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Konsumpatriotismus in Ostdeutschland 

Thomas Kutsch u. Simone Werner 

 

1. Einführung 

Das aus dem Griechischen stammende Wort Patriotismus hat im Deutschen sein Äquivalent 

im Begriff der Vaterlandsliebe. Gerade in Deutschland hatte diese Orientierung im Zeitverlauf 

unterschiedlich „Konjunktur“. Nach dem Desaster des Nationalsozialismus findet sich in 

Deutschland heutzutage die Tendenz, mit dem Herausstellen der eigenen Nation eher 

vorsichtig umzugehen. Die „Leitkulturdebatte“ zu Beginn des Jahrzehnts hat noch einmal 

sichtbar gemacht, dass die Aussage: „stolz, ein Deutscher zu sein“, sehr ambivalent 

bewertet wird. Und nun gar mit Blickrichtung auf Ostdeutschland bzw. die neuen 

Bundesländer: in der Zeit vor dem Ende der DDR eher eine Zwangs-Gesellschaft, in der 

viele Mitglieder gute Gründe sahen, ihr den Rücken zu kehren, „Republikflucht“ zu begehen 

oder in die innere Emigration zu gehen: Wie viel Identifikation ist da zu erwarten – wie ist es 

im Jahrzehnt danach, und worin findet dies gegebenenfalls seinen Ausdruck?  

Andererseits ist es ein stabiler Befund der interkulturell vergleichenden Sozialforschung: 

Menschen entwickeln Vertrautheit mit Lebensräumen, in denen sie aufgewachsen sind; 

wenn schon nicht Identifikation mit den politischen Rahmenbedingungen möglich ist, so ist 

man doch „beheimatet“ in einer bestimmten (Stadt-) Landschaft, in bestimmten 

gesellschaftlichen Kontexten und Nachbarschaftsbeziehungen, in denen man sozialisiert 

wurde, sowie auch in einer bestimmten „Dingwelt“. Und dies kann so detailliert in 

Alltagserfahrungen verankert sein wie z.B. in der Konsistenz und im Geschmack von 

Brötchen, welche man täglich auf dem Frühstücksteller hat. 

Hierzu gleich ein Zitat aus einer von uns durchgeführten Befragung in den neuen 

Bundesländern: „Wir hatten die DDR-Brötchen. Nach der Wende haben die Leute die 

großen, aufgeplusterten Brötchen gegessen, die waren aber weich, wie Watte. Das haben 

die Leute die ersten drei, vier Jahre gegessen. ... wo Backmittel und Triebmittel drin sind, 

davon gehen die Leute wieder ab. In Leipzig sieht man das sehr häufig: die kleinen 

Bäckermeister verkaufen wieder die alten DDR-Brötchen aus Hefe“ .... 41 

Menschen sind also – unter anderem – auch in persönlichen materiellen Kontexten, in einer 

vertrauten Dingwelt beheimatet. Nun ist der Begriff Heimat eine sozialwissenschaftlich 

                                            
41   Interview-Antwort (Fuchs) im Rahmen des Projekts: „Transformationspfade der  Nahrungs- und Genussmittelindustrie in 

den neuen Bundsländern“, Dissertation Frank Steinbach, Bonn 2002 
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schwierige Kategorie. Nicht in allen gängigen Nachschlagewerken ist er „gelistet“ und nicht 

immer ist eindeutig, ob hier eine räumliche Dimension dominiert, etwa der Geburtsort, in dem 

man aufgewachsen ist, oder die Stadt, in der man lebt, oder die komplexe Gesellschaft ins-

gesamt, der man angehört, oder ob es hier einen zeitlichen Schwerpunkt im Sinne des Orts 

der ersten Lebensjahre gibt. Im Wörterbuch der Soziologie von Hillmann findet sich ein Defi-

nitions-Vorschlag:  

„Heimat, territoriale Einheit eines subjektiv erlebten Raumbereiches, mit dem der Mensch 

eine besondere Verbundenheit empfindet. In der Regel die Gesamtheit der durch Tradition 

und spezifische Lebensbedingungen geprägten Erfahrungen der Kindheit und Jugend. Im 

engeren Sinne die Landschaft und Siedlungsform, in der der Mensch zur Persönlichkeit 

heranwächst und seine ersten entscheidenden sozialen Beziehungen und Bindungen 

anknüpft. Die (zumeist) positive Verklärung der Erinnerungen an die Erlebnisinhalte der 

Heimat gibt einen wirksamen Orientierungs- und Wertmaßstab für alle späteren sozialen 

Erfahrungsräume und Zugehörigkeiten ab ...“ (Hillmann 1994, 327). 

In einem gewissen Kontrast zu diesen Ausführungen steht die Argumentation von Treinen 

(1965), der in seiner frühen Untersuchung über die Befindlichkeit und das Selbstverständnis 

von im Westen wieder angesiedelten Flüchtlingen und Vertriebenen aus ostdeutschen 

Gebieten in der Nachkriegszeit feststellt, in welchem Maße sie, wohlgemerkt: am neuen 

Standort! Wurzeln schlagen, sich zunehmend mit dem Ort und seinen Bewohnern 

identifizieren und hierauf bezogen positive Gefühle der Vertrautheit und des Dazugehörens 

entwickeln. Nachdem es bei der von ihm untersuchten Klientel eben nicht darum geht, am 

neuen Standort aufgewachsen zu sein und seine ersten Prägungen erfahren zu haben, stellt 

Treinen in seiner Analyse fest, dass der Heimatbegriff eher problematisch ist und zieht es 

dementsprechend vor, in diesem Zusammenhang von „symbolischer Ortsbezogenheit“ zu 

sprechen.  

Für eine zunehmende Zahl der Bewohner des Staatsgebietes der ehemaligen DDR gab es 

gute Gründe, im Verlauf der 80er Jahre die Lebensbedingungen vor Ort immer kritischer zu 

sehen und jede sich bietende Gelegenheit zu nutzen zu dem, was staatlicherseits mit 

„Republikflucht“ bezeichnet wurde. Hierin wurde eine wachsende Ambivalenz deutlich, die 

offensichtlich eine besondere Mischung beinhaltet von positiven, aber eben auch negativ 

geprägten Empfindungen mit Bezug auf die Region DDR, in der man aufgewachsen war, auf 

politische Eingrenzungen, aber auch auf materielle (Mangel-) Zustände ...  

Gleichgültig nun, ob wir von Heimat sprechen oder von symbolischer Ortsbezogenheit: beide 

Konzepte beinhalten unter anderem ein gewisses Maß an Vertrautsein mit lokalen Bedin-

gungen, insbesondere auch mit Menschen als Bezugspersonen und Partnern für Kommuni-
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kation. Sie beinhalten aber auch eine typische Güterwelt, einen bestimmten Warenkorb, Er-

fahrungen hinsichtlich der Verfügbarkeit dieser Güter oder auch hinsichtlich der Knappheit 

solcher Güter, ihren Preis, das damit verbundene Konsumprestige, wenn man sie sich denn 

leisten konnte.  

Mit Blick auf Lebensmittel kommt hier auch ganz konkret die Erfahrung eines bestimmten 

Geschmackserlebnisses hinzu, also die sensorische Dimension solcher Produkte, 

insbesondere hinsichtlich Form, Farbe, Geruch, Festigkeit, Haltbarkeit – Erfahrungen im 

unmittelbaren Verzehr. In dieser Hinsicht haben die Verbraucher im Westen einerseits und 

die in der DDR andererseits eine durchaus unterschiedliche Sozialisation erlebt. Während im 

Westen die Erfahrung dominierte, dass eine Überfülle von Produkten verfügbar ist, aus der 

ausgewählt werden kann, führte, wie Wolle herausstellt, in der DDR der Verzicht auf ein 

ständiges Überangebot an Konsumgütern zu einem intensiveren und bewussteren Genuss 

des Vorhandenen, was sowohl die geistigen wie auch die materiellen Güter betraf (Wolle 

1999, 131). 

Auch hinsichtlich der Erfahrung mit Werbung gab es diametrale Unterschiede. Während die 

Produktwerbung im Westen immer bunter, vielfältiger, suggestiver und dominanter wurde, 

war sie in der DDR in mancher Hinsicht magerer, farbloser und „planwirtschaftlicher“ 

angelegt. Andererseits waren die Westmedien für die DDR-Bürger durchaus erreichbar, 

konnte Westfernsehen empfangen werden. Da sich viele DDR-Bürger zur abendlichen 

Fernsehzeit Ausstrahlungen des Westfernsehens anschauten, war in diesem 

Zusammenhang regelrecht von der abendlichen „kollektiven Ausreise“ die Rede. Die 

Rezeption der im Westfernsehen ausgestrahlten Werbung trug ihrerseits zur Beeinflussung 

von Produktvorstellungen und Produktmaßstäben bei. Westdeutsche Waren erschienen 

aufgrund dieser Konfrontation für viele DDR-Bürger als ‘Non-Plus-Ultra‘ – und 

demgegenüber das eigene Angebot als mager, farblos und instabil. Diese scheinbar 

unerreichbaren Konsumwelten übten ihrerseits Druck auf die Entscheidungsgremien in der 

DDR aus (vgl. Hickethier 1983; Partschefeld 1994; Ebert, Hinz, Meyer 1995 – zitiert nach 

Fritz 2000, 23). 

 

2. Konsumsituation in Ostdeutschland vor 1990 

Die Lebensmittelversorgung zu Zeiten der DDR lässt sich etwa wie folgt beschreiben: Der 

Marktmechanismus war weitgehend außer Kraft gesetzt. Nicht die Nachfrage, sondern die 

Vorgaben eines Fünf-Jahres-Planes bestimmten das Angebot. In allen Sektoren der Volks-

wirtschaft herrschte die gleiche Kausalkette, nämlich politisch fixierte Billigpreise und inso-



 170

fern einerseits Mangel, aber andererseits auch Verschwendung, Bürokratie, Missbrauch und 

Anarchie. Es galt Willkür und Privilegienwirtschaft. Notwendige Folgen bestanden im perma-

nenten Mangel an Versorgungsgütern und Dienstleistungen, ein nicht nachzuholender tech-

nologischer Rückstand gegenüber dem Westen, dem Raubbau an der Natur und dem Verfall 

aller Kulturgüter ( Wolle 1999, 26/83/303). 

Die vollständige Abschaffung der Lebensmittelkarten im Jahre 1958 war verbunden mit der 

Einführung einheitlicher Verbraucherpreise. So kostete z.B. ein Kilogramm Butter über 

dreißig Jahre lang zehn Mark pro Kilo, obwohl der Preis bereits damals unter den für die 

Erzeugung von 1 kg Butter notwendigen Aufwendungen lag. Innerhalb der Zuwendungen 

aus dem Staatshaushalt nahmen die Subventionen für Konsumgüter und Dienstleistungen 

den größten Teil in Anspruch. Sie betrugen für Lebensmittel 7,8 Mrd. DM (4,0 Mrd. €) für 

1980, 27,6 Mrd. DM (14,1 Mrd. €) für 1985 und 31,9 Mrd. DM (16,3 Mrd. €) für 1988. 

Während sich der Einzelhandelsumsatz von Lebensmitteln von 1980 bis 1988 um 6 Mrd. DM 

(3,1 Mrd. €) erhöhte, stiegen die Subventionen im gleichen Zeitraum um 24 Mrd. DM (12,3 

Mrd. €), eine durchaus schizophrene Entwicklung, denn die bestehenden Preise der 

Lebensmittel und der anderen Produkte entsprachen nicht dem volkswirtschaftlichen 

Aufwand (vgl. Ebert 1997, 30/35; Wolle 1999, 259). 

Die DDR-Führung war der Auffassung, durch die hohen Preisstützungen, insbesondere im 

Lebensmittelbereich, die Befriedigung der Grundbedürfnisse für alle Schichten der 

Bevölkerung zu ermöglichen und dabei auch noch besonders sozial zu sein (vgl. Ebert 1997, 

35). Ein weiteres Grundprinzip des Rationierungssystems bestand darin, die Waren, die es 

nicht der Kaufkraft entsprechend gab, zu kontingentieren und zuzuteilen (vgl. Merkel 1996, 

8). 

Es gab eine Versorgungshierarchie dergestalt, dass die Güterverfügbarkeit in der Hauptstadt 

Ost-Berlin, wie dann auch in der Messestadt Leipzig, gefolgt von anderen 

Bezirkshauptstädten, deutlich besser war als in kleineren Kreisstädten oder gar in den ganz 

kleinen Städten und Gemeinden. Daraus ergab sich: Wer in den größeren Städten zu tun 

hatte, kaufte zusätzlich Vorrat ein – z.T. auch für Tauschzwecke. 

Um auch in peripheren Gebieten eine „gerechte“ Verfügbarkeit von Produkten zu gewährleis-

ten und um Hamsterkäufe zu unterbinden, wurden die Zuteilungen quotiert. Entweder be-

stimmte die Anzahl der im Haushalt lebenden Familienmitglieder oder die zur Verfügung ste-

hende Menge den Modus der Distribution. Eine Haupt-Erfahrung auf Seiten der DDR-Bürger 

war jedenfalls die eines begrenzten Angebots. Hieraus entwickelte sich folgende Überle-

benstechnik: Zeigte sich an irgendeiner Stelle eine Menschenansammlung, so musste es 

dort „Etwas“ geben – gebraucht wurde immer „Alles“. Diese vom Volksmund ironisch apo-
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strophierte „Sozialistische Wartegemeinschaft“ war Ausdruck der allgemeinen Versorgungs-

krise. Zu besonderen Anlässen, wie z.B. zu Weihnachten, konnte man spanische Orangen 

erwerben unter der Prämisse, ebenfalls ein Kilo der grünen, mit vielen Kernen durchsetzten 

sauren kubanischen Mandarinen zu kaufen. Produkte des täglichen Bedarfs und Grundnah-

rungsmittel waren keineswegs immer ausreichend zu bekommen. Eine Konsequenz dieser 

defizitären Versorgungslage war dann darin gegeben, dass vielfältig Hausgärten genutzt 

wurden, um selbst ergänzend Lebensmittel zu produzieren.  

 

3. Entwicklung der Konsumsituation in Ostdeutschland seit 1990 

Mit dem Ende des DDR-Regimes und mit dem Fall der Mauer fand statt, was man mit 

„nachholendem Konsum“ bezeichnen kann. Mit der Öffnung der Grenze im November 1989 

verschaffte sich die Mehrheit der DDR-Bürger erst einmal Zugang zu seit den 50er Jahren 

immer wieder versprochenen Waren. Dies bezieht sich insbesondere und ganz gezielt auf 

solche Nahrungs- und Genussmittel, die in den vorangegangenen Jahren absolute 

Mangelware waren. Im Westen wurde konstatiert, dass die DDR-Konsumenten das gerade 

empfangene Begrüßungsgeld unverzüglich in westdeutsche Lebensmittel wie Kaffee, 

Schokolade und Südfrüchte umsetzten. Diese Produkte waren bis dahin nur sporadisch über 

auch nur selektiv zugängliche „Intershops“ bzw. „Delikat-Läden“ den Konsumenten verfügbar 

gemacht worden. Gewisse Ergänzungen gab es durch die sogenannten „Westpakete“, 

welche Bewohner Westdeutschlands ihren Verwandten in der DDR zukommen ließen.  

Den langersehnten Zugang zu den entbehrten Westwaren erfuhren viele ostdeutsche 

Konsumenten erst mit der Wirtschafts- und Währungsunion beginnend in der Nacht vom 1. 

zum 2. Juli 1990. Insbesondere in den grenznahen Gebieten flossen nennenswerte Anteile 

der verfügbaren Kaufkraft nach Westdeutschland ab. Insgesamt markiert dieses Datum nach 

der politischen Wende, die schon im Oktober/November 1989 stattgefunden hatte, nunmehr 

auch die ökonomische und soziale Wende in der DDR (vgl. Ebert 1997, 139).  

Infolge der desolaten ostdeutschen Wirtschaftsverhältnisse, welche durch die Währungsuni-

on zusätzlich schonungslos offengelegt wurden, verschlechterten sich die Voraussetzungen 

der ostdeutschen Unternehmen zur Bewältigung des anstehenden Transformations-

prozesses noch weiter. Die Produktion musste in den meisten Betrieben, eben auch in Be-

trieben der Nahrungsmittelindustrie, kurzfristig zurückgefahren werden, so dass sich die 

Wirtschaftskraft allein von 1989 bis 1991 um mehr als vierzig Prozent verringerte, mit ent-

sprechenden Auswirkungen auf das ostdeutsche Beschäftigungssystem. Mehr als ein Drittel 

der Arbeitsplätze ging in dieser Zeit verloren (vgl. Maretzke, Irmen 1999, 4). 
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Hier lieferten die befragten Personen ergänzende Antworten, die gewissermaßen als Recht-

fertigung gemeint sind. Beispiel: „Wir haben zwar erst einmal alles ausprobiert, aber es hat 

nicht lange gedauert, und wir wollten unsere bisherigen Produkte wieder zurück.“ Einerseits 

erinnern sich drei Viertel der Befragten, dass sie euphorisch und durch Neugierde motiviert, 

die westdeutschen Produkte gekauft haben, doch ergänzend folgt häufig der Hinweis, dass 

schließlich ja auch das Angebot lokaler Produkte am Anfang sehr eingeschränkt war.  

Von Absatzproblemen bzw. nicht zufriedenstellender Verfügbarkeit der Produkte ostdeut-

scher Hersteller im Handel berichtet auch ein Ergebnis des Instituts für Marktforschung Leip-

zig im Auftrag des Ifo-Instituts München 1991 (vgl. Abb. 2). 

So waren die ersten Monate der neuen Einheit geprägt von erwartungsvoller Neugierde auf 

Westprodukte und mangelhafter Verfügbarkeit von Ostprodukten.  

Im Rahmen unserer Studie wurde die Frage gestellt, ob und seit wann Ostprodukte wieder 

gekauft werden. Natürlich ist deutlich, dass durchgängig ein Wandel stattgefunden hat vom 

DDR-Produkt zum Ost-Produkt, dass im Sinne der Verfügbarkeit, der Produktqualität und der 

Marktsituation in den 90er Jahren eine neue Konstellation gegeben ist. Aber es geht uns hier 

an erster Stelle darum, zu erfassen, inwiefern Produkte, die mit der Anmutung, „Ostprodukt“ 

zu sein, auftreten, von den Verbrauchern erneut und möglicherweise zunehmend 

nachgefragt werden.  

Ein Viertel unserer Befragten (59 Personen) teilt mit, „immer“ Ostprodukte zu kaufen. Beson-

ders Personen in der Altersgruppe zwischen 36 und 60 Jahren dominieren bei dieser Ant-

wort. In der Kategorie „manchmal“ entscheiden sich fast drei Viertel der gleichen Altersklasse 

(170 Konsumenten) wieder dafür, Waren der neuen Bundesländer zu kaufen. So gibt die 

Analyse der Beliebtheit ostdeutscher Lebensmittel ein deutliches Ergebnis: Insgesamt teilen 

95% unserer Befragten mit, solche Waren immer bzw. manchmal nachzufragen (229 Perso-

nen).  

In einer auf 1993 bezogenen Untersuchung wurde gefragt: „Wie oft entscheiden Sie sich 

beim Einkauf von Waren für den täglichen Bedarf für Produkte, die in den neuen 

Bundesländern hergestellt werden“? Von über 1000 Befragten betonten 65% „oft“, 31% 

„manchmal“ und 3% „selten“, Ostprodukte zu kaufen (Ebert 1997, 243f). Hierbei wird 

differentiell sichtbar: überdurchschnittlich „oft“ entschieden sich für den Kauf von 

ostdeutschen Produkten Rentner, Vorruheständler und Ältere. Unterdurchschnittlich „oft“ 

entschieden sich Arbeitslose, 18- bis unter 35-Jährige und Landwirte.  

Für jüngere Leute ist das Ostprodukt offensichtlich weniger von Bedeutung als für Ältere 

(was sozialisationstheoretisch nicht weiter verwundert). Zusätzlich teilt Ebert die Begründun-
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gen der Entscheidungen für Ostprodukte in zwei Gruppen. Die eine Gruppe möchte – be-

merkenswerterweise – bewusst einen Beitrag zur wirtschaftlichen Stabilisierung im Osten 

leisten; die zweite Gruppe folgt der Erkenntnis, dass besonders die Waren des täglichen 

Bedarfs den Westprodukten in der Qualität mindestens gleichwertig und sensorisch sogar 

oftmals besser sind (Ebert 1997, 243f).  

Die Solidarität mit der „Wirtschaft der heimatlichen Region“ ist hier somit eine bemerkens-

werte Teildimension (verstanden als „bewusster Beitrag zur wirtschaftlichen Stabilisierung im 

Osten“). Zum zweiten gehört hier mit hinein eine Präferenz für Vertrautes im Sinne von Qua-

lität und Geschmack und zum dritten erscheint eine solche Orientierung als Beleg für die 

eigene Identität.  

Der Zeitraum 1990 bis 1991 wird nach Aussagen unserer Befragten als deutliche Phase 

erneuter Umorientierung in den Einstellungen zu ostdeutschen Lebensmitteln empfunden. 

Mehr als 50% der Personen fragen zu diesem Zeitpunkt schon wieder ostdeutsche 

Lebensmittel nach. Von einer „Ernüchterung“ bezüglich der anfangs vorhandenen Euphorie 

für Westprodukte kann in der Zeit von ein bis zwei Jahren nach dem 9. November 1989 bzw. 

auch dem 3. Oktober 1990 gesprochen werden. Relative Unterschiede in der so 

empfundenen Zeitspanne hängen mit der Dauer der Sozialisation im früheren System 

zusammen, wie auch mit der persönlichen „Vergangenheitsbewältigung“.  

In gewissem Umfang ist sicher auch für die erste Phase von einer eingeschränkten konsum-

tiven Kompetenz der ehemaligen DDR-Verbraucher hinsichtlich der nunmehr verfügbaren 

Westwaren zu sprechen (vgl. Gries 1994, 1050). 

Das Bewusstsein der eigenen Identität wird getragen von Erinnerungen. Geruch und Ge-

schmack produzieren die Gedanken der eigenen Vergangenheit genauso wie Bilder oder  

akustische Signale. In diesem Sinne wird nach einer ersten euphorischen Phase und 

nachfolgender „Ernüchterung“ für viele Konsumenten jener nostalgische Geschmack wieder 

bedeutender, um sich partiell in durchaus positiv empfundene Nischen der Vergangenheit zu 

flüchten. Produkte wie „Nudossi“ – ein schon in der DDR beliebter Schokoladenaufstrich –, 

ferner Ketchup und Senf aus Werder, sowie das populäre „Kathi-Kuchenmehl“ sind Beispiele 

für solche Produkte, welche ein nostalgisches Geschmackserlebnis auslösen und insofern 

durchaus ein Comeback verzeichnen konnten.  

Im Sinne des Gesamtangebots in ostdeutschen Lebensmittelmärkten ist eines nicht zu über-

sehen: Die Initiative der westlichen Verbund- und Handelsgruppen, mehr Ostprodukte in die 

Warenangebote aufzunehmen und sich stärker für die Vermarktung dieser Produkte einzu-

setzen, geschah nur zögerlich (vgl. Gries 1994, 1045). Selbst 9 Jahre nach der Wiederverei-
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nigung ist die Anzahl der angebotenen Marken und Sorten deutlich geringer als bei West-

produkten.  

Nach Auskunft unserer Umfrageteilnehmer fragte insbesondere die Landbevölkerung im 

Zeitraum 1990 bis 1992 bereits mehr Lebensmittel aus der eigenen Region nach, als es im 

urbanen Kontext (Neuruppin oder Ostberlin) der Fall war. Frischwaren, also Backwaren, 

Fleisch und Wurst, auch Milch und Butter waren nach Einschätzung der Befragten im Jahr 

1991 diejenigen Warengruppen, die sie relativ häufig von ostdeutschen Herstellern kauften.  

Welches nun sind die dominierenden Kaufmotive bei der Wahl ostdeutscher Produkte? Fast 

70% der Konsumenten nennen an erster Stelle den Geschmack; annähernd 60% kaufen 

spezifische Ost-Produkte, da sie diese noch „von früher“ her kennen. Eine besondere Aus-

prägung spezifisch „patriotischer Gesinnung“ lässt sich in dem erwähnten Motiv „Solidarität 

mit der ostdeutschen Wirtschaft“ erkennen. Bei mehr als 50% der befragten Brandenburger 

und Ostberliner wird dieses Motiv benannt. Hinzu kommt das Einkaufsmotiv: „Verbundenheit 

mit der Region“. 30% der Befragen fühlen sich mit der heimatlichen Region verbunden. Darin 

ist zweifellos auch ein besonderes Vertrauen in die Produktion umliegender Betriebe einbe-

zogen, die man vom Ansehen kennt.  

Häufig wurde von den Befragten auch von einer neuen Produktbeziehung gesprochen; 

moralische Wertkomplexe wie gute und bessere Qualität wurden erwähnt, ein „anständiges“ 

Verhältnis von Preis und Leistung sowie „Ehrlichkeit“ des Produkts. Auch sprachen die Be-

fragten von Vertrauen und Zuversicht in die Ostprodukte. Das Faktum „Heimat“ spielt bei der 

Betrachtung der Präferenzgründe eine besondere Rolle. Produkte erheben den Anspruch, 

„Heimat“ zu sein, und Konsumenten erheben den Anspruch, mit Hilfe von Produkten „Heimat 

zu leben“ (vgl. Gries 1994, 1053).  

 

Demonstrative Identitätsbeweise, symbolisiert durch spezifisches Kaufverhalten und rechtfer-

tigende Argumentationen, kennzeichnen eine verbreitete Stimmung bei den Konsumenten in 

den neuen Bundesländern. Der Verdacht, den westlichen Mitbürgern unterlegen zu sein, und 

manchmal auch das Gefühl, dass das Leben unter einer Diktatur pauschal als Makel der 

Mitschuld oder doch des Opportunismus angerechnet wird, halten an (vgl. Glaser 1999, 

221). Die Ergebnisse unserer Studien werden gestützt durch Befunde aus einer Erhebung 

der Handelshochschule der Universität Leipzig, die vom Ifo-Institut München im Januar 1993 

in Sachsen durchgeführt wurde (vgl. Abb. 3).   

Insgesamt scheint sich in einem beachtlichen Umfang ein Solidaritäts- und Gemeinschafts-

gefühl und teilweise auch eine Opposition gegenüber einer zu unkritischen und zu schnellen 
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Übernahme des kapitalistischen Gesellschaftsmodells der westlichen Lebensweise zu artiku-

lieren (vgl. Nassua 1993, 24).  

 

Abbildung 3: Wichtige Gründe für den Kauf von Erzeugnissen aus den neuen Ländern 
im Urteil ostdeutscher Verbraucher 

 

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Dimensionen „Geschmack“, „Kenntnis 

von früher“ und „Solidarität“ beim Kauf ostdeutscher Lebensmittel dominante Faktoren sind. 

Im Übrigen ist die Beurteilung der Waren aus den neuen Bundesländern in hohem Maße 

produktabhängig; hauptsächlich erhalten dabei Frischwaren den Vorzug.  

Wenn wir die Daten des Weiteren nach Variablen gliedern wie ‚Wohnort‘ bzw. ‚Alter der Be-

fragten‘, so ergeben sich noch zusätzliche Erkenntnisse: Bei der quantitativen Gegenüber-

stellung der Einkaufsgründe in den jeweiligen Untersuchungsgebieten erlebt beispielsweise 

das Kriterium „Solidarität“ in der Groß- und Kleinstadt eine umfangreichere Zustimmung als 
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auf dem Lande. Ferner: Der „vertraute Geschmack“ wird von der Landbevölkerung relativ 

stärker herausgestellt (34%) gegenüber nur 18% der Befragten in der Kleinstadt.  

Gerade mit Blick auf die Altersvariable wird das „konsumpatriotische Verhalten“ von Konsu-

menten der neuen Bundesländer besonders deutlich, da insbesondere die Angehörigen der 

Altersgruppe 46- bis 65-Jähriger die Dimensionen „Verbundenheit mit der Region“, „Solidari-

tät“ und „Kenntnis aus früheren Zeiten“ betont. Die „Verbundenheit mit der Region“ tritt des 

Weiteren bei den unter 30-Jährigen deutlich hervor. Die Ursachen einer DDR-Nostalgie, wel-

che ostdeutsche Jugendliche (wie auch die 46- bis 65-Jährigen) erfasst hat, lassen sich si-

cherlich in Asymmetrien im Einigungsprozess wie auch in einer vergleichsweise prekären 

Lage dieser Altersgruppen unter den heutigen Lebensbedingungen suchen.  

Auf die rigorose Abwertung der DDR-Kultur reagieren insbesondere junge Ostdeutsche mit 

der Suche nach Selbstbehauptung durch Aufwertung bestimmter Spezifika der ehemaligen 

DDR (vgl. Rausch 1999, 37). Die Ergebnisse zeigen, dass über 80% der über 65-jährigen 

Konsumenten sich für den vertrauten Geschmack entscheiden, aber nur 55% der Jüngeren – 

ein Beleg dafür, dass eine länger andauernde Phase der Sozialisation in einer bestimmten 

Geschmackswelt eben dann auch eine deutlichere Festlegung beinhaltet. Im Übrigen: 

Verhältnismäßig groß ist die Übereinstimmung in allen Altersgruppen, dass mit dem Kauf 

von Ostprodukten ein Beitrag zur Sicherung der Arbeitsplätze in Ostdeutschland geleistet 

und den Firmen der Region damit eine Chance gegeben wird.  

„Geschmack“ als Kaufmotiv für ostdeutsche Lebensmittel impliziert sowohl emotionale als 

auch rationale Elemente. Ergänzende Äußerungen während der Interviews lassen im 

Übrigen folgenden Zusammenhang deutlich werden: Bewohner der neuen Bundesländer, 

deren Lebensniveau zum Befragungszeitpunkt schlechter ist als vor der Wiedervereinigung 

Deutschlands, erinnern sich besonders gern zurück – naheliegenderweise. Diesen Bürgern 

fällt es um so schwerer, nach vielen Jahren vergleichsweise erfolgreicher Platzierung im 

alten System, sich auch vom alten Denken zu lösen – zumal sie z.T. heute konsequent 

gesellschaftliche Ablehnung erfahren.  

Lebensmittel und deren Geschmack bieten schließlich eine „ungefährliche“ Möglichkeit, um 

auf unpolitische Weise nostalgische Erinnerungen zu pflegen. In diesem Zusammenhang 

wird einmal mehr die emotionale Bindung zum Produkt deutlich und bedeutsam. Hier einige 

Zitate aus unserer anderen, oben schon erwähnten Studie: 

„... immer wenn ich diese Kekse esse, erinnere ich mich an die Zeit im Kindergarten und das 

war eine schöne Zeit ...“ oder auch: „ ... ich hole mir ein Stück Heimat nach Hause ...“.  
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Die Befragten kaufen somit bekannte Produkte, weil diese für sie Brücken der Erinnerung 

darstellen. Hierher gehört dann auch die Sammelkategorie „Kenntnis von früher“, wobei die-

ses Etikett auch solche Dimensionen wie Gewohnheit und Vertrauen mit beinhaltet. Fast 

70% der 157 Personen, welche die „Kenntnis von früher“ herausstellen, entscheiden sich für 

den Kauf ostdeutscher Waren, da sie sich auch der Region verbunden fühlen.  

Als Ergebnis unserer Befragung wurde auch ein deutlicher Wunsch bei den Verbrauchern 

sichtbar hinsichtlich besserer Kennzeichnung der Herkünfte der Produkte. Der Anteil von als 

solchen erkennbaren Ostprodukten in den jeweiligen Supermärkten variierte deutlich. So 

betrug der Anteil ostdeutscher Produkte in einem Nettogeschäft in Ostberlin im Dezember 

1990 gerade einmal 35%; gekennzeichnet wurden diese Waren mit roten Preisschildern, die 

am Regal angebracht waren. Bei Kaisers, ebenfalls in Ostberlin, betrug der Anteil 

ostdeutscher Waren sogar nur 15%, wobei diese nicht besonders kenntlich gemacht wurden. 

Bei Meyerbeck, einem Supermarkt in Ostberlin, stammten immerhin 60% der Waren aus den 

neuen Bundesländern. Eine spezielle Kennzeichnung der Ostwaren fand dort allerdings auch 

nicht statt, die Regalpreisschilder unterschieden sich nicht von einander. Wie schon erwähnt: 

insgesamt wurde deutlich, dass sich die Kunden eine deutliche Kennzeichnung der 

Ostprodukte wünschen. 

Die Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) in Nürnberg prognostiziert nach zwei Studien, 

die Mitte der 90er Jahre durchgeführt wurden (vgl. Müller, Kesselmann 1995, 420) eine 

zunehmende Markenorientierung seitens der Verbraucher und in diesem Zusammenhang 

dann auch, dass längerfristig Formen des Konsumpatriotismus rückläufig bzw. von 

abnehmender Bedeutung sind. In unserer 1999 durchgeführten Studie wurde ein solches 

Schwinden hinsichtlich entsprechender Motivation allerdings (noch?) nicht deutlich. 174 

Personen äußerten sich hinsichtlich der Frage, ob sie mehr ostdeutsche Produkte kaufen 

würden bei intensiverer Werbung und Kennzeichnung, durchaus positiv.  

 

In unserer Untersuchung: „Transformationspfade der Nahrungs- und Genussmittelindustrie in 

den neuen Bundesländern“ (Dissertation Bonn 2002) wird die Blickrichtung noch einmal ge-

wechselt. Bei diesem Projekt handelt es sich um Intensiv-Befragungen von mittelständischen 

Unternehmen der Ernährungsindustrie in den neuen Bundesländern, wobei die Erfahrungs-

werte der Produzenten im Mittelpunkt der Betrachtung stehen. Auch in diesen Befragungen 

wird der dynamische Prozess der Abfolge von Motivstrukturen sichtbar; auch nach Einschät-

zung dieser Gesprächspartner wird mit dem Zeitpunkt Ende 1991 die Erkenntnis ostdeut-

scher Verbraucher bedeutsam, dass sie sich zunehmend bewusst machen, ein Teil des wirt-

schaftlichen Kreislaufs der Marktwirtschaft geworden zu sein und mit dem Kauf ostdeutscher 
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Produkte gleichzeitig einen Beitrag dazu leisten, eigene Arbeitsplätze zu sichern. Aus der 

Sorge vor dem Verlust der persönlichen wirtschaftlichen Existenz erwächst eine zunehmen-

de Solidarität mit Produkten aus der eigenen Region.  

In einem dieser Interviews äußert sich ein Hersteller sogar wie folgt: „Mit dem Kauf ostdeut-

scher Produkte wird der Arbeitsplatz gesichert. Dieser Solidaritätsgedanke hat teilweise 

schon fanatische Züge im Kaufverhalten erreicht, das hat mit Marktwirtschaft und Marketing 

usw. schon nichts mehr zu tun!“ 43  

80% der ostdeutschen Konsumenten sprachen sich in einer GfK-Studie für eine bessere 

Kennzeichnung von Ostprodukten aus; insbesondere die 50- bis 60-jährigen Käufer wollten 

durch gezielten Konsum die ostdeutsche Wirtschaft unterstützen (FAZ 1993a, b).  

Autoren wie Wittenberg und Ahbe verfolgen die Frage, warum in einer zweiten Phase des 

Transformationsprozesses eine gewisse Ernüchterung eintritt bzw. eine Haltung sich 

zunehmend manifestiert, die als DDR-Nostalgie oder gelegentlich paraphrasierend als 

„Ostalgie“ gekennzeichnet wurde. Nach Sicht der Autoren hat dies etwas zu tun mit dem 

Verlust an Alltagsnormalität und mit dem Zwang zur Anpassung an sehr neue und sehr 

andere gesellschaftliche Verhältnisse, welche für viele Bürger auch eine gewisse 

Überforderung beinhaltete (Wittenberg 1999). 

Da die westliche Gesellschaftsordnung für viele Bewohner der neuen Bundesländer nicht 

leicht zu adaptieren war und Gefühle von Unterlegenheit und Ohnmacht produzierte, bot es 

sich für zahlreiche Bürger als emotionaler Ausweg an, hier auf der Basis einer nostalgischen 

Rückbesinnung zu kompensieren (Wittenberg 1999, S. 275).  

Ahbe (1997, 614) spricht sogar davon, dass in der Perspektive vieler Ostdeutscher diese 

dominierende Übertragung von neuartiger Wertorientierung und neuartigen materiellen 

Möglichkeiten als eine spezifische Form der Kolonialisierung bzw. Enteignung empfunden 

werde, was zu einem guten Teil das Gefühl hervorruft, auf der Verliererseite zu stehen und 

im Sinne einer überwältigenden neuen Lebenskondition dominiert zu werden. 

Im Sinne einer solchen nostalgischen Rückorientierung wird von manchen Autoren der  

Begriff der Heimat mit der Produktwelt verknüpft, so z.B. von Rainer Piepmeier (in Gries 

1994, 1056): 

„Heimat bedeutet auch Beständigkeit der Dingwelt, ohne dass der Mensch die Bedrohung 

durch Vergänglichkeit vergessen könnte. Gerade deshalb hat das Verhalten des Menschen 

                                            
43  Interview-Antwort im Rahmen des Projekts „Transformationspfade der Nahrungs- und Genussmittelindustrie in den neuen 

Bundesländern“, Bonn 2002 
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zu den Dingen etwas mit Heimat zu tun. Und beides hat mit Treue zu tun. Damit wird eine 

Beständigkeit der Welt gewonnen, die Voraussetzung von Heimat ist. Von Treue gegenüber 

den Dingen zu sprechen, hat deshalb Sinn, weil es Treue gegenüber den Menschen ist, die 

diese Dinge geschaffen haben und gegenüber sich selbst, der lange mit diesen Dingen um-

gegangen ist und gegenüber der Zeit, die wir im Guten und Schlechten mit ihnen verbracht 

haben.“ 

Somit kann die Rückbesinnung auf vertraute Produkte sich als Form der Kompensation aus-

wirken, oder, wie Gries es vermerkt „... die Produktlandschaft gerät zur Besänftigungsland-

schaft“ (Gries 1994, 1054).  

Verschiedene Autoren differenzieren hier durchaus im Sinne der vergleichsweise 

„ungefährlicheren“ Rückbesinnung auf die vertraute Produktlandschaft, ohne dass damit 

andererseits eine DDR-Nostalgie im Sinne des Wunsches der Rückkehr in das vergangene 

Gesellschaftssystem insgesamt gemeint wäre. Es lässt sich erkennen, dass aktuelle 

Marketingkonzepte mit Blick auf den Markt der neuen Bundesländer versuchen, dieses 

einzufangen für die Bewerbung ihrer Produkte, um damit zu erreichen, dass die 

neukonzipierten Marken sowohl ein Stück Vertrautheit und Sicherheit aus der Zeit vor der 

politischen Wende bieten wie auch Aufgeschlossenheit gegenüber Neuem nach dem 

Umbruch verkörpern (Gries 1994, 1054f). Es geht darum, „Vertrautes zu vermitteln, ohne 

dabei im Gestrigen stecken zu bleiben“. 

 

Abschließend lässt sich feststellen: Der Transformationsprozess, auch derjenige, der sich in 

der „Dingwelt“ manifestiert, braucht einen längeren Atem, als es sich die Politiker in der 

„Stunde Null“ des Mauerfalls haben vorstellen können. 
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