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Ein Thema, das verschiedenste Zielgruppen interessiert.

Handel

VerbraucherLebensmittelerzeuger

Regionalität hat heute eine hohe Relevanz.

Gastronomie

Handel

Industrie

Erzeuger Verbände

Verbraucher

Länder

NGOs

Staat



REWE setzt verstärkt auf regionale Erzeuger.

Auch der Handel hat das Thema für sich entdeckt.

"Die Nachfrage nach regionalen 

Produkten ist größer als das 

Angebot in den Märkten."

Quelle: LZ Online „Capparos wirbt um regionale Erzeuger“ 30.05.2013



Regionalität steht beim Handel ganz oben.
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Quelle: Regionalitätsstudie, 2011



Ein Begriff der viele Themen fasst.

Regionalität ist ein vielschichtiger Begriff:

HEIMAT
Produkte der Umgebung

SICHERHEIT
Kaufen ohne Zweifel

QUALITÄT
Beste Fachverarbeitung

FRISCHE
Kurze Transportwege

FAMILIENBETRIEB
Unterstützung für die kleinen regionalen Betriebe

VERTRAUEN
Erzeuger sind vertrauenswürdig

NATÜRLICHKEIT
Alles so belassen, wie es ist

TRADITION
Den Ursprung der Herstellung

UMWELT
Geringe CO2 Belastung

REBELLION
Gegen Massenware im Supermarkt

KONTROLLE
Erzeuger-Arbeitsumfeld einsehbar

GENUSS
Regional schmeckt‘s gut

LUXUS
Kann sich nicht jeder leisten

GESUNDHEIT
Produkte sind nicht vorbelastet



Regionalität gilt als wichtigster Grund für den 
Kauf von Bio-Lebensmittel.

Quelle: : BMEL
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Regionale Herkunft/Unterstützung reg. Betriebe

Artgerechte Tierhaltung

Möglichst geringe Schadstoffbelastung

Weniger Zusatz- und Verarbeitungshilfsstoffe

Beitrag zur Unterstürzung des ökol. Landbaus

Beitrag zum effektiven Umweltschutz

Gesunde Ernährung/ Stärkung des pers. Wohlbefindens

Gleichzeitig/oft fair gehandelt

Ernährung für Kinder/während der Schwangerschaft

Sicherheit, gentechnikfreie Lebensmittel zu erhalten

Erreichbarkeit in den gew. Einkaufsstätten

Der Geschmack

Beitrag zur Erhaltung/Förderung der Biodiversität

Lebensmittelskandale

Anteil der Befragten

2013 2012



Der Umsatz mit Bio-Lebensmitteln in 
Deutschland steigt kontinuierlich.
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Bio Produkte im Handel:



Die steigende Tendenz ist in den einzelnen 
Vertriebsformen ebenso zu erkennen.

Quelle: Otto Group
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Status Quo 

REGIONALITÄT



Früher vor allem ein Produktthema, heute 

verstärkt auch ein wirtschaftliches:

69% 63%

50% 39%

78% 70%

25-34 
Jahre

35-44 
Jahre

45+
Jahre

56% 66%

45% 49%

71% 75%

80%

48%

80%

bei Lebensmitteln ist 
mir wichtig.

Regionalität...

ist ein sehr aktuelles 
Thema.

steht für Sicherheit.

Ich liebe meine 
Region sehr. 38% 29% 29% 36% 39%

Frauen und Ältere verbinden mit 
Regionalität vor allem emotionale Werte:

Quelle: Regionalitätsstudie

Regionalität interessiert besonders Frauen.



Regionalität bedeutet Qualität, Transparenz, 
Vertrauen und Nachhaltigkeit.

Quelle: Focus

55%

52%

46% 46%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

Bessere Qualität Genauere Information Strengere Kontrollen Nachhaltige Produktion

A
n

te
il
 d

e
r 

B
e
fr

a
g

te
n



Produkte oder Marken aus der Region werden 
beim Kauf oft bevorzugt.

Que l l e :  S t a t i s t a ( 2013 )



Verbraucher sind bereit, für Produkte aus der 
Region einen höheren Preis zu zahlen.

Que l l e :  B M EL
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39%

31%

24%

4%
2%

31% 31%

27%

8%

2% 1%

33%

22%

28%

13%

4%
1%

In allen Milieus ist die Preisbereitschaft gestiegen: 
5-10% Mehrpreis ist die „ideale“ Preisschwelle

Was dürfen Marken, die regionale Produkte anbieten, mehr kosten? 

Unterschicht

Mittelschicht

Oberschicht

nichts 3-5% mehr 5-10% mehr 10-15% mehr 15-20% mehr >30%

34%

28%
26%

9%

3%
1%

Wer es ich leisten kann, zahlt gerne mehr.



Regionale Produkte im Handel



Personal

Standort

Design 

Übersicht

Kundenführung

Freundlichkeit

Qualifikation 

Verfügbarkeit

Engagement 

Philosophie

Werte

Marke

• Gelebt

• inszeniert

Standart-
Sortimente
Regional-
Sortiment
Angebot/
Aktion

Mehrfähigkeit

Relevanz

Sympathie

Aktivierungs-

Potenzial 

Faire Preise
Erlebnisbonbon

Standort 
und 

Design
Retail Brand

Eigenmarke
und Sortiment

Kommunikation

Preis

E r l e b b a r k e i t
a m  P o S

W i s s e n  u n d  
K n o w - h o w

d e r  M i t a r b e i t e r

Ve r n e t z u n g
z u  S t a n d o r t e n P l a t z i e r u n g

u n d  I n z e n i e r u n g

We r b u n g  v i a
M e d i e n  u n d  P o S Ve r n e t z u n g  

P r e i s  u n d  
L e i s t u n g



ALDI : Setzt unter der Basismarke milfina auf 
regionale Milch



Lidl: Ein gutes Stück Heimat



Lidl: Ein gutes Stück Heimat



• Über 70 heimische Produkte 
stehen im Sortiment. 

• Aktuell wird das Sortiment um 
das Regionalfenster 
vervollständigt!

• Das Siegel „Geprüfte Qualität 
Bayern“ steht dafür, dass die 
Produkte in Bayern angebaut, 
produziert und verkauft werden.

EDEKA: Bestes aus unserer Heimat - Von 
hier, wie wir!



EDEKA: Mein Bayern



REWE: Regional 



REGIONALITÄT

aus Verbrauchersicht



Die DLG Regionalitätsstudie 2013 ist eine Folgestudie zu 2011.

Regionalität begleitet uns schon seit einigen Jahren.

„Regionalität aus Verbrauchersicht“

Studie 2011

„Regionalität aus Verbrauchersicht“

Studie 2013



Die Stichprobe wurde quotiert, sodass die Größe der 
jeweiligen Gruppen gleich ist.   

Sozialer Status und Region

33%

Unteres Milieu

Mittleres Milieu

Oberes Milieu

20% Nord 

20% Mitte

20% Süd

20% Ost

20% West

33%

33%



Der Verbraucher erfasst Regionalität deshalb unterschiedlich.

Regionalität ist sehr komplex und nicht genormt.

Das 
Bundesland.

Für mich ist der 
einzelne Landkreis 

die Region.

Für mich ist die Region 
auch das Dreiländereck 

und die Rhön.

Regional ist 
nur meine 

Stadt.

Deutschlandweit.

Der Umkreis von maximal
30 km.



73

72

90

73

75

89

65

71

82

Ich identifiziere mich
mit meiner Region.

Ich liebe meine
Region.

Ich fühle mich in
meiner Region wohl.

Das untere Milieu ist tendenziell weniger mit der 
eigenen Region verbunden.

Unteres Milieu  n = 432

Mittleres Milieu n = 433

Oberes Milieu    n = 435

Darstellung Top-2 | Anteile in %

Wie stark sind Sie mit Ihrer 
Region emotional 
verbunden?

Skala von +2 „stimme voll und 
ganz zu“ bis -2 „stimme absolut 
nicht zu“



67%

44%

55%

34%

Regionalität Bio Nachhaltigkeit Fair Trade

n=1.300 

Regionalität hängt Bio, Nachhaltigkeit und Fair Trade ab.

Wie wichtig sind Ihnen 
diese Themen im direkten 
Vergleich?

Wichtigkeit der Themen:

Regionalitä
t

Bio Fair TradeNachhaltigkeit



TOTAL 
(n=1.300)

unteres Milieu
(n=432)

mittleres 
Milieu (n=433)

oberes
Milieu (n=435)

typisch regionale Produkte 91 89 92 90

kurze Wege 89 84 90 91

Frische 85 83 86 86

Heimat 84 86 87 80

vom Land 73 75 74 71

Vertrautheit 71 71 71 71

Tradition 64 66 66 60

Natur 63 64 65 61

Genuss 60 60 62 56

Nachhaltigkeit 57 57 56 57

Gesundheit 52 55 55 47

persönliche Kontakte 52 51 54 51

Öko/Bio 43 42 43 43 Darstellung der Top-2 | Anteile in %

Für welche Werte steht der 
Begriff „Regionalität“?

Viel Heimat – wenig Bio.

Regionale Werte:



37%
35%

19%

5% 5%
7%

24%

35%

22%

12%

2 bis 3 3 bis 5 5 bis 10 10 bis 15 15 bis 20

Regionalität

Bio

n=1.300 

Was schätzen Sie, 
wie lange spricht man in 
Deutschland bereits über 
folgende Themen? 

Themen in der aktuellen Diskussion:
Im Vergleich zu „Regionalität“ ist „Bio“ ein alter Hut.
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53
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38
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49
53

64

39

22

im Supermarkt in der Werbung in den Medien im Internet von Freunden

Anteile in % | n=1.300 

Regionalität

Bio

Nachhaltigkeit

Fair Trade

Wo hört man etwas über 
diese Themen?

Mehrfachnennungen möglich

Regionalität hat bisher keine eindeutige mediale Heimat.
Bio schon.

Quellen und Medien für diese Themen:



91%

86%
80% 78%

51%

39%
35%

32%
29%

2%

Obst/
Gemüse

Geflügel/
Eier

Fleisch-/
Wurstwaren

Milch-
produkte

Back-
waren

Säfte Bier Mineral-
wasser

Wein keines
dieser Produkte

Welche Produkte bringen 
Sie mit dem Thema 
„Regionalität“ in 
Verbindung?

O & G sind typische regionale Produkte .... aber auch Wein 
ist in den Top 10!

Regionale Produkte:

Anteile in % | n= 1.300 



TOTAL 
(n=1.300)

unteres 
Milieu

(n=432)

mittleres 
Milieu 

(n=433)

oberes 
Milieu 

(n=435)

Obst/ Gemüse 91 91 91 91

Geflügel/ Eier 86 86 85 88

Fleisch-/ Wurstwaren 80 81 75 84

Milchprodukte 78 80 76 79

Backwaren 51 51 48 53

Säfte 39 41 37 38

Bier 35 33 34 37

Mineralwasser 32 34 30 31

Wein 29 27 28 33

keines dieser Produkte 2 2 1 2

Anteile in %

Welche Produkte bringen Sie mit dem Thema „Regionalität“ in Verbindung?

Mehrfachnennungen möglich

Bier und Wein bei der Oberschicht vorne.

Regionale Produkte:



Anteile in %

TOTAL 
(n=1.300)

Nord 
(n=260)

West 
(n=260)

Ost
(n=260)

Süd
(n=260)

Mitte 
(n=260)

Obst/ Gemüse 91 92 94 90 90 90

Geflügel/ Eier 86 91 91 85 82 83

Fleisch-/ Wurstwaren 80 80 82 82 78 78

Milchprodukte 78 84 76 77 78 76

Backwaren 51 46 54 54 50 50

Säfte 39 33 37 47 39 37

Bier 35 28 39 34 41 33

Mineralwasser 32 28 29 35 29 38

Wein 29 13 43 22 39 30

keines dieser Produkte 2 2 1 2 1 2

Regionen spezifisch wird Wein stärker wahrgenommen.

Regionale Produkte:

Welche Produkte bringen Sie mit dem Thema „Regionalität“ in Verbindung?

Mehrfachnennungen möglich



Regional zertifizierte Logos sind in allen Milieus eher 
unbekannt.

24

76

16

84

19

81

ja nein

Unteres Milieu  n = 432

Mittleres Milieu n = 433

Oberes Milieu    n = 435

Gibt es ein Ihnen 
bekanntes Logo bzw. 
Siegel, das zertifiziert, 
dass ein regionales 
Produkt auch wirklich aus 
der Region ist?

Anteile in %

20%

80%



34%

25%
23%

19% 18% 18% 17% 17% 16% 16%

Anteile in % | n= 1300

Welches der unten 
stehenden Logos könnte 
die Regionalität von 
Lebensmitteln zertifizieren?

Mehrfachnennungen möglich

Das „Regional Fenster“ ist bereits jetzt das 
Bekannteste zur Zertifizierung regionaler Produkte.



keine
dieser

Marken

Die bekanntesten regionalen Handelsmarken 
im Norden.

Anteile in % | n= 260

Bitte geben Sie an, welche 
dieser Marken aus „Ihrer“ 
Region sind.

Region Nord

Mehrfachnennungen möglich

22%

50%

39%

20%

11%

4%
9%

5%

24%

9% 7% 5%
2%



Der Vergleich der TV-Spots von Edeka und Rewe demonstriert: Man muss nicht 

immer von Regionalität sprechen, um sie zu vermitteln.

Eine Bildwelt, welche die Marke 
faktisch und emotional als regionale 
Marke erlebbar macht: 

Die faktische Argumentation reicht 
nicht aus, um die Marke auch 
emotional regional zu verstehen:

21% 20%

37% 38%

6% 7%

Beispiel für Regionalität Spricht mich emotional an

Stimme  
voll zu

Stimme 
eher zu

Stimme 
nicht zu

17%
15%

39%
36%

6% 7%

Beispiel für Regionalität Spricht mich emotional an

Stimme  
voll zu

Stimme 
eher zu

Stimme 
nicht zu

58%56%

51%

58%

Bei Regionalität gilt: Emotionen vor Fakten.



Ausblick

REGIONALITÄT, BIO & CO.



1. Generation
Bio

2. Generation
Regionalität

3. Generation
Natürlichkeit 

(Bio & Regio)

Zukunft
What‘s next?

?



• Penny Bio Philosophie: Zurück zur 
Natur.

• Das Sortiment besteht aus 
ausgewählten natürlichen Produkten 
für eine gesunde Ernährung. 

• Heimische Wurstwaren, 
Molkereiprodukte, Säfte mit Früchten 
aus Deutschland oder vegetarische 
Produkte - alles aus der Region und 
überwiegend mit Bio-Zertifizierung. 

• Und gerade der Discounter, von dem 
man es am wenigsten erwartet hat ein 
Exempel statuiert: 
- Nachweisliche Bioqualität 
- Regionale Herkunft

Penny: Natur Gut.



Natur Gut Produkte decken gleichzeitig 
Bedürfnisse verschiedener Zielgruppen ab.



Penny: Natur Gut – Spot.



Wie schnell ein Markt sich 
verändern kann zeigt „Vegan“.



Rügenwalder Mühle: Lecker in vegetarisch! 



So wird EDEKA Bio teilweise vegan.



Veganismus wird vor allem in der modernen 
Gastronomie stark gelebt.



34%

34%

31%

14%

10%

8%

5%

5%

3%

2%

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

Schmeckt mir nicht (so gut)

Nicht artgerechte Tierhaltung, Massentierhaltung, Tierquälerei,
Schlachtung

(zu viel) Fleisch ist ungesund

Gute Qualität/Biofleisch/Wurst ist (zu) teuer

Tierschutz, ethisch/moralische Verantwortung gegenüber Tieren

Viele Zusatzstoffe, schlechte Qualität, Gammelfleisch

Medikamente/Antibiotika im Futter/Fleisch

Umwelt-/Klimabelastung durch Tierhaltung/Fleischproduktion

Esse nur selten/sonntags Fleisch (aus Tradition), mehr brauche ich
nicht

Verschwinden natürlicher Lebensräume (z.B. durch Abholzung des
Regenwaldes)

Anteil der Befragten

Immer mehr Konsumenten reduzieren ihren 
Fleischkonsum.

Que l l e :  S t a t i s t a



Fazit : Bio & Regionalität.

 Bio und Regionalität sind klar etabliert. 

 Subjektivität, Qualität und Emotionen spielen eine zentrale Rolle bei der 
Inszenierung.

 Regionalität war in der Vergangenheit wichtig und bleibt es auch in der 
Zukunft.

 Der Verbraucher sehnt sich nach wie vor nach einer eindeutigen 
Deklaration. Das Regionalfenster könnte ein Angebot sein.

 Bio & Regionalität ist ein Thema, in dem Wertschöpfung für alle Markt-
Teilnehmer steckt.

 Achtung : Neue Fokus-Themen stehen vor der Tür!



Die Frage, die bleibt: 
was passt zu meiner Marke?

51



Selbstinszenierung
Schönheit

Design 

Lebensfreude
Kreativität

Freiheit

Weltoffenheit

Geborgenheit
Heimat

Familie

Tradition 

Nachhaltigkeit
Umweltschutz

Ehrlichkeit

Gesundheit

Mögliche 
Werte-Dimension



37%
2007

42%
2013

32%
2007

27%
2013

Growth Brands Burnouts

Q u e l l e :  M a r k e n w e r t e .  D a s  v e r n a c h l ä s s i g t e  P o t e n z i a l .  M a r k e n - R o a d s h o w 2 0 1 4



Growth Brands haben eine besonders hohe 
Passung mit den Werten der Käufer.

Growth Brands haben eine FIT-Quote von 

79%

Burnout Brands haben eine FIT-Quote
von

17% 

Q u e l l e :  M a r k e n w e r t e .  D a s  v e r n a c h l ä s s i g t e  P o t e n z i a l .  M a r k e n - R o a d s h o w 2 0 1 4



„Danke und 
viel Erfolg “

Auftrageber DLG – Konzept und Realisierung taste! – Copyrights DLG taste!


