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Konsumtrends

Food Report 2016 (Rützler 2015):

Konsumenten nutzen ihre Ernährung um ihren individuellen 

Lebensstil zum Ausdruck zu bringen 
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Food Report 2018 (Rützler 2017):

Meet Food – Immer mehr Konsumenten wollen 

ihre Lebensmittel nicht nur verbrauchen sondern erleben

Konsumtrends
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Zwei besonders interessante Konsumentengruppen:

 Genuss motivierte Konsumenten

 Ethisch motivierte Konsumenten

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege
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Genuss motivierte Konsumenten – Die Feinschmecker (I)

Erste Typisierung nach Empacher und Götz (1999):

Genussvoll und exklusiv

 Genuss und Exklusivität des Essens

 Ausgefallene Speisen

 Kochen und Essen als Erlebnis

 Finanziell besser gestellte Personen

 Tendenziell mehr Männer als Frauen

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege
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Genuss motivierte Konsumenten – Die Feinschmecker (II)

Aktuelle Einschätzung

 Individueller Nutzen steht im Vordergrund

 Steigerung der eigenen Lebensqualität mit / durch Essen 

 Ca. 10% der Konsumenten - Tendenz steigend

 Konsumenten suchen gezielt das Exklusive und sind bereit, 

dafür höhere Preise zu zahlen

 Man ist, was man isst – Identifikation mit den gekauften und 

konsumierten Lebensmitteln

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege

Lüth 2005, SGS Verbraucherstudie 2014, Hartmann et al. 2016, Rützler 2017   
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Genuss motivierte Konsumenten – Die Feinschmecker (III)

Konsumenten kaufen Produkte,

 von denen sie sich einen besonderen Mehrwert versprechen,

 die besonders schmackhaft sind,

 die nicht jeder hat,

 die nicht überall gekauft werden können,

 die ihnen gegenüber Freunden und Bekannten ein bestimmtes

Image verschaffen

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege
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Ethisch motivierte Konsumenten (I)

 setzen ihre Kaufkraft immer kritischer ein

 kaufen gezielt Produkte, die ihren eigenen ethischen oder 

jeweiligen gesellschaftlichen Wertvorstellungen entsprechen

 streben mit ihrer Kaufkraft eine langfristige Veränderung des  

Produktangebots an

Beispiel: Produkte aus ökologischem Anbau, fairem Handel, 

artgerechter Tierhaltung etc.

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege

Hamm 2015, Zander und Hamm 2010 
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Ethisch motivierte Konsumenten (II)

 stammen aus allen Altersgruppen

 sind eher besser gebildet

 besitzen ein leicht überdurchschnittliches Einkommen

 haben hohe Qualitätsansprüche

Ziel: „Genuss ohne schlechtes Gewissen gegenüber 

Mitmenschen, Tieren und Umwelt.”

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege

Zander und Hamm 2010, Langen 2012 



Katharina Menger M.Sc.

Agrar- und Lebensmittelmarketing10

Vermarktungspotenziale für Produkte aus der Landschaftspflege:

1. Lebensmittel aus ökologischem Anbau 

2. Lebensmittel aus alternativen Nutztierhaltungssystemen 

3. Lebensmittel aus der Region 

4. Lebensmittel alter Rassen und Sorten

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege
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1. Vermarktungspotenzial: Lebensmittel aus ökologischem 

Anbau (I)

 Nachfrage steigt kontinuierlich (trotz steigender Preise)

– Produkte werden nicht mehr hauptsächlich über den 

Naturkostfachhandel verkauft

• 86% der Verbraucher kaufen Öko-Lebensmittel auch in Supermärkten

• 50% kaufen Öko-Lebensmittel auch auf Wochenmärkten und direkt vom

Erzeuger

– Konsumenten mit höherem Bildungsniveau kaufen häufiger

Biolebensmittel (Infas 2017)

 Steigende Ansprüche an Qualität (besonders Frische und 

Aussehen)

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege
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Auszug Ökobarometer 2017 (Infas)

…
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1. Vermarktungspotenzial: Lebensmittel aus ökologischem 

Anbau (II)

Vorteile für die Landschaftspflege: 

Angebot Biolebensmittel mit zusätzlichem Nutzen, wie z.B.: 

 Tierwohlgerechte Haltungssysteme

• Fleisch aus extensiver Mutterkuhhaltung

• Weide- bzw. Heumilch (Käse)

 Regionale Herkunft

 Konsumenten sind bereit für diese zusätzlichen Leistungen

mehr zu bezahlen

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege
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2. Vermarktungspotenzial: Lebensmittel aus alternativen 

Nutztierhaltungssystemen (I)

Meta-Analyse (Janssen et al. 2016):

 Verbraucherpräferenz und höhere Zahlungsbereitschaft für 

tierwohlgerechte Haltungsverfahren

 Muss: Eindeutige und glaubwürdige Kennzeichnung

Offene Kommunikation mit Konsumenten

 Vorteile (der Landschaftspflege) müssen genannt und erklärt 

werden

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege
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2. Vermarktungspotenzial: Lebensmittel aus alternativen 

Nutztierhaltungssystemen (II)

Vorteile für die Landschaftspflege: 

Konsumenten haben die Möglichkeit, Tiere auf den Weiden / in den 

Streuobstwiesen zu sehen

 Konsumenten können sich vor Ort ein eigenes Bild machen

 Konsumenten können teilhaben: Natur, Tiere, Landschaft 

erleben

 Vertrauen in die Produkte und Produzenten

 Potentielle Kundenloyalität und Mehrzahlungsbereitschaft

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege
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3. Vermarktungspotenzial: Lebensmittel aus der Region (I)

 Verbraucherwahrnehmung von regionalen Lebensmitteln:

– Qualitativ besser

– Umweltschonender

– Sicherer

– Vertrauenswürdiger (Feldmann und Hamm 2015)

 Emotionaler Mehrwert:  Heimat, Identität, Geborgenheit (Balling 2000)

 LEH bietet immer mehr regionale Produkte an, z.B. 

– Rewe: Landmarkt-Konzept

– Edeka: Unsere Heimat

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege
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3. Vermarktungspotenzial: Lebensmittel aus der Region (II)

Hohe Wertschätzung regionaler Produkte macht sich auch in der 

Zahlungsbereitschaft bemerkbar

 2017 räumten 81% der Deutschen regionalen Lebensmitteln einen 

mittleren bis hohen Stellenwert ein  

 2016 waren 50% der Deutschen bereit, für Lebensmittel aus der Region 

mehr zu bezahlen, 2010 waren es noch 43% 

 Je nach Produkt liegt die Mehrzahlungsbereitschaft bei 5-20%

 Kaufexperimente und Store-Tests ergaben weitaus höhere Preisauf-

schläge als obige Befragungsergebnisse

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege

(Hempel und Hamm 2016, Profeta et al. 2012)

(Statista 2017)
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3. Vermarktungspotenzial: Lebensmittel aus der Region (III)

 Wichtig: Vertrauensvolle Kennzeichnung

– Regionalfenster

– Bundeslandspezifische Kennzeichnung

 Vorsicht: Regional ist kein geschützter Begriff und besitzt keine 

räumliche Definition 

18

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege
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3. Vermarktungspotenzial: Lebensmittel aus der Region (IV)

Vorteile für die Landschaftspflege: 

 Glaubwürdigkeit und Identifikation mit der Heimat

 Regionale Spezialitäten, die es anderswo nicht zu kaufen gibt

 Positives Image: Mit Kauf der Produkte den Erhalt der 

regionalen Landschaft fördern

 Mit richtiger Kommunikation bessere Preise durchsetzen:

Die Produkte kommen nicht nur aus der Region, mit dem Kauf erhalten 

Konsumenten das Landschaftsbild ihrer Heimat.

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege
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4. Vermarktungspotenzial: Lebensmittel alter Rassen und 

Sorten (I)

 Marktpotenzial bisher sehr wenig erforscht

 Wichtiger Zukunftstrend

 Verbraucher als Schützer und Bewahrer alter Tier- und 

Pflanzenarten   

 2007: BMEL stellt Strategie zum Erhalt der Agrobiodiversität vor

– Finanzielle Förderung bestimmter Rassen auf Landesebene

– Ziel: In situ Erhalt alter Rassen 

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege
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4. Vermarktungspotenzial: Lebensmittel alter Rassen und 

Sorten (II)

Vorteile für die Landschaftspflege: 

 Finanzielle Förderung als (Teil-)Ausgleich für Mehrkosten

 Angenommene Mehrzahlungsbereitschaft von Konsumenten

– Besondere Qualität

– Besserer Geschmack

– Genießen ohne Schuldgefühle

– Extensive und tierwohlgerechte Haltung

– Regionale Produkte aus alten / regionalen Sorten und Rassen

Konsumtrends für Produkte aus der Landschaftspflege
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Kommunikation von Mehrwerten

 Wachsende Kauf- und Mehrzahlungsbereitschaft für

– Produkte mit besonderem Genussfaktur

– Produkte, die Genuss ohne schlechtes Gewissen versprechen

Produkte aus der Landschaftspflege bieten das!

Aber kommunizieren sie es auch?

 Voraussetzungen für Mehrzahlungsbereitschaft

– Nutzenvorteile werden aktiv angesprochen und beworben

– Nutzenvorteile werden von Konsumenten verstanden
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Kommunikation von Mehrwerten

Herausforderungen:

Viele Konsumenten haben ein beschränktes landwirtschaftliches 

Wissen und Verständnis

 Sie verstehen Ausdrücke und Zusammenhänge nicht

 Sie kennen Arbeitsschritte und gängige Praktiken nicht

 Ihre Vorstellungen weichen von der Realität ab

 Kommunikation muss Konsumenten auf der richtigen Ebene 

erreichen, damit Mehrwerte verstanden werden 

Erste Ergebnisse einer aktuellen Kommunikations-Studie im 

BLE - Forschungsprojekt: Vermarktungskonzepte für Produkte von gefährdeten Nutztierrassen
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Kommunikation von Mehrwerten

Beispiele für Begriffe, die nicht verstanden oder falsch interpretiert 

wurden:

 Gefährdete Nutztierrassen

 Erhalt durch Aufessen

 Sorten- und Rassebezeichnungen

 Dreinutzungsrind

 Extensive Weidehaltung

 (Agro-)Biodiversität 

 Streuobstwiesen 

 Nebenerwerbslandwirtschaft

Erste Ergebnisse einer aktuellen Kommunikations-Studie im 

BLE - Forschungsprojekt: Vermarktungskonzepte für Produkte von gefährdeten Nutztierrassen
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Kommunikation von Mehrwerten

Unverständliche Begriffe führten dazu, dass Konsumenten

 kein Interesse mehr an den Informationen hatten

 das Lesen abbrachen

 sich fragten, ob die Kommunikation für sie gedacht ist

 sich fragten, warum man ihnen so etwas erzählt

 äußerten, dass sie keine Landwirte sind und das nicht wissen müssten

 Mehrwerte nicht verstanden

Erste Ergebnisse einer aktuellen Kommunikations-Studie im 

BLE - Forschungsprojekt: Vermarktungskonzepte für Produkte von gefährdeten Nutztierrassen
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Kommunikation von Mehrwerten

Herausforderungen an die Kommunikation von Produkten aus der 

Landschaftspflege:

 Verstehen Konsumenten was Sie sagen/schreiben/bewerben? 

 Brauchen Konsumenten weitere Angaben um bestimmte 

Inhalte und Mehrwerte zu verstehen?

z.B. Wenn Konsumenten nicht wissen, wie lange konventionelle Rinder im Stall 

gemästet werden, verstehen Sie die Mehrwerte der Mast des Weideochsen 

vom Limpurger Rind g.U. nicht. 

 Haben Konsumenten das Gefühl, dass die Kommunikation an 

sie gerichtet ist?
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Kommunikation von Mehrwerten

Tipps für eine erfolgreiche inhaltliche Kommunikation:

Bitten Sie Fachfremde darum, sich Ihre Kommunikations-

materialien anzuschauen

– Können Sie die Texte lesen?

– Was verstehen sie nicht?

– Wo brauchen sie weitere Erklärungen?

– Was interessiert sie nicht?

– Was können Sie eventuell weg lassen?



Katharina Menger M.Sc.

Agrar- und Lebensmittelmarketing28

Letzte Worte…

Konsumenten sind

interessiert und zahlen höhere Preise,  

wenn

ihnen die zusätzlichen Mehrwerte

von Produkten aus der Landschaftspflege

einfach und verständlich

dargestellt werden! 
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Einen Überblick über unsere Forschungsprojekte

und Forschungsergebnisse finden Sie unter

www.uni-kassel.de/go/alm
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Kommunizieren von Mehrwerten

 Bisher mangelt es oft an den Angeboten und insbesondere an 

der Kommunikation dieser Angebote

 Fragen Sie sich:

– Wo und wie bewerben Sie Ihre Produkte?

– Kommunizieren Ihre Produkte ihre Vorteile eindeutig und direkt 

erkennbar?

– Sehen sie außerhalb Ihrer eigenen Arbeit die Themen präsentiert? 
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Kommunizieren von Mehrwerten

 Jeder Konsument, der ein hochwertiges Lebensmittel kaufen 

möchte, muss das Gefühl vermittelt bekommen, mit seiner 

Kaufentscheidung eine gute Tat zu vollbringen

– für sich (Geschmack) 

– für die Gesellschaft (Umwelt, Soziales, Ökonomie)

 Wenn Lebensmittelanbieter es nicht schaffen, potentiellen 

Kunden dieses Gefühl zu vermitteln, warum sollten sich dann 

die Geldbeutel der Konsumenten öffnen? 
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Deutschland

Deuschland 2015

 Einwohnerzahl: 82,2 Mio.

 Private Haushalte: 40,8 Mio.

 Ø Private Konsumausgaben: 2.391€ / Monat

Davon entfallen auf Lebensmittel*: 13,9%  332€

 82,2% der Haushalte gaben an mit ihrem monatlichen Ein-

kommen relativ gut bis sehr gut zu recht zu kommen.  

* Einschließlich Alkohol und Tabak Destatis 2017
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