
LAMMFLEISCH WERTVOLL MACHEN: STRATEGIEN FÜR EINE NACHHALTIGE WAHRNEHMUNG

Nähe statt Distanz –  
über die Relevanz von Verbundenheit
„Schmeckt mir nicht!“ – ist ein Argument, das schwer entkräftet werden kann. Wenn gleichzeitig 

jedoch noch nie Schaffleisch probiert wurde, ergibt sich die klare Aufgabe für eine aktive 

Kommunikation.

J
e interessierter eine Person 
an einem Produkt ist, des-

to engagierter wird sie nach 
Informationen zum Produkt 
suchen. Diese Beziehung zwi-
schen Interesse, Verbunden-
heit und Kaufbereitschaft für 
Schaffleisch wurden in einer 
Studie mit 909 Teilnehmenden 
untersucht. Dabei standen die 
emotionale Verbundenheit, 
bzw. soziale Nähe zur Schaf-
haltung, die kognitive Nähe 
(Glaube an positive Umwelt- 
und Gesundheitseffekte), die 
Risikobereitschaft und natür-
lich das Geschmacksempfin-
den, als prägende Faktoren für 
die Kaufbereitschaft, im Vor-
dergrund. 

Verbundenheit und 
Wahrnehmung

Die positive Wahrnehmung 
und die Kaufbereitschaft neh-
men mit sinkender Verbun-
denheit ab. So variierte in der 
Befragung die Verbundenheit 
von hoch bei den Unterstüt-
zenden (26 %) über eine mittle-
re Ausprägung bei den Skepti-
schen (22 %) und Geschmacka-

blehnenden (23 %) zu niedrig 
bei den Unengagierten (29 %). 

Eine Gruppe von Menschen 
sticht bei der Auswertung (vgl. 
Grafik Seite 3) mit einer hohen 
emotionalen Bindung, unter-
stützenden Haltung, positiven 
Geschmacksempfinden und 
hoher Risikobereitschaft her-
vor und weist damit die höchs-
te Verbundenheit auf: die „Un-
terstützenden“. Diese sind 
Leuchttürme des Schaffleisch-
konsums. Sie mögen nicht nur 
den Geschmack. Sie verbinden 
Schaffleisch mit Gesundheit, 
einfacher Zubereitung, tier-
freundlicher Haltung und zar-
tem Fleisch.

Skeptische mögen den Ge-
schmack ebenfalls und erach-
ten das Fleisch als gesund. Ge-
schmackablehnende hingegen 
verbinden Schaffleisch mit 
schlechtem Geschmack und 
hohen Preisen. Unengagierte 
zeigen die geringste emotiona-
le Bindung und wenig Interes-
se an der Schafhaltung. Es er-
scheint wenig aussichtsreich, 
diese Menschen anzusprechen.

Menschen mit einer unter-
stützenden Einstellung zur 
Schafhaltung tragen also als 

erste zur Schaffung eines stabi-
len Nischenmarktes für Schaf-
fleisch bei. 

Verbundenheit trifft 
Kaufbereitschaft

Die Unterstützenden verarbei-
ten Informationen sorgfältig, 
wodurch ihre Überzeugungen 
und Einstellungen geprägt 
werden, welche zu positiven 
Glaubenssätzen und einer ho-
hen Kaufbereitschaft führen. 
Dreiviertel essen Schaffleisch 
regelmäßig bis selten und stel-
len somit einen bedeutenden 
Anteil am Gesamtverbrauch 
dar. Sie sehen klare Verbin-
dungen zwischen Schafhal-
tung, Landschaftspflege und 
Naturschutz. Die Vorstellung, 
es gäbe keine Schafhaltung, 
stimmt sie traurig; ein Zeichen 
hoher emotionaler Verbun-
denheit. Darüber hinaus sind 
sie sehr risikobereit in der 
Kaufentscheidung für Schaf-
fleisch und lassen sich durch 
ungewohnte Geschmackser-
lebnisse nicht entmutigen.

Die Unterstützenden 
gewinnen

Die Zielgruppe der Unterstüt-
zenden sind das erste Verbrau-
chersegment, das durch eine 
bessere Verfügbarkeit und Zu-
gänglichkeit der Produkte an-
gesprochen werden könnte. Sie 
sind der Meinung, dass mehr 
Schafprodukte in Supermärk-
ten und Restaurants angebo-
ten, und dass Schaffleisch in 
Deutschland stärker beworben 
werden sollte.

ZUM PROJEKT

Mehrwert extensiver Haltung kommunizieren

Im Projekt Inwert Ökosystem Schaf – Inwertsetzung der Ökosystem-
leistungen der extensiven Schafhaltung der Hochschule für nachhal­

tige Entwicklung Eberswalde (HNEE) werden Kommunikationsstra­

tegien untersucht und entwickelt, die den gesellschaftlichen 

Mehrwert der extensiven Schafhaltung in Wert setzen. In einzelnen 

Arbeitspaketen werden Schaffleisch, touristische Leistungen und 

Schafwolle betrachtet.

 ´Projektlaufzeit: August 2024 bis Juli 2026

 ´Gefördert vom Bundesministerium für Bildung und Forschung

 

schutzleistung ausgerichtete 
Agrar- und Umweltförderung 
bieten, können wir nationale 
Ziele wie die Auen- und Moor-
wiedervernässung erfolgreich 
und Hand in Hand erreichen.“

Ortrun Humpert von der 
Vereinigung Deutscher Lan-
desschafzuchtverbände (VDL) 
und Schafhalterin fordert „ei-
ne Politik, die hinter uns steht“. 
Sie führt aus: „Schafe bedeuten 
nicht nur Tradition, sondern 
vor allem Zukunft für alle Be-
reiche unserer Gesellschaft. 
Wir brauchen eine Politik, die 
deutlich macht, welch gute und 
wichtige Arbeit wir tatsächlich 
leisten, und Rahmenbedin-
gungen schafft, sodass wir da-
von leben können.“

Auch Kirsten Wosnitza, 
Milchkuhhalterin, bringt die 
Position aus der Praxis ein: 
„Milchkühe können und wol-
len Weide! Die Verschiebung 
der Ökoregelungen zur Förde-
rung von Weidehaltung und 
Verbesserung der Biodiversität 
ist ein Armutszeugnis. Wir 
brauchen eine bundesweite 
Weideprämie für Milchkühe 
und eine gestärkte Verhand-
lungsposition von Bäuerinnen 
und Bauern am Markt.“

Mehrere Mitgliedsorgani-
sationen planen bereits Aktio-
nen zum IYRP 2026, darunter 
Bildungsangebote, politische 
Kampagnen und öffentlich-
keitswirksame Veranstaltun-
gen. Die ausführlichen Forde-
rungen des Bündnisses sind im 
gemeinsamen Bündnispapier 
und auf der Bündniswebsite 
dargestellt.

Bündnis für Weide- 

landschaften und Hirtentum

 ´ Mehr Infos: www.weideland 

schaft-hirtentum.de

 ´ Positionspapier (PDF): www.

aktion-agrar.de/wp-content/

uploads/2025/06/2025-06-24_

Buendnispapier.pdf
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Für die Kommunikation be-
deutet das, an diese Zielgruppe 
mit Mut und Innovation her-
antreten zu können. Das zeigen 
zum Beispiel die erfolgreiche 
Anwendung des Slogans „Er-
halten durch Aufessen“ zum 
Schutz von bedrohten Schaf-
rassen in der Region Geo-Na-
turpark Frau Holle Land und 
Rhön, oder „Essen, was man 
retten will“ der SlowFood Ar-
che. Unterstützende könnten 
aufgrund ihrer sozialen und 
kognitiven Nähe Botschafter 
für Konsumenten außerhalb 
der Nische werden, indem sie 
neue Wege des Einkaufens ge-
hen und über ihre Genusser-
fahrung sprechen. Markenzei-
chen wie „Holles Schaf“ oder 
„Weidewonne“ bieten Lamm- 
oder Schafpatenschaften mit 
verschiedenen Beteiligungs-
möglichkeiten an, um Kunden 
durch Mitgestaltung zu bin-
den. Die soziale Nähe vertieft 

die Genusserfahrung und 
schafft ein Erlebnis, über das 
sich ausgetauscht werden kann.

Skepsis nieder-
schwellig begegnen

Neben den Unterstützenden 
gibt es Konsumenten, die dem 
Mehrwert der Schafhaltung 
gegenüber skeptisch sind, den 
Geschmack ablehnen und we-
nig Interesse an der Schafhal-
tung oder deren Produkten 
zeigen. Dabei sind die Skepti-
schen an einer besseren Förde-
rung der Schafhaltung zwar 
interessiert, jedoch skeptisch 
gegenüber dem Nutzen für die 
Umwelt dieser Fleischproduk-
tion und sehen nur bedingt ei-
nen eigenen Vorteil. Diese 
Gruppe könnte durch Produk-
te erreicht werden, die den in-
dividuellen Nutzen des Pro-
duktes klar kommunizieren 

und sich einfach in den Alltag 
integrieren lassen. Auf Berli-
ner und Brandenburger Märk-
ten werden bereits erfolgreich 
Angebote wie Bouletten und 
Bratwürste vom Schaf, Pro-
duktentwicklungen von „reffi-
Schaf“, angeboten und ver-
kauft. Die Verkostung ist dabei 
ein wichtiger Bestandteil der 
ersten Kundenansprache. Sie 
kann Teil einer Sensibilisie-
rungskampagne sein und von 
Verbänden und Vereinen un-
terstützt werden, denn in der 
traditionellen deutschen Kü-
che gibt es bisher kaum eine 
Esskultur mit Schaffleisch.

Mehr als nur 
Fleischprodukte

Das zeigt sich auch bei der 
Gruppe der Geschmackableh-
nenden, die eine geringe Risi-
kobereitschaft aufweisen. 

Knapp 40 % haben noch nie 
Schaffleisch gegessen, haben 
aber eine klare Abneigung ge-
genüber dem Geschmack. Ver-
kostungen mit milder Ge-
schmacksintensität könnten 
das Interesse für Schaffleisch 
wecken und Vorurteile abbau-
en. Alternativ zum Fleisch 
könnten die Geschmackableh-
nenden über Wolle, Urlaubs- 
und Freizeitangeboten, der 
Kommunikation von Ästhetik 
des Landschaftsbildes sowie 
dem Beitrag zu Landschafts-
pflege und Naturschutz gezielt 
erreicht werden.

Fazit

Viele Menschen konsumieren 
wenig Schaffleisch. Ein geziel-
ter Aufbau emotionaler Ver-
bundenheit kann zum Interes-
se an Schaffleisch beitragen. 
Unterschiedliche Werte und 
Relevanz bezüglich der Tier-
haltung wie Tierwohl, Um-
weltnützlichkeit und Vertraut-
heit sollten in der Kommuni-
kation von Schaffleisch be-
rücksichtigt werden.

Jede Zielgruppe erfordert 
eine abgestimmte Kommuni-
kation, um Nähe zu schaffen. 
Fragen Sie sich: Wie schaut 
meine Zielgruppe auf das Pro-
dukt? Wie kann ich sie emotio-
nal und kognitiv erreichen? 
Und welchen Nutzen haben sie 
von meinem Produkt? Das er-
schließt Ihnen neue Konsu-
menten und erleichtert Interes-
sierten den Einstieg in eine 
Esskultur mit Schaffleisch.
 Anne Wiedemann

 ´ Weitere  

Informationen:  

www.hnee.de

 ´ Mehr zu Reihe „Lammfleisch 

wertvoll machen“:  

Schafzucht 8/2025, Seite 2, 

und Schafzucht 17/2022, 

Seiten 42 und 43.
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Grafik: Wahrnehmung von Schaffleisch

Wahrnehmung von Schaffleisch verschiedener Konsumentengruppen: Unterstützende sehen 
deutlich mehr Vorteile, v. a. bei Geschmack, Gesundheit und artgerechter Tierhaltung. Skeptische, 
Geschmackablehnende und Unengagierte bewerten Schaffleisch insgesamt zurückhaltender.
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