnte 
die Differenzierung Aufschluss geben über erfolgversprechende Vertriebswege einzelner 
Warengruppen in puncto Vollsortimenter, Discount, Hofladen oder Wochenmarkt. 
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Zusammenfassung: 
 
Gerade jetzt scheint es geboten die Kaufbereitschaft für regionale Lebensmittel mit starken 
kommunikativen Offensiven zu stützen und in der Wahrnehmung der Verbraucherinnen und 
Verbraucher Ȋǳ ǾŜǊŘƛŎƘǘŜƴΦ αLƴ ŘŜǊ YǊƛǎŜ ƛǎǘ ƴŀŎƘ ŘŜǊ YǊƛǎŜά ǎƻƭƭǘŜ Ŝƛƴ [ŜƛǘƎŜŘŀƴƪŜ ǎŜƛƴΣ ǳƳ 
tƻǘŜƴǘƛŀƭŜ ƴŀŎƘ ŘŜƳ αŀōŜōōŜƴά ŘŜǊ ƻŦǘ ƴǳǊ ƎŜŦǸƘƭǘŜƴ ²ƛǊǘǎŎƘŀŦǘǎƪǊƛǎŜ ŘŜǊ IŀǳǎƘŀƭǘŜ 
unmittelbar abzurufen.  
 
Die erhobenen Daten und damit verbundenen Kenntnisse sollten auch im Dialog zwischen 
Branche und dem Handel genutzt werden, wenn gemeinsame Initiativen entstehen; sollen 
regionale Lebensmittel weiter in den Fokus rücken. 
 
Der Verband pro agro wird sich gerade dieser Thematik in Zukunft verstärkt annehmen und 
die gewonnenen Erkenntnisse in handfeste Aktivitäten übersetzen. 
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Positionierung ς Hebel mit Wirksamkeit 
 
Wie kann aus vielen einzelnen Erkenntnissen einer Konsumentenbefragung ein Gesamtbild 
entstehen? Welche Handlungsfelder sind zu priorisieren, gibt es eindeutige 
Handlungsempfehlungen für die kommenden 24 Monate? 
 
Welche positionierenden Themen sind die stärksten Treiber? 
 
Zunächst wurde eine größere Anzahl von Statements über Faktorenanalysen auf zehn 
positionierende Kernthemen komprimiert. 
 

 
 

 
 
Im Modell sind im oberen rechten Quadrat die stärksten Hebel wirksamer 
Positionierungsmerkmale zu finden. Sie kombinieren die höchsten Zustimmungswerte mit 
den höchsten Präferenzwerten. 
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Positionierung Brandenburg: 
αDŜǎŎƘƳŀŎƪ ϧ vǳŀƭƛǘŅǘά ǳƴŘ αDǳǘ ŦǸǊ ŘƛŜ wŜƎƛƻƴά 
 

 
 
Die zu positionierenden Themen sind eindeutig abgrenzbar und beziehen sich zum einen auf 
Produkteigenschaften, zum anderen auf die Unterstützung regionaler Unternehmen und 
Strukturen. Tierwohl & Vertrauen, Heile Welt und Preis/Leistung sind eher begleitende 
Positionierungsmöglichkeiten.  
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Positionierung Berlin:  
αDŜǎŎƘƳŀŎƪ ϧ vǳŀƭƛǘŅǘά καDǳǘ ŦǸǊ ŘƛŜ wŜƎƛƻƴά ǳƴŘ ȊǳǎŅǘȊƭƛŎƘŜ !ǎǇŜƪǘŜ ǿƛŎƘǘƛƎ 
 

 
 
Berliner, also stark urban geprägte Konsumentinnen und Konsumenten, sind über mehrere 
Positionierungsthemen sehr gut erreichbar. Eine intelligente Mischung aus sich ergänzenden 
Kombinationsbotschaften hat das Potential einen starken USP für regionale Lebensmittel aus 
Brandenburg zu verankern. Insbesondere Unternehmen, Produkte oder 
Herstellungsverfahren, die den wichtigen Positionierungsbereichen gerecht werden, haben 
enorme Potentiale weitere Absatzsteigerungen zu erzielen.   
 
Hinweis: pro agro ǎƛŜƘǘ ŘƛŜ tƻǎƛǘƛƻƴƛŜǊǳƴƎ αDŜǎŎƘƳŀŎƪ ϧ vǳŀƭƛǘŅǘά ƛƴ ŀƭƭŜǊ wŜƎŜƭ ŘǳǊŎƘ 
Kommunikationsmaßnahmen der Unternehmen im Bereich Produktwerbung richtig 
zugeordnet und abgedeckt. Gerade aber die sogenannten weichen Faktoren (Gut für die 
Region/Tradition & Nachhaltigkeit etc.) sollen in der pro agro ς Branchenkommunikation 
zukünftig besondere Beachtung finden. 
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Potentialthemen in den Kernzielgruppen 
 

Anspruchsvolle 

 

 
 

Qualitätsbewusste 
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Preisbewusste 

 

 
 
Bei Kampagnen, die sich auf einzelne Kernzielgruppen fokussieren, sind die unterschiedlichen 
Positionierungschancen zu beachten. Aus den Kombinationen Kernzielgruppe plus Berlin oder 
plus Brandenburg ergeben sich hohe Anforderungen an die Auswahl der Botschaften. 
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Matrix-Teil I: Die richtige Rezeptur der zielgerechten Positionierung: Weniger ist 
mehr! 
 

 
 
Die Übersicht macht in einfacher Form deutlich in welchen Themenbereichen die 
Positionierungschancen liegen. Die konsequente Anwendung dieser Matrix kann viele 
langatmige Diskussionen in der Image- und Produktwerbung ersparen. 
 
Auf der Ebene von Einzelbotschaften wurden klare Leitplanken abgeleitet, welche Fakten und 
Argumente die Positionierungsthemen besonders gut stützen: 
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Matrix -Teil II: Die richtige Rezeptur der zielgerechten Positionierung: Weniger ist 
mehr! 
 

 
 
Bezogen auf die wichtigen Kernzielgruppen ergeben sich keine weiteren relevanten Faktoren 
und Differenzierungen, die beachtet werden müssen. 
 
Emotionale Positionierung: Die richtigen Bilderwelten aus Sicht der Befragten  
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Zusammenfassung: 
 
Natürlich ist erfolgreiches Marketing und zielgruppenaffine Kommunikation auch 
α.ŀǳŎƘǎŀŎƘŜάΦ ¦ƴŀōƘŅƴƎƛƎ Ǿƻƴ ŘŜƴ 9ǊŦŀƘǊǳƴƎŜƴ ŜƛƴȊŜƭƴŜǊ ¦ƴǘŜǊƴŜƘƳŜƴǎƪŀƳǇŀƎƴŜƴ ōƛƭŘŜǘ 
die Studie weitere Positionierungsfelder ab, an denen kein Marketing- bzw. 
Kommunikationskonzept vorbei gehen sollte. Bemerkenswert sind die doch unterschiedlichen 
Ebenen der Ansprachemöglichkeiten in Berlin bzw. Brandenburg.  
 
Die Aufgabe der Positionierung wird komplexer, da es heute sehr gut möglich ist einzelne 
Zielgruppen differenziert anzusprechen.  
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Kommunikation 
 
Sehr bedeutend für alle Unternehmen und Institutionen ist immer wieder die Frage: Wie 
erreiche ich die wichtigsten Zielgruppen am effektivsten? Wo muss ich welche Botschaften 
hinterlassen, um die gewünschte Kommunikationsleistung zu erreichen? Die Ergebnisse der 
Konsumentenstudie sind hilfreich, um sowohl auf Seiten der Marken- und Produktwerbung 
durch Unternehmen als auch in dem Setzen von Themenschwerpunkten und der 
Imagepositionierung im Rahmen von übergeordneten Kampagnen, Orientierung zu erhalten. 
 
Wie sind Kernzielgruppen erreichbar, wie informieren sie sich über regionale Produkte? 
 

 
 

 
 
Die traditionellen Informationsquellen sind bei Lebensmitteln heute und in Zukunft die 
Favoriten: Etiketten, Empfehlungen und Infos am Point-of-Sale und als digitale Variante die 
Apps für Smartphones. 
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Bemerkenswert ist die geringe Bedeutung von Social-Media-Kanälen. Zur Erreichung 
der Kernzielgruppen scheinen diese Medien für die Positionierung regionaler Lebensmittel 
nicht wirklich geeignet.  
 

 
 

 
 
Das Informationsverhalten in den befragten Regionen ist nahezu identisch. Eine 
Differenzierung bei der Wahl der richtigen Informationsquellen zum Lebensmittel ist für die 
Hauptstadtregion nicht notwendig. 
 
  








