Paradoxe
Konsumenten:
Fleischeslust
und Nachhaltigkeit

Bilder und Wiinsche an den Fleischgenuss \

auf unterschiedlichem kulturellem Hintergrund .
(der Esskulturen in Europa und Asien) ~ 4
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' Markenentwicklung & Positionierung
_

Kommunikationsanalyse & Werbewirkung

-—

Produktentwicklung & Innovation
Zielgruppenanalyse & Milieustudien

Customer Experience & Touchpoint-Forschung

~ ——

Gesellschafts- & Zukunftsforschung

concept m
tionale Research-Boutique

Meaning & Equity Measurement
Implizites messen. Markenstarke als Score modellieren.

| i N d

| | Communication & Choice Impact
Kreation testen. Treiber verstehen. Entscheidungen modellieren.

MM .
Growth Architecture

Segmente/Need-States. Innovation validieren.
Journey-Hebel quantifizieren.

, B N\J

Revenue Science
Pricing Power. Profitoptimum. Frihwarnsysteme. Advanced
Analytics.
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"Nein, es gibt derzeit keine Gewissheiten”

- g ¢ g et

Bundesministerium
% der Finanzen TAG DER
OFFENEN
TUR 2-21aveust

VISOON
BUSINESSFREIEN
BUSINESSPODCAST

Sonntag, 21. August Talk: Inflation bekimpfen, Wachstum férdern
mit Abteilungsleiter Dr. Wolf Heinrich Reuter
(Bundesfinanzministerium),

Prof. Jérg Rocholl (Président der European School
of Management and Technology, Berlin),

Guido Bohsem (Leiter Neue Berliner
Redaktionsgesellschaft),

Dirk Ziems (Marktpsychologe)

15:20 Uhr

Concept m und Medisanabyzer haben einen
Benchmark Tes fiar Marken entwickell, der die
Eignung von Werbung in Corons. Zenen reigen

Rann. Tickenpryshologinche Wirkungunalye wird

ZWISCHEN SCHOCKSTARRE UND FLUCHT IN HEILE WELT!

Welche Folgen der Ukraine-Krieg fiir die
Konsumstimmung hat

von planung6analyse
Donnerstag, 07. Aprl 2022

Flagge zeigen komm nicht immer gut an. Umstrtittener Post von Edeka zur
solidaritat mit der Ukraine (inzwischen revidiert)

Warum der offizielle Spot zur Impfkampagne
sein Ziel verfehlt

In einer auf 40 tiefenpsychologischen Interviews basierenden Studie hat das
Institut concept m analysiert, welche Auswirkungen der aktuelle Ukraine-Krieg auf

= e cosit die Ki i g und die Wahrnehmung von Werbung und Marken haben.
Wie das Virus die globale Kultur infiziert Dirk Ziems, Managing Director von concept m, hat seine Beobachtungen
aufgeschrieben.

Mit dem Kulturwandel durch das Corana-Virs



Rochtaruck

Wahler-Psychogramm: Was Menschen phoenix runde : conce pt m

’er fuhlen den Deutschen den
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" Export, Co- Foundar van concept m

@ Thomas Ehan\‘elu
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Gastbettrag von concept m

sumforscher Sascrer Tromes,

KRIEG IN DER UKRAINE

SAP NEWS PODCAST #40
Mit Psychologi - . . . " .
G I‘ﬁ: di:ge : £ \ +Wir erleben eine direkte Anlpathle"'

Seele der
Verbraucher
blicken

: POLITIK ===is

DEUTSCHE WIRTSCHAFT IM UMBRUCH DEUTSCHLAND-PSYCHOGRAMM

Viel Pessimismus angesichts der Perspektiven
nkv Schweden benennt Russland, China und Iran als grote Bedrohungen

AR W~







“Bislang noch nie errelchtes' f‘

eVeranderungstempo der Gesamtkultur‘




Neue Medien-Okonomie - ,,TikTokisierung“ unserer
ahrnehmungskultu

wAlways on“ - Verschmelzung von Medien und ,.Seelischem*

& J

Flexibilisierung & Fragmentierun

A B y

Unaufhorliche Produktion von Bedeutungen (Volatllltat

Beschleunigte Lebenszyklen & Instant-Kultur




\
TikTokisierung: 7 sec. durchschnittliche Aufmerksamkeit
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"Overloéd“ ist nicht einfach nur Stress - es ist
ein seelisches Verarbeitungsproblem
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Wir leben im Zugleich von Maximierung und Ruckbesinnung
Was vor der Krise Sinn gestiftet hat und was ab jetzt Sinn stiftet

3

Folgen:

' |dentitatsfragmentierung ,

Orientierungslosigkeit

erlust von Kontrolle &.Halt

10er




Vom gierigen zum ,paradoxen Konsumenten“
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Status-bezogene
Konsumkultur

- S R e

' 2 Llfestyle bezogencs

Konsumkultu

ostmoderne
nsumkultu

._-ﬁ-m = =
Der ,,paradoxe“ Konsumen
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Der ,.,gierige Konsument“ der ,,Maximierungskultur

Gl

Uberall

Quelle: Kreutzer, Land,
Digitaler Darwinismus,
2016,S.76
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Lebt die All-Gier des entfesselten Konsumbetriebs

ERLEBNIS-GIER FOOD-GIER
s EDEKA

BEZIEHUNGS-

GIER




Die Folgen

Einerseits:
Entkopplung & Entleerung

Anderseits:
Kehrseiten und Kosten

unserer Lebensweise und
Konsumkultur




Beispiel: Gegensatzliche Wirtschaftsprinzipie

FORDERBAND-WIRTSCHAFT CIRCULAR

ver-brauchen ge-brauchen
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Nachhaltigkeit und ,,ethisch-bewusster“ Konsumy
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Que

lle. concept m ,Moral am Regal“, 2020

Der ,,schizophrene* Kuhlschrank

concept m
INSTITUT
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Konsum steht heute unter Hochspannung

Paradoxer Wunsch:
Radikales Umsteuern ohne einschneidende Umstellung

L g

Wachsender
' e *,Mind-do-gap*“
moralischer Anspruch .j:u gap

Schwierigkeitsgrad und Wirksamkeit klimafreundlicher Entscheidungen



Schéne, neue Oko-Kult-Objekte und ,alte Laster
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Relativieren
und
Verant-
wortung
abschieben

Future
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Mind-Do-Gap: Das ,,Wurst-Paradox*
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Harte Polarisierung:
Permanenter Overload vs. radikale Sinn-Suche

wOoverload-Kultur »wKultur der Sinn-Suche“




Folgen des Overload @ Phanomene der Sinn-Suche

Konfusion, Entfremdung Wunsch nach Einfachheit, Echtheit,
Orientierung
Zukunftsangste & Leitbild-Vakuum
sWeniger, aber stimmiger
Sprachlosigkeit / Uberforderung
Neu lernen, was berihrt mich, was ist

Gefiihlte Bedrohungen & Verlust leitend?
Radikalisierungen & Diskursverlust: Von »Einkuppeln mit Sinn“ — neue
Filterblasen zu ,Obsessions-Blasen* Selbstbehandlungs-Versuche
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Losungsversuche: Flucht in schnelle Konsum-Befrledlgung } §
und Sehnsucht nach Vertrautem und Stabllltat-' . . Sr
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Das Elmentare wieder finden...

Einfache Formen

‘Neu lernen (wollen Einfach Werke

Was beruhrt mich? Mentaler Neuanfang
Was ist spurbar’? Neustart

Was leitet? N, E Kultureller Neuaufbau

Was ist W|cht|g’?—»~
LT TN

Was gibt Orientierung?

T T

Existentielle Fragen?
. "‘ -

-l




-,,.. - J -I 'y -.I ’ ’,/
._Fithrt zu vielen neue Trends und | 3 ,,Phanomene“ der b 1/
Selbstbehandlungsversuchen Smn—Suche ,f’, R I8

Achtsamkeltl Resnanzp_.__..., | : kg -
Nachhaltn II;:t‘ Jﬁ Ui_ggm_stoptlmlerungswe|she|ten

w2 in den sozialen Medien = %"= Wy, %
Ganzheitliche Ernahrun95|deale

T W ey ) ' Mindset-Schulun en
K6rperkul€;\*~‘?ﬁ-.. // 1 3

BELEE I '
T { : BCoaching-Flu
Selbstoptimierung/Selbstwirksamkeit il Mm wm: s 4 ‘
| -_ ” Erzlehungs-Coaches
SR M A
Neue Moral-Narrative
P /T -
Aufraum-Meditationen
A - 4

| Detox-Phllosophlen

,,Atemku rse“ -
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Dle neue, bruchlge BANI-Welt
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Volatility Uncertainty Complexity Ambiguity

J WELCOME TO THE
VUCA-WORLD

Aus der Komfortzone der
letzten Jahre herausgerissen

—in einer Welt angekommen,
in der im Wochentakt alle
Sicherheiten in Frage gestellt [
werden

BANI bedeutet: Brittle,
anxious, non linear and ‘“‘\

incomprehensible . Cap
=
- -"'.Ld‘

-

Vg ¢
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Von VUCA zum BANI-Virus:
Die Welt wird nicht nur komplexer, sondern seelisch ,,unheimlicher“

o =

/ Die Welt wird nicht nur komplexer, sondern seelisch unheimlicher -
 und genau deshalb wachst die Sehnsucht nach Orten, die wieder
einfach, sicher, sinnlich und sozial funktionieren.
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ktuelle kulturelle Sehnsiichte in Krisenzeiten

(Verbindende) Gemeinschaft
(und Spaltungen tiberwinden)

Selbstwirksamkeit Freiheits-Spielraume

(Zukunftsfeste)
Vorbilder &
Leuchttiirme

(Stabilisierende) —
Sicherheit

Elementare Erfahrungen &

Sinnlichkeit
Quelle: concept m






nternehmen: Teure Biirokratie
teuersten Dokumentations- und Informationspflichten fiir Unternehmen in Deutschland 2017 in Milliarden Euro

: /Paradox 122

= " Stabilitit vs. Aufbruch =
= < (oder Entfesselung vs. Selbst-Sabotage —
" ; — = m— % " ‘4/ : | [ —

| |

/f“

Sehnsucht, dass nicht mehr nur verwaltet wird (,,Auf Sicht fahren*) -
sondern neue Entschiedenheiten und Entwicklungen gewinnen!

. < A A . i 3 =

Burokratie: Fehlgeleitete Ideologien, die realpolitisch nicht eingehegt 2 :“@F‘“ﬁ

ist (Wunschdenken statt Machbarkeit) T
&‘ /: F ( - / ? A" f;'\" - i EoiEE

Nicht Verwaltung an sich ist das Problem, sondern eine - T

Uberproduktion von Regeln, Zustindigkeiten und Absicherungslogiken,
. die Verwaltung daran hindert, wirksam zu sein Y ik
= of g = i B g \ ol" |2
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« Oder: Sehnsucht nach einem besseren ,,Gestern“
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@ Paradox 2: Nostalgle VS. Zukuni‘l:rﬁ D z
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| Nostalgie ist Trost — Zukunft ist Zumutung o= f'ﬁ ' g
Wenn wir den Preis der Entwicklung nicht zahlen, -
zahlen wir ihn als Stillstand
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(48 Y Paradox 3 \
wochattenboxerei“ und VerbaI-Agltlsmu ' -
\ ,~_.A.f « N NsW .. B r

chte Alltagsbewaltlgung und Entschledenhelw 2
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Wir verwechseln Lautstarke mit Losung f ;-6’1

Schattenboxen entladt Emotion -
Entschiedenheit I16st Alltag



<« Die Bevolkerung sehnt sich nach Orientierung und
Entscheidung - nicht nach Bevormundung

Darum bewundern wir insgeheim starke Fihrung und

entwerten sie zugleich - aus Angst vor Abhangigkeit und
Kontrollverlust




Paradox 5: [ﬁk
& - Eﬂ' izienz-Mythos Deutschiland vs.-
verzettelte Traghelt und Dysfunktlonalltat

i/

Krisen-Alarmismus

(Autosuggestive) S
Stabilitats-Beschworung g@= VS-

- — | .

Demokratie-ldeale Vertrauens-Erosion




Zweli aktuelle prototypische Grundhaltungen zu
Deutschland




Zuversichts-Apologeten

k= »oie verteidigen optimistisch die Moglichkeiten — weil sie noch an Gestaltbarkeit glauben.*

B Narrativ: ' ' . ,,Deutschland hat noch Substanz — wir kdnnen die Kurve kriegen.”

Q Diagnose Standort: Basis ist tragfahlg (Industrie/Innovation/Know-how),
die Schwache ist eher Tempo/Umsetzung

- vy A Al
| Blick auf Krise: Krise als Ubergangsphase/Talsohle — nicht Endzustand
T 4 [
Hauptfeind: Lahmung, Zynismus, ,German Angst” als Selbstfesselung
O Marke Deutschland: B.Ieibt ein starkes Vertrauenskapital — muss ,erneuert”,
nicht ,neu erfunden® werden
@ Risiko: Zu viel ,Wir schaffen das“-Stimmung ohne sichtbare Beweise wirkt naiv

und elitar. Storungen werden nicht aufgegriffen und eher verdrangt




Selbstschutz-Pessimisten L
o .-

=2 _Sie wappnen sich vor Enttauschungen — indem sie weniger emotional in Zukunft investieren.“

&
Narrativ:

@ Diagnose Standort:

,Deutschland rutscht ab — und niemand liefert, was versprochen wird.”
- r AL

Strukturelle Dysfunktionalitat (Burokratie-Wahnsinn,

Infrastruktur-Zerfall, Reformstau) wirken wie ein Dauerzustand

Blick auf Krise: Krise als neue Normalitat — Deutschland muss proaktiv lernen damit

umzugehen, dass Deutschland in der neuen Weltordnung
immer weiter absteigt

-

Schonreden, ,Marketing-Blabla®“, Realitatsverweigerung,
Symbolpolitik und Rhetorik-Blasen ohne Wirkung

_ Hauptfeind:

alter Reputationsglanz (u.a. Exportweltmeister; Land der Dichter und Denker;
Made in Germany) uberdeckt aktuelle Erosion; Vertrauen sinkt,
weil Alltagserfahrung widerspricht

Q Marke Deutschland:

N Dauer-Alarm und Distanz fuhren zu Selbstblockade: weniger Mut,
Risiko: ) ) .
weniger Innovation, weniger Aufbruch
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eiter auf dem Vormarsch -

Nachhaltigkeit — eine nachhaltige Erfolgsgeschichte

.




Einschatzung des eigenen Nachhaltigkeitsverhaltens: Man selbst

concept m,,

onsultinging

verhalt sich deutlich nachhaltiger als andere — der Politik wird am wenigsten zugetraut

100%

80%

60%

40%

20%

0%

6,71

L/ —
I

6%
8%
18%

18%

19%

5,72

A/ /—

15%

17%

26%

14%
9%

[ Jo—

Die Gesellschaft

P

24%

13%
8%

A/ /—

37 |

Die Unternehmen

P

e

5,18

17%

14%

19%

11%
7%

A/ /—

— - —
Die Politik
@

B3. Wie schatzen Sie die praktizierte Nachhaltigkeit im Alltag fur sich selbst sowie fir die folgenden Personen bzw. Gruppen ein?
Basis: Gesamt n=1.000, Total-Werte auf einer Skala von 1-11 von ,unternimmt sehr wenig“ bis ,unternimmt sehr viel*

m 1 = unternimmt sehr wenig

2
m3
4

0 N O O

=10

® 11 = unternimmt sehr viel

47



co

Nutzung von Giite- bzw. Qualitatssiegeln: Die wenigen bekannten
und gut kommunizierten Siegel schaffen am meisten Orientierung

Haltungs- || Haltungs- || Haltungs- || Haltungs-
form form form form

TRADE
WA

78%

1%

P

25%

24%

19%

0% 20% 40% 60% 80%

D5. Welche der folgenden Siegel nutzen Sie, um sich beim Einkaufen Uber die Nachhaltigkeit von Lebensmitteln zu informieren?

Basis: Gesamt n=1.000, Mehrfachantworten

100%

ncept m

earch + consulting

48



Nachhaltigkeit ist krlsenabhanglg_. __

In Krisenzeiten oft ein ,,Wohistands-Thema“- .
in anderen Zeiten ein existenzielles Thema—; b
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research + consultinging

Bedeutung von Nachhaltigkeit: Nachhaltigkeit ist immer noch
relevant, hat aber fir Mehrheit keine Prioritat

Nachhaltigkeit spielt fir mich eine grofRe/ wichtige Rolle BEEPZ

Nachhaltigkeit spielt fir mich keine bzw. nur eine geringe Rolle/
ich bin genervt vom Thema/ habe bisher nicht dartiber
nachgedacht

Ich versuche, darauf zu achten, es funktioniert aber oft nicht
immer / nicht zu jedem Preis

Ich achte darauf, mich nachhaltig zu verhalten, aber eher
beilaufig

Nachhaltigkeit spielt fir mich eine maRige/ normale Rolle

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B1. Bitte denken Sie einmal an das Thema Nachhaltigkeit... Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit fiir Sie persénlich in Ihrem Alltag?

Basis: Gesamt n=1.000, offene Nennungen
50



Der paradoxe Konsument und der Kampf
konkurrierender Idealbilder und ,,Paradies-Vorstellungen*

Eigentlich sind ja fast alle fliir mehr Nachhaltigkeit, aber woran liegt es, das wird im Alltag dennoch Probleme haben,
unsere Nachhaltigkeits-ldeale praktisch umzusetzen?

In der Brust des paradoxen Konsumenten schlagen nicht nur zwei Herzen in einer Brust, die um Vorherrschaft
ringen. — Es kdmpfen hier gleichsam zwei machtige lIdeal-Vorstellungen miteinander, die sich beide zu erhalten und
zugleich durchzusetzen streben:

Konsums*

K/ Paradies des ,,uneingeschrénkten\\ (/ Paradies einer ,Natur-ldylle 2.0 \\

Quelle: concept m Nachhaltigkeitsstudien von 2017 -2024 51
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Die Nachhaltigen: Ein weites
Spektrum an Handlungs-Optionen

Ernahrung:
* Sie kochen z.B. ,bewusst” selbst

* Vegane Rezepte + veganes Snacking, Fleisch aus besonders nachhaltiger
Haltung

Energie:

* Energiesparlampen und —schalter im ganzen Haushalt
* E-Mobilitat (am besten vom eigenen Dach gespeist)

» Solarenergie von Balkonkraftwerk bis Dachanlage
DIY:

» Selbst Natur-Kosmetik herstellen, Waschmittel anriihren, auch Traditionelles
aufgreifen: Soda statt Scheuermittel etc.

* Reparieren statt wegwerfen, 2nd Hand statt neu kaufen
Nachhaltigkeit privat vs. Im offentlichen Raum:

* Gerne ,Urban Gardening“ bzw. ,Urban Farming“ (Gemuse, Obst),
Kleingarten, Krauter auf eigenem Balkon oder in Aufzieh-Kiste

Soziale Aktivitaten:

»  Community-Projekte , interkulturellen Austausch, ,Diversitat* und andere
(nachhaltig erlebte) Zeit-Themen

+ Soziales und Fairtrade ist ihnen oft noch wichtiger als Okologie

52
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Ubersicht der Umgangsformen mit Nachhaltigkeit

‘Nachhaltigkeits- '"Teilzeit- 'Traditionell 'Uberzeugungs- ‘Nachhaltigkeits-
Einsteiger' Nachhaltige' Nachhaltige' Lifestyler’

53
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5. Verantwortung auf Marken delegieren
und auf Vorbildverhalten warten

o man wartet auf Ansagen von oben oder von
anderen (Durchsetzung von 6kologischen Trends,
Regulierung durch die Regierung/Unter)

Spannungsfelder der
Nachhaltigkeit @

FEELGOOD FORGIVENESS

Produkte mit + Die Inkonsequenz ertragen mit
Nachhaltigkeitsversprechen dem Forgiveness-Factor fiir

geben einen Feel-good-Factor: sich selbst und den Marken:
man fiihlt sich gut, eine ,geduldig‘ vergeben, wenn alles

bewusste Entscheidung fiir die noch nicht optimal nachhaltig
Umwelt getan zu haben ist

a 3. Mehr oder weniger konsequentes Handeln fiir mehr Nachhaltigkeit

o Im Alltag anhand kleiner positiver Handlungen eine positive Haltung
demonstrieren

a 2. Vielfach veranderungsresistenter Konsumalltag

o Es fallt schwer, die Alltagsgewohnheiten zu verandern und laufend Verzicht zu Gben;
Geflhl, dass man als Einzelner nicht viel bewirken kann

a 1. Bereitschaft zur nachhaltgien Veranderung

o  Wunsch auf Umweltschutz- und Klimaanliegen einzugehen und seinen Beitrag dazu leisten/
die richtigen Kaufentscheidungen treffen wollen

Quelle: concept m Nachhaltigkeitsstudien von 2017 -2024 54



Massive Nachhaltigkeit
Inflation und -Konfusion

concept m
research + consulting

29
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Nachhaltigkeit wird immer komplexer,

unuberschaubare
und herausfordernde
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Marken-Mehrwerte fiur nachhaltigen Erfolg

N
Positive Erlebensqualitaten bei der Nutzung: Geschmack, Genuss,
Sinnlichkeit, Funktionalitat

J

)
Emotionale Versprechen und Lebensqualitaten: Freiheit, Sicherheit,
Geborgenheit, Innovation

J

)
Soziale Faktoren: Zugehorigkeit / Community, Abgrenzung von anderen,
Begehrlichkeit, Status

J

)

Q Ich-Kongruenz: Fassung zu den eigenen Idealen und dem individuellen
m Selbstbild
J

Quelle: concept m Nachhaltigkeitsstudien von 2017 -2024 57



Zusatzliche psychologische Mehrwerte,
um Marken nachhaltig im Alltag zu verankern

Halt und
Geborgenheit

Entwicklungs-
Perspektiven

Kontrolle und
Transparenz

Eigen- und
Selbstwirksamkeit

Damit werden exakt die Werte aufgegriffen, die in Krisenzeiten psychologisch
einen zusatzlichen Schub bekommen

Quelle: concept m Nachhaltigkeitsstudien von 2017 -2024 58



Die Aufpreisbereitschaft ist bei den Jungeren auch prozentual am
hochsten (bleibt aber begrenzt)

Durchschnitt:
8,3% 10,8% 9,6% 8,6% 7,1% 6,3%

E6. Wie viel mehr waren Sie bereit, fir nachhaltigere Produkte zu bezahlen?
Basis: Gesamt n=1.000 / bis 29 n=163 / bis 39 n=183 / bis 49 n=225 / bis 59 n=249 / bis 69 n=180
59
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Nachhaltigkeit verandert ihre kulturelle Bedeutung

FRUHER HEUTE

Nachhaltigkeit als Befreiung Nachhaltigkeit als Begrenzung

Gegenpol: Uberkonsum, Materialismus, Sinnleere Gegenpol: Regulierung, Kosten, moralischer Druck

Psychologischer Gewinn: Psychologische Reaktion:

Sinn - Bewusstheit - Autonomie - Identitat Freiheitswunsch - Entlastung - Abwehr

KERNTHese Nicht unbedingt die Ziele verlieren Zustimmung — sondern die gesellschaftliche Rolle von
Nachhaltigkeit verandert sich.
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arum Nachhaltigkeit an Anziehungskraft verliert

Selbstbestimmung — Fremdbestimmung e Sinnsuche — Absicherung

Freiwilliger Verzicht stiftet Identitat; vorgeschriebener Verzicht In Zeiten von Inflation und Krisen tritt der Erhalt des

kann Reaktanz auslosen. Lebensstandards vor die Suche nach einem besseren
Lebensstil.

Distinktion — Erwartungsdruck o Zukunftsversprechen — Risikovermeidung

Aus dem positiv besetzten individuellen Bekenntnis wird eine Statt attraktiver Lebensentwurfe dominieren Begrenzung,

Norm mit moralischem Rechtfertigungsdruck. Vermeidung von Schaden und Transformationskosten.

IMPLIKATION FUR MARKEN UND POLITIK

Weniger moralisches Sollen — mehr erlebbarer Nutzen, Fairness und personliche Handlungsspielraume.
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Breite Zustimmung zum Klimaschutz - aber

schwindendes Vertraue

ZUSTIMMUNG ZUM ZIEL

72 0/0 erkennen menschengemachten Klimawandel an

55 0/0 fordern mehr politische Klimaschutzanstrengungen

22 % wollen die Anstrengungen zuriickfahren

ZWEIFEL AN DER UMSETZUNG

Weniger als
25 %

vertrauen auf gerechte und gut durchdachte
politische Klimaschutzmallnahmen.

GLEICHZEITIG: Der Anteil, der Umwelt- und Klimaschutz als ,,sehr wichtig” einstuft, sank von 65 % (2020) auf 54 % (2024).
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3 . Bilder von Fleischeslust und Nachhaltigkeit
im kulturellen Vergleich
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Fleisch-Konsum seit Jahren zunehmend in die Kritik gerate

Ad von Greenpeéce UK: =5 /
Das kraftvolle Jager-Potenzial wird zum ,,Killer®




Miindet derzeit in: Flexitarismus als Trend in allen Regionen
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Die Kern-Argumente ,,gegen
Fleisch“ sind in allen Regionen

MHohe Kosten und In-Effizienz fur die (Welt-) Ernahrung
- Aber mit jeweils unterschiedlichem Schwerpunkt

How much

FROM THEIR MOTHERS

' we need to ,
cut meat /A
€ 252 and dairy - 4
i1 . =
million :
#5 VEGAN
(1) - ] 77 Memia . |
V 4 g 71 % ‘ Prazz W

How much the EU - : == : _
spent to increase . a5 by 2030 N B ' e %m&-
meat and dairy < : e ———___
consumption

in the last § years




o TikTok

@maxxpane

r Deutschland: Fleisch- und Wurstware]1
oft Teil der ,IJdentitat« I
r

Fleisch - und Wurstwaren Teil der regionalen

/Lﬁd personlichen Identitit v —

Traditionelle Kuiche mit Fleisch als
, rellermitte*




Nachhaltigkeits-Konflikt in
Deutschland: Tierwohl sehr hoch

im Kurs -

Tierwohl-Gedanke in Deutschland in aller Munde
. A .
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Sowie die Aspekte der eigenen Gesundheit’
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Nachhaltigkeits-Konflikt in Deutschiland:
Tierwohl sehr hoch
im Kurs
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Besonderer Stolz auf dle Kuche - _mkluswe Flelsch
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“Burgundy Beef”
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Nachhaltlgkelts-Konﬂlkt in Frankrelch o
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Flelsch-P_ackungen in FR
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Historie: Sehr differente regionale *.:
Kiichen und viel Vegetarisches

. ; AF -

Die Kuche und Kultur der Fleisch-Verwendung i

China ist sehr unterschle_dllch in verschledenen

Provinzen und Stadten

2B Im Suden wird generell mehr FIelsch konsumlert als im Norden
. - b

JBIm Yangtze Delta wird mehr Huhn konsumiert aIs im Rest des j

Landes; im Westen hauptsachllch Schaf und Rlnd
) | .

Die Zubereltungswelsen und Geschmacksvorlleben dlfferleren

Wi
in den Regionen ﬁ “-

#Auch die Einschatzung, was ein ,,Fleischgericht sei, |st sehr
unterschiedlich: Im Siiden ist alles, was Fleisch enthalt, auch
ein ,,Flelschgerlcht“ ‘wohingegen man im Norden nur Gerichte,

die quasi nur aus Fleisch bestehen, so bezeichnet
AN e TR

Insgesamt war die Kiiche friher in allen Regionen mehr auf
Pflanzen und Vegetarisches ausgerichtet; die Kultur der
haufigen Fleischverwendung ist noch relativ jung (seit den
1990ern) - bis dahin war Fleisch fiir die meisten schwer

erreichba




Heute: Hoher und immer noc
steigender Fleisch-Konsum

k.

!

Die Chinesen lieben F‘Ieisch

Auch die Rolle des Flelschs in der Kuche andert

AR, - i'-“
sich:l y t £
O”..'

(In der eher traditionellen Kuche |st FIelsch meist eine ,Hilfs-Zutat’,
die Aroma geben soII aber mengenmalllg nicht im Mittelpunkt steht,
wie z.B. in der Dumpllng Flllung, in der Nudel-Sauce oder als |

laromatische Zutat beim Kochen| - 4 g

Aber junge Chinesen adaptieren inzwischen einen westlichen & ;
Lebensstil, wobei auch Fleisch als Haupt-Zutat wie z.B. im Steak A
ebenso popular wwd\




Psychologischer ,Wert‘ undg *
Symbolik beim Fleisch

!
]

Fleisch gilt generell als wertvoII
e

FIelschgerlchte zeigen, dass man ,,es SICh Ielsten kann“

flnanZ|eII unabhanglg ist

So steigert FIelschkonsum und -Angebot das’eAlgene Ansehen -
B daher diirfen Gerichte mit FIelsch auch bei kelner

Zusammenkunft fehle/n, ‘ :

Fleisch wird als Katalysator fur Zusammenkunfte angesehen,

lda es Wirme, Reichtum und Gastfreundschaft reprisentiert.
: | “-'R y

Fleisch-Genuss soll Stress I6sen, selbst-belohnen und z.B.

nach Iangem Arbeltstag wieder energetisieren
N T

Viele gehen abends nach der Arbeit gerne aus und essen ei

Mutton Hotpot oder Barbecue




China: Unerwartet auch hier Konflikte mit Fleisch

-

!

In China anders als in Europa

o m - ._'c‘ .l
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Aber wichtig ist: Dle elgene Gesundhelt

. Gesundhelt und ein gutes Ianges Leben sind kuItureII lange verankerte Z|eI-VorsteIIungen°v

¥ e
P / ‘h - ‘_ f
Gerade hierbei kc_)mmeg neuerdings Konflikte auf: . 7

‘ FIelsch ist ein Zeichen von Wohlstand wird i |mmer noch ein Stiick weit pr|V|Ieg|ert erlebt und gllt
generell als nahhaft und gesund
. ..

M Aber in den letzten Jahren zeigte 5|ch dass man auch zu viel davon essen kann - auch in China

glbt es jetzt ,,Z|V|Ilsatlonskrankhelten“ wie z.B. Hypertonie ‘ /
e "W\ ¢ T

M Viele wollen daraufhin inzwischen ,,weniger Fleisch“ und ggf. anderes Fleisch essen (,,weniger,

aber besser®)

S—



China aktuell

i ‘\Q A AR ~ Inden 1960er bis friihen 1990er Jahren war
A Y 4 T Fleisch knapp, man brauchte
> A Lebensmittelmarken zum Erwerb, und unter
W \ ' einfachen Chinesen war Fleisch ein
. A g Zeichenvon Wohistand -
'Ilfle‘lsch als Zeichen von \ ?;l Seit den friihen 2000em
B Wohistand und persénlich J gab es genug einfach
BMlaufwertender Genuss | : zugangliches Fleisch,
Vielfalt und Differenziertheit und zugleich stiegen
der Aromen in der T auch Krankheiten wie
traditionellen Kiiche - Hypertonie an

Im westlichen Konsum-Stil
Zeichen von Modernitat in der
»jungen, modernen Kiiche

o

€



China aktuell

n/

'Heute werden die Verbraucher

kritischer und man wiinscht sich

-/ gesiinderes Fleisch, von hoher
*, Qualitst und aromatisch

3} Y NN SR | . Dabeirelevante Faktoren:
/ g ¢ .2+ Tierart(Schwein oder Huhn/Rind)
Wunsch. . -’ A" - Rasse(zB.Wagy)
{ fl.,Gesunder* Fleischkonsum, ohne? - ,,;;rr-r « Regionalitat
Z"I':'i’lzr:;f;‘:";t:ra"r‘::(eh;ten R 1 g ' |« Haltungsbedingungen (Freilaufend, etc.)
L — "+ Herstelung (zB. handwerkich)
»,Gesundere“ Fleisch-Arten als Pty -

Schwein, wie z. .B. Hilhnchenbrust
und Rindfleischi

Wunsch nach Fleisch von besonders
hoher Qualitat und Aroma, wie z.B.
Wagyu und spezielle Schweine-

Rassen und Haltungs-Bedingungen

N




Beispiel: Regionalitat wird ,Premium®

» Beispiel:

P — FifEA
Regionale Schinken, die traditionell - » et FARNNER NN S KRR Rk T
eigentlich mit gekocht wurden, | | =1 ‘
2 wurden als Rohschlnken fiir den %7, ‘4 o - A iil'f‘?:ljﬁ.u,fCJL,;Q =
Roh-Verzehr neu elngefuhrt .,. Y. P 1 & ¢ g e

"l
Obwohl nur als ,,Ersatz* fur »
Spanische Schlnken positioniert,
wurden diese regionalen Produkte

viel mehr ,,Premium* als vorher, und
als erwartet

Zugleich smd sie fir den
durchschnittlichen Konsume_nten
erreichbar, der einfach ein Produkt
mit hochwertigem Geschmack sucht

S—

<&




Beispiel: ,,Gesunde“ Hilhnchenbrust statt

_ g Schweinefleisch
- ' o~

¥ |
m jSeisplel RIS BEHEE . (D | FATS

11
»Eigentlich* wird das Flelsch der 97 k£ 536K T
Huhnchenbrust in Chlna nicht praferiert, 1000 RIS 100G S SNARHE ssvan
es ist zu trocken und wird nicht
genugend genussvoll erlebt
4

, ‘A 1 ’ 4 .
Aber gerade aktuell brlngen
verschleQene Marken Hiihnerbrust

Zielgruppenspezifisch positioniert :
Ausgelobt als spezielle, quasi S B e
T \ dietetische Nahrung fiir
Ernahrungsbewusste und sportliche
Konsumenten , die sich fit halten wollen
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i KONTROLLE NAHE
-3 i 24t : i
ol 4 »Was tut mir gut: ‘ ~Woher kommt das — und wer macht es?* -
Health - Protein - Functional Food - bewusster Konsum - h B B
1 Regionalitat - Handwerk - Herkunft - Transparenz - Authentizitat F
Personalisierung
5 L N 5 / : e
GEMEINSCHAFT GEBORGENHEIT + NEUGIER
,Essen verbindet.* ,Etwas Bekanntes — aber bitte nicht langweilig.“
Sharing - gemeinsames Probieren - Social Dining - gemeinschaftliche Comfort Food - Newstalgia - vertraute Klassiker neu interpretiert -
* r Anlasse g internationale Einflusse

§a - WA SN S
‘Food-Trends smd mcht nur Geschmacksmoden.
AT sind psychologlsche Bewaltlgungsformen. <




,Draw Backs* beim Fleischgenuss

M Klima-Einfluss der Produktion
M Tier-Haltungs-Bedingungen
Zivilisationskrankheiten durch hohen Fleischkonsum

MHohe Kosten und Ineffizienz fiir die (Welt-)
Ernahrung

Flexitarismus als Trend in allen Regionen!

Fleisch als genussvoller Teil einer neuen,
gesunden Vielfalt

Proklamierte Ausrichtung:

Weniger, aber besser Fleisch essen!
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