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Ernährungstrends

Was bringt der vegane Lebensstil?
Beim vierten Kölner Perspektivgespräch, einer Serie mit der PR-Agentur 
Borchert & Schrader und dieser Redaktion, diskutierten Teilnehmer aus 
Kosmetikindustrie, Medizin, Handel, Politik und Kommunikation das 
Thema ‚Veganes Leben – Wertewandel oder Werbehype?‘.

Die Zahl der vegan lebenden Menschen 
hat in den vergangenen Jahren rapide zu-
genommen – es sind etwa 1,1 Prozent der 
Bevölkerung, wie das Marktforschungs-
institut YouGov in Köln in seiner jüngst 
erschienenen Studie ‚Wer will’s schon 
vegan?’ ermittelt hat. Im Vergleich zu 
Vegetariern (11,1 Prozent) handelt es 
sich zwar noch um eine kleine Gruppe, 
doch der Veganismus fi ndet derzeit viel 
Anklang in den Medien. Worum geht 
es? Bei Veganern kommen statt tierischer 
Produkte ausschließlich pfl anzliche Le-
bensmittel auf den Teller. Bereits jeder 
elfte Bundesbürger ist generell am The-
ma vegane Ernährung interessiert, zwei 
Drittel haben sich in den letzten zwei bis 
drei Monaten mindestens einmal mit dem 
Thema pfl anzliche Ernährung beschäftigt, 
resümieren die Meinungsforscher von 
YouGov. Für die Gesundheitswirtschaft 

und Lebensmittelindustrie bedeutet die 
Zielgruppe neues Marktpotenzial, lässt 
sich doch die pfl anzenkostaffi ne Ziel-
gruppe gerne von innovativen veganen 
Produkten begeistern.
Als Treiber der rein pfl anzlichen Küche 
identifi zierte die Ernährungsexpertin Han-
ni Rützler* die sogenannten ‚Free-from’-
Produkte, die ursprünglich für Allergiker 
gedacht waren und heute schon von vielen 
Supermärkten angeboten werden. Doch 
lässt sich schon von einem Wertewandel 
reden? Hat sich das Image von vegan ge-
ändert und erreicht mehr Menschen? Oder 
handelt es sich lediglich um einen Werbe-
hype? Dieses Thema stand im Mittelpunkt 
des vierten Perspektivgesprächs mit der 
Kölner PR-Agentur Borchert & Schrader 
und dieser Redaktion. Die Moderation 
leitete Judith Schmitz, Senior Beraterin bei 
Borchert & Schrader. 

Judith Schmitz: Was ist vegan? Ist es Ver-
zicht? Überzeugung? Ist es hip oder be-
deutet vegan bereits einen Wertewandel? 
Annette Klietz: Es ist alles. Für den einen 
bedeutet es Verzicht, für den anderen ist 
es eine Bereicherung. Ich verzichte auf 
nichts! Ich habe früher gerne gekocht 
und koche immer noch gerne. Veganer, 
mit denen ich spreche, sind offen für 
neue Produkte und probieren Neues aus.
Lioba Lepping: Frau Klietz, Sie leben 
vegan. Was gehört neben der Ernährung 
noch dazu?
Klietz: Es gehört zum Beispiel die Kleidung 
dazu, sie darf nicht aus Leder, Wolle oder 
Seide sein sowie keine Daunen enthalten.
Lepping: Ist es schwierig, solche Klei-
dung zu bekommen?

Vegane Expertise an einem Tisch: ‚Healthcare Marketing‘ und Borchert & Schrader veranstalten das vierte Kölner Perspektivgespräch
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*‚Food-Report 2015’, Herausgeber: Zukunftsinsti-
tut und ‚Lebensmittel Zeitung’ (dfv Mediengruppe, 
Frankfurt)
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Judith Schmitz, Senior PR-Beraterin, und Agenturchefi n Ulrike 
Borchert-Schrader (v.l.), beide Borchert & Schrader

Gudrun Harms, Marketingchefi n von Dermasence, und Annette 
Klietz, Inhaberin von Vegane Zeiten (v.l.): Verzichten auf nichts

Klietz: Ich habe vor zehn Jahren mein Ge-
schäft eröffnet, weil es schwierig war, an 
solche Produkte heranzukommen. Heute 
ist es kein Problem mehr. Ich bin über die 
Tierschutzbewegung zu der Haltung ge-
kommen. Von der Ernährung hat sich ve-
gan auf weitere Lebensbereiche wie Klei-
dung, Möbel und Kosmetik ausgeweitet. 
Healthcare Marketing: Haben Lebens-
mittelskandale wie BSE, Gammelfl eisch 
in Dönern und Pferdefl eisch in Fertigpro-
dukten das Vertrauen der Verbraucher 
enttäuscht? Haben Verbraucher deshalb 
ihre Ernährung umgestellt?
Klietz: Das glaube ich nicht. Das inte-
ressiert Verbraucher gar nicht. Wenn 
es schlimme Bilder im Fernsehen gibt, 
schalten die meisten einfach weg. Le-

bensmittelskandale haben nicht den 
veganen Trend befeuert, es muss etwas 
Anderes sein.
Eva-Maria Eckert: Die Leute kaufen 
nach Lebensmittelskandalen mehr Bio-
Qualität. Wobei es auch hier Unterschie-
de gibt. Bio bewegt sich zunehmend weg 
von seiner ursprünglichen Idee. Die Mas-
senproduktion in der Bio-Branche fi nde 
ich bedenklich. Bio ist ursprünglich an-
getreten mit Top-Qualität und Achtung 
vor dem Leben. Das ist mit industrieller 
Herstellung nicht mehr gegeben.
Schmitz: Handelt es sich bei Bio-Käufern 
und Veganern um eine verwandte Klientel? 
Menschen, die sich bewusst ernähren – mit 
Bio anfangen und dann den Schritt weiter-
gehen? Weil es so viel Bio-Fleisch gar nicht 

geben kann, sagen sich einige, dann lasse 
ich es gleich ganz. Deshalb unterstellte ich, 
dass es einen Zusammenhang gibt.
Eckert: Bio ist nicht vegan und vegan ist 
nicht bio. Achtsamkeit ist ein wichtiges 
Thema bei der Ernährung. Bei Bio ist der 
Anspruch an die Qualität viel höher als 
bei herkömmlichen Lebensmitteln. Wir 
kennen viele Lieferanten persönlich, aber 
nicht alle. Es gibt Firmen, wie Rapunzel, 
die von Anfang an aus Überzeugung auf 
Bio gesetzt haben, denen vertrauen wir 
mehr als neuen Firmen, von denen wir 
noch nie etwas gehört haben.
Healthcare Marketing: Profi tieren Sie vom 
veganen Hype oder stellen Sie fest, dass der 
Wettbewerbsdruck durch Bio-Marktket-
ten und Reformhäuser zunimmt?
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Ernährungsstile in Deutschland 
(Selbsteinstufung)

Eine Minderheit ernährt sich rein pfl anzlich 
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87,9 %
Allesesser

1,1 %
Veganer

11,0 %
Vegetarier

Gründe für eine vegan oder vegetarisch Ernährung
in Prozent

 ethische Gründe 45,6
 bewusste Ernährung 39,8
 Umweltschutz 26,0
 Abneigung gegen tier. Produkte 24,9
 gesundheitliche Gründe 21,1
 geschmackliche Gründe 17,7
 körperliche Fitness 13,1
 Gewohnheit 8,0
 Status 7,4
 Idealfi gur 6,8
 Allergien 6,8
 Vorbilder 3,8
 wirtschaftliche Gründe 3,6
 Trend 2,8
 religiöse Gründe 2,5
 Sonstiges 3,6
 weiß nicht 5,8

Ethische Motivation ist für Vegetarier und Veganer der Hauptgrund für ihre Ernährung

Den gesamten Artikel können Sie 
in unserer aktuellen ‚Healthcare 
Marketing‘-Ausgabe ab Seite 14 lesen. 
Wenn sie unser Heft noch nicht bezie-
hen, abonnieren sie jetzt hier!

http://www.healthcaremarketing.eu/abo/index.php
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