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Strategien für die erfolgreiche  
Lammfleisch-Vermarktung
Regionales Lammfleisch steht im Wettbewerb mit günstigerer Importware und weniger nachhaltigem Fleisch. Es bietet jedoch 
gesellschaftliche Mehrwerte, die in der Kommunikation des Nischenproduktes häufig ungenutzt bleiben.

Das vorangegangene Pro-
jekt „Wertschöpfungs-

kette Lammfleisch“ zeigte, 
dass die primären Zielgrup-
pen für Lammfleisch Koch-
begeisterte und sogenannte 
„Foodies“ (Foodie = engl. 
Feinschmecker) bilden (siehe 
Schafzucht 17/2022, Seite 42). 
Es wurden die Werte und Ein-
stellungen dieser Zielgruppen 
erfragt, welche ein ausgegli-
chenes Geschlechterverhältnis, 
ein mittleres Durchschnitts-
alter von 46 Jahren und ein 
hohes Bildungsniveau (47 % 
abgeschlossenes Studium) auf-
wiesen. Knapp die Hälfte gab 
an, Lamm- und Schaffleisch 
vier- bis sechsmal pro Jahr zu 

essen, 40 % sogar ein- bis zwei-
mal pro Monat. 

Werte und Einstellungen 
beeinflussen die Wahrneh-
mung und Kaufbereitschaft 
und bauen auf Produkteigen-
schaften sowie persönlichem 
Nutzen auf. Zu den wichtigs-
ten Produkteigenschaften zäh-
len äußere Erscheinung, Ge-
schmack, Zertifizierung, ex-
tensive Haltung und Regio-
nalität. Darauf folgen persön-
liche Nutzenaspekte und Rele-
vanz, wie Fleischqualität, eige-
ne Gesundheit, Tierwohl, ethi-
sche Bedenken, geringe Um-
weltbelastung, Transparenz 
und die Stärkung regionaler 
Strukturen. Am Ende stehen 
Werte wie Gesunderhaltung, 
Familie, Wohlbefinden, Ver-
antwortung für die Zukunft 
und Umweltschutz, die das 
Zentrum der Marketing-An-
sprachen bilden.

Marketingstrategien 
für die Praxis

Die Theorie der Means-End-
Kette („Mittel-Zweck-Kette“) 
wird im Marketing zur Ent-
wicklung von Werbestrategien 
genutzt und schlägt Brücken 
zwischen den zentralen Wer-
ten, der persönlichen Relevanz 
und den Produkteigenschaf-
ten. Nachfolgend werden drei 
mögliche Werbestrategien vor-
gestellt, welche die wichtigsten 
Werteleitern für Kochbegeis-
terte und Foodies abdecken. Es 
wird je ein Beispiel genannt 
und der Hintergrund erläutert. 
Sie sind als Anregung für die 
eigene Vermarktung zu sehen.

Strategie A: Gesundheit und 
Wohlbefinden
„Unser Lammfleisch zeichnet 
sich durch exzellente Qualität, 
Frische und den Verzicht auf 
chemische Zusätze aus. Es trägt 
zu Ihrer Gesundheit bei und 
fördert auch Ihr Wohlbefin-
den, sodass Sie aktiv und fit 
durchs Leben gehen.“

Hintergrund: Lammfleisch 
ist eine gute Quelle für essen-
zielle, mehrfach ungesättigte 
Fettsäuren, die einen positiven 
Effekt auf die Gesundheit ha-
ben. Für Konsumenten mit ei-
nem besonderen Bewusstsein 
für Gesundheit und Ernäh-
rung stellt die Tierfütterung 
ein wichtiges Qualitätskriteri-
um dar. In der extensiven 
Schafhaltung können sich die 
Tiere frei in der Herde bewe-
gen und durch grasbasierte 
Tierfütterung wird gesünderes 
Schaffleisch erzeugt.

Strategie B: Ethik und Um-
welt
„Haben Sie ethische Bedenken 
beim Fleischkauf und legen 
Wert auf Zertifizierungen so-
wie artgerechte Tierhaltung? 
Mit dem Kauf unseres Lamm-
fleisches unterstützen Sie na-
turnahe Haltungssysteme, die 
das Tierwohl fördern und Res-
sourcen schonen. So leisten Sie 
einen wichtigen Beitrag zum 
Umweltschutz und überneh-
men Verantwortung für die 
Zukunft.“

Hintergrund: Der Lamm- 
und Schaffleisch-Verkauf trägt 
zur Wirtschaftlichkeit der 
Schafhaltung bei und sichert 
damit den Erhalt von artenrei-
chen, wertvollen Landschaften 

und vielen weiteren gesell-
schaftlichen Leistungen wie 
Gewässer- und Erosionsschutz 
und die Vernetzung von ver-
inselten Biotopen. Der Kon-
sum von Lammfleisch leistet 
demnach einen wichtigen Bei-
trag zur Landschaftspflege.

Strategie C: Regionalität und 
Nachhaltigkeit
„Sie bevorzugen regionales 
Fleisch, da Sie Wert auf die 
Herkunft der Tiere legen und 
umweltbewusst leben möch-
ten? Bei uns können Sie sich ein 
eigenes Bild über die Haltung 
der Tiere verschaffen und 
durch den Kauf unseres Lamm-
fleisches die lokale Wirtschaft 
unterstützen. Die Stärkung re-
gionaler Produktionsketten re-
duziert Transportwege und 
schont somit die Umwelt, so-
dass Sie Ihren Beitrag für eine 
lebenswertere Zukunft leisten.“

Hintergrund: Befragungen 
europäischer Verbraucher zu 
Kaufmotiven sowie Qualität 
und Sicherheit von Fleisch er-
gaben, dass 84,4 % Informatio-
nen über die Herkunft des Flei-
sches erfragten. Verbraucher, 
die in einem von Schafzucht 
geprägten Gebiet leben und ei-
ne hohe soziale Verbundenheit 
mit ihrer Region haben, kaufen 
eher regionales Lammfleisch. 
Kleinstadtbewohner, die dem 
Produktionssystem der exten-
siven Schafhaltung näher ste-
hen, vertrauen den Schäfern als 
Zertifizierungsstelle, während 
Stadtbewohner den bevorzug-
ten lokalen Metzgern großes 
Vertrauen entgegenbringen. 
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	´ Im Projekt „Inwertsetzung 
der Ökosystemleistungen 
der extensiven Schafhal-
tung“ (InWert Ökosystem 
Schaf) der Hochschule für 
nachhaltige Entwicklung 
Eberswalde (HNEE) werden 
Kommunikationsstrategien 
untersucht und entwickelt, 
die den gesellschaftlichen 
Mehrwert der extensiven 
Schafhaltung in Wert 
setzen. Betrachtet werden 
Schaffleisch, touristische 
Leistungen und Schafwolle. 
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