
Das Projekt wird im Auftrag des Sächsischen Landesamtes  für Umwelt, 
Landwirtschaft und Geologie realisiert und finanziert mit Mitteln des 

Bundes aus dem STARK-Programm sowie durch Steuermittel auf 
Grundlage des vom Sächsischen Landtag beschlossenen Haushaltes.

Meine eigene Marke 
entwicklen

05.03.2026
Sämtliche im Rahmen dieser Unterlage verwandten Firmennamen, Logos, 
Marken, Markenzeichen, eingetragenen Markenzeichen sowie Produkte, 
Produktbilder und Warenzeichen sind alleiniges Eigentum der 
entsprechenden Firmen und dienen rein zu illustrativen Zwecken. 



• Verunsicherung beim Kauf

• Komplexe Produktions- und 
Verarbeitungsprozesse 

• Große Produktauswahl und Vielzahl 
unterschiedlicher Kennzeichnungen

• Verbraucher wollen mehr Sicherheit und 
Vertrauen

• Bevorzugung von Transparenz

• Bevorzugung von Lebensmitteln aus der 
Region („Regionalmarken“)

Kundenperspektive: Erfolgsfaktoren der Verbraucher von heute

Ganzer Artikel: https://www.consulting.de/artikel/stellenabbau-bei-mckinsey-wie-ki-die-jobstruktur-in-grossberatungen-veraendert/

Quelle: McKinsey Global Institute



• Frische

• Geschmack

• Regionale Herkunft

• Tierwohl

• Keine/wenige Schadstoffe

Kundenperspektive

Top 5 Kriterien beim Lebensmitteleinkauf
• Generationswechsel beim Konsum (Gen Z)

• Mediennutzungsverhalten schlägt durch

• Preis-Bewusstsein bleibt hoch (außer 
Lifestyle)

• KI wird im Food-Sektor ein wichtiges Thema

• Nachhaltiger Konsum wird Mainstream

Aktuelle Marktstudien zeigen
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Aktuelle Marktstudien zeigen: „Regionalität weiterhin wichtig!“

Quelle: https://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/lebensmittel-preis-bei-obst-und-gemuese-nur-viertwichtigstes-kaufkriterium-dpa.urn-newsml-dpa-com-
20090101-240926-930-244491
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Aktuelle Marktstudien zeigen: „Regionalität weiterhin wichtig!“

Quelle: Bund Ökologische Lebensmittelwirtschaft (2025) Branchenreport 

Aber: der Gewinner ist der LEH!

Schlussfolgerung:

Der klassische LEH wächst mit 
Nachhaltigkeitsprodukten
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Der Biofachhandel – nach der Sonderkonjunktur – nur „stabil – der 
klassische LEH wächst über 40%

Quelle: Bund Ökologische Lebensmittelwirtschaft (2025) Branchenreport 
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Quelle: https://www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/pwc-voice-of-the-consumer-2024.pdf
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Quelle: https://www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/pwc-voice-of-the-consumer-2024.pdf
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Quelle: https://www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/pwc-voice-of-the-consumer-2024.pdf
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Quelle: https://www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/pwc-voice-of-the-consumer-2024.pdf



12

Quelle: https://www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/pwc-voice-of-the-consumer-2024.pdf
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Quelle: https://www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/pwc-voice-of-the-consumer-2024.pdf



Marken haben wie Menschen eine Identität. Diese Identität wird durch Werte und Überzeugungen 
der Marke (des Unternehmens) geprägt. 

Eine klare Markenpersönlichkeit zeiht die gewünschte Zielgruppe an. Sie beeinflusst das gesamte 
Erscheinungsbild und die Kommunikation der Marke. 

Werte wie Nachhaltigkeit oder Innovation stärken die Verbindung zwischen Marke und Kunden. 
Eine starke Markenidentität fördert Vertrauen und Loyalität.
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Identität von Marken 
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Identität der Marke 
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Identität der Marke 
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Identität der Marke 
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Grundsätzliche Charakteristik der Brand Voice

1. Authentisch, wertschätzend und 

kundennah

Keine übertriebenen Werbeversprechen, 

sondern echte Qualität und Werte.

2. Emotional, aber informativ

Die Zielgruppen wollen überzeugt werden 

– durch emotionale Ansprache und 

fundierte Argumente.

3. Direkt und klar

Verständliche Sprache ohne unnötigen 

Schnickschnack, aber mit inspirierendem 

Storytelling.



• Uns begeistert die Herstellung des einzigartigen Naturproduktes Milch aus lokaler 

Landwirtschaft.

• Von hier – vor den Toren unserer Stadt – wirtschaften wir als ein verantwortungsbewusster 

Landwirtschaftsbetrieb, der sich an den Zielsetzungen der Kreislaufwirtschaft orientiert.

• Wir sorgen langfristig für gesunde und fruchtbare Böden und versorgen unsere Milch – Tiere 

ausschließlich mit Futterpflanzen aus unserer Region.

• Wir stehen als Team für modernes Handwerk und setzen mit unserem Betrieb ein einzigartiges, 

an den Tierwohl-Zielen orientiertes Konzept um.

19

Unser Selbstverständnis:



Bessere Ansprache

Kunden-Personas ermöglichen eine gezieltere und relevantere Ansprache unserer Zielgruppen. Indem 

wir ihre Bedürfnisse verstehen, können wir effektiver kommunizieren.

Gezieltere Kampagnen

Mit einer klaren Persona können wir Marketingkampagnen entwickeln, die genau auf die Interessen und 

Herausforderungen unserer Kunden zugeschnitten sind. Dies führt zu höheren Conversion-Raten.

Höhere Conversion

Eine präzise definierte Kunden-Persona hilft uns, Produkte und Dienstleistungen zu entwickeln, die den 

Bedürfnissen unserer Kunden entsprechen, was letztendlich die Conversion steigert.

20

Warum eine Kunden-Persona?
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Beispiel: Unsere 5-Zielgruppen für regionale Milcherzeugnisse

Kriterium Traditioneller Qualitätskäufer Ethischer Konsument Gesundheitsbewusste Familie Nachhaltigkeitsorientierter Kulinarischer Enthusiast Bequemlichkeitsorientierter Regionalfan

Alter 50–70 Jahre 30–50 Jahre 35–40 Jahre 25–40 Jahre 40–65 Jahre 40–60 Jahre

Familienstand Verheiratet, oft mit 
erwachsenen Kindern

Verheiratet oder in einer 
Partnerschaft

Verheiratet mit Kindern Single oder in einer 
Partnerschaft

Single oder in einer 
Partnerschaft

Verheiratet oder alleinstehend

Einkommen Mittleres bis hohes Einkommen Mittleres bis gehobenes 
Einkommen

Mittleres Einkommen Mittleres Einkommen Mittleres bis hohes Einkommen Mittleres Einkommen

Beruf/Branche Ingenieur, Handwerker, LandwirtBildung, NGO, öffentlicher 
Dienst

Angestellte, Selbstständige Start-up, kreativer Bereich, IT Gastronomie, Tourismus, 
Kreativbereich

Beamte, Verwaltungsangestellte, KMU

Werte und Überzeugungen Handwerkstradition, 
Tradition, Qualität

Fairness, 
Umweltbewusstsein, 
soziale Verantwortung

Gesundheit, Familienwohl, 
Sicherheit

Nachhaltigkeit, 
Minimalismus, Innovation

Exklusivität, Genuss, 
Experimentierfreude

Regionalität, einfache Herkunft, 
Bequemlichkeit, Vertrauen

Kaufverhalten & 
Entscheidungsfindung

Setzt auf bewährte Marken 
und Qualitätsprodukte

Favorisiert faire und 
nachhaltige Produkte

Bevorzugt frische, gesunde 
Familienalternativen

Investiert in hochwertige 
nachhaltige Produkte

Kauft bevorzugt lokale 
Spezialitäten und 
Premiumprodukte

Kauft bevorzugt lokale Produkte und 
schätzt einfache Verfügbarkeit

Herausforderungen 
(Pain Points)

Finden von wirklich 
handwerklich hergestellten 
Produkten

Ethisch konkreten Konsum 
mit Alltagsqualität 
verbinden

Gesunde Ernährung ohne 
stressigen Alltag 
sicherstellen

Bezahlbare nachhaltige 
Produkte finden

Zugang zu exklusiven oder 
seltenen Zutaten

Einkaufsmöglichkeiten für regionale 
Produkte nicht immer einfach 
verfügbar

Bevorzugte Kanäle Lokale Märkte, 
Fachgeschäfte, 
persönliche Empfehlungen

Nachhaltige Online-Shops, 
Bio-Läden, soziale Medien

Supermärkte mit Bio-
Abteilung, Online-
Recherche

Unverpackt-Läden, 
Bauernmärkte, Online-
Plattformen

Spezialitätenläden, 
Feinkost, Restaurants, 
Food-Blogs

Regionale Online-Marktplätze, 
Supermärkte mit regionalen 
Produkten

Typische Einwände „Ich kaufe nur dort, wo ich 
die Qualität wirklich 
kenne."

„Ich will sicherstellen, 
dass das Produkt einen 
positiven Impact hat."

„Gesunde Ernährung für 
meine Familie mit 
positivem Impact."

„Ich will meine Einkäufe 
nach meinen Werten mit 
gutem Gewissen treffen."

„Für guten Geschmack 
zahle ich gern etwas 
mehr."

„Ich will regionale Produkte kaufen, 
die auch wirklich einfach erhältlich 
sind."



1. Wichtigste Erkenntnisse

Wir haben ein tiefes Verständnis für Sabine Keller, unsere HR-Entscheiderin, gewonnen.

2. Empfehlungen

Marketing & Vertrieb sollten sich auf praxisnahe, KI-basierte Lösungen konzentrieren.

3. Interaktion

Diskussion oder Q&A zur Persona-Strategie

22

Überblick der Persona-Elemente



Das Projekt wird im Auftrag des Sächsischen Landesamtes  für Umwelt, 
Landwirtschaft und Geologie realisiert und finanziert mit Mitteln des 

Bundes aus dem STARK-Programm sowie durch Steuermittel auf 
Grundlage des vom Sächsischen Landtag beschlossenen Haushaltes.

Unser Angebot für Sie 

➔ Seminare & Veranstaltungen 
für Wissen, Austausch und praktische Impulse 

➔ Beratungsangebot
zur konkreten Umsetzung Ihrer Ideen 

➔ Kampagne 
das echte Bild der Landwirtschaft zeigen 
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