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E
inerseits tobt nur wenige
Autostunden von der
deutschen Grenze ent-
fernt ein Krieg mit uner-

bittlicher Grausamkeit, andererseits
streamen die Menschen in Deutsch-
landaufNetflixdenFilm„ImWesten
nichts Neues“, der sie in die Zeit des
ErstenWeltkriegs zurückführt.
Wer sich mit dem Wesen der Ver-
braucher beschäftigt, wird immer
wieder auf Widersprüche und In-
konsistenzen stoßen. Besonders au-

genfällig wurde das um die Jahrtau-
sendwende und in den Nuller-Jah-
ren, als die Menschen insbesondere
in den westeuropäischen Industrie-
ländern für sich immer neue Mög-
lichkeitenwahrnahmenund sich zu-
gleichaberangesichtsderVielfaltder
Angebote damit konfrontiert sahen,
dass sie immer größere Sehnsüchte
nach dem entwickelten, was ihrer
Meinung nach „auf der Strecke zu
bleiben“ schien.
Soentwickelte sichaufdereinenSeite
eine Maximierungskultur, in der in-
dividualistische Selbstinszenierung
das höchste Gut war.Man blieb idea-
lerweise „forever young“ und wech-
selte die Lifestyles so wie die dazuge-
hörige Kleidung. Nichts sollte mehr
in festgelegten Bahnen verlaufen, die
völlige Freiheit der Persönlichkeits-
entfaltung war dasMaß der Dinge.
Dochwie esbeimPendelnacheinem
Ausschlag in die eine Richtung zur
Gegenbewegung ansetzt, gab es auch
zu Maximierungskultur eine gegen-
läufige Entwicklung, die sich viel-
leicht am besten als Rückbesin-
nungskultur bezeichnen lässt. Diese
Kultur glorifizierte das einfache Le-
ben und verherrlichte Beständigkeit

anstellevonBeliebigkeit.Hiergiltdie
Maxime: „Weniger ist mehr“ und
„Verzichten ist kein Schimpfwort“.
Die vielen Trends, die sich unter dem
Schlagwort „Moral am Regal“ subsu-
mieren lassen, sind im Grunde ein
Ausfluss dieser Gegenbewegung, bei
der nicht mehr der schöne Schein
zählte, sondern das „richtige“ und
„wahre Sein“. Nachhaltiger Konsum,
regionale Verankerung von Produk-
ten, transparente Herstellungswege
undProduktionsbedingungen,Wert-
schätzung für die Natur – all diese
Entwicklungen lassen sich als Facet-
tendieserRückbesinnungskulturver-
stehen.
Die beidenKulturen stehen sich dia-
metral gegenüber – und sind zu-
gleich beide imAlltag derMenschen
präsent. Dieser Gegensatz ist der
Auslöser für viele Formen vonUnsi-
cherheit und Unbehagen, die cha-
rakteristisch für die aktuelle Zeit ge-
worden sind. Und dieser Gegensatz
kann auch in derselben Person herr-
schen: Man fährt mit dem SUV zum
Bio-Supermarkt, ist beruflichaufder
ÜberholspurundinderFreizeitzählt
dieEntschleunigung,mankauftBio-
Fleisch, aber sucht für den Urlaub

So tickt der Gast

Was bewegt den Konsumenten
in diesen Zeiten? Worauf legt er
Wert? Fakt ist: Die Welt um uns
herum wird zunehmend
komplexer. Autor und Psychologe
Thomas Ebenfeld gibt Einblicke
in die Verbraucherseele und
verrät, welche Foodtrends sich
künftig noch verstärken werden.

Text: Thomas
Ebenfeld



dennächstenBillig-Flug.Wennman
die gegensätzlichen Trends der ver-
gangenenJahregegenüberstellt,wird
schnell deutlich, dass sie sich durch
alle Bereichedes Lebens –unddamit
auch des Konsumlebens – ziehen.
DieseWidersprücheundParadoxien
tauchen in allen unseren Lebens-
bereichenauf: Es gehtumVielfalt ge-
gen Eindeutigkeit, um Beschleuni-
gunggegenRückbesinnung, umMa-
ximierunggegen „Weniger istmehr“,
um Selbstprofilierung gegen die Ge-
meinschaft, um Opulenz gegen
Achtsamkeit, und um Konsumgier
gegen Leere.

Der gierige Konsument. In unseren
Forschungenhabenwir bei „concept
m“ als Leitbild der Maximierungs-
kultur,wiees sie zumindestbisCoro-
na relativ ungebremst gegeben hat,
den „gierigen Konsumenten“ postu-
liert. Er ließ sich in einem Satz be-
schreiben: Ich will alles überall und
sofort. Es geht um ein entgrenztes
Ego, das eine stete Befriedigung sei-
nes ausufernden Konsumtriebs ein-
fordert.DieGier fandkeineGrenzen
und betraf nicht nur alle Formen des
Konsums wie Reisen, Kleidung und

Technik, sondern manifestierte sich
auch im Privatleben, wo Apps wie
beispielsweise Tinder die bekannten
Mechanismen auf das Beziehungs-
leben übertrugen.
Dochwo eine „Allgier“ herrscht, lie-
gen Widersprüche und Konflikte
nicht fern. Interessanterweise lässt
sich diese Dissonanz auf einen Wo-
chentag zuspitzen: In der Maximie-
rungsweltwirdder„BlackFriday“als
das hohe Fest des Konsums zele-
briert, und auf der anderen Seite de-
monstrieren die Anhänger der Be-
wegung „Fridays for future“ gegen
die Zerstörung der natürlichen Le-
bensgrundlagen durch Konsumund
Kommerz.
Dieser Grundkonflikt war schon seit
der Jahrtausendwende angelegt.Und
dann kam 2020 noch Corona hinzu.
Die Welt wird als steter Krisenherd
erlebt. Zur Jahreswende 2020/21
dachten die Menschen, alles werde
besser, spätestens dann aber zur Jah-
reswende 2021/22. Im Februar 2022
überfiel Russland die Ukraine. Die
gewohnten Sicherheiten, zum Bei-
spieldasGefühl, in einemfriedlichen
Europa zu leben, scheinen dahin.
Das neue Normal in den zwanziger

Jahren des 21. Jahrhunderts ist von
einemZustandgeprägt, fürdenesdie
Bezeichnung VUCA gibt. Die Buch-
staben stehen für Volatility (Un-
stetigkeit), Uncertainty (Unsicher-
heit),Complexity (Komplexität)und
Ambiguity (Mehrdeutigkeit). Es gibt
ein großes Unbehagen, verursacht
durch einen hohen Transfor-
mationsdruck (Klimakrise) sowie
durch die Vielzahl anderer Krisen,
die damit in einem Zusammenhang
stehen (Energiekrise, Flüchtlings-
ströme, Inflationsgeschehen).
Womit wir wieder beim Einerseits-
andererseits angelangt wären. Der
Konsument wünscht sich einen fol-
genlosenKonsum in einer harmoni-
schenWelt,möchte aber zugleich im
Winter eine warme Wohnung und
Spritpreise, die ihm nicht unver-
schämt hoch erscheinen. Diese Wi-
dersprüche führen imAugenblick zu
vielen der polarisierten Diskussio-
nen.
Sie führen auch zu einer gewissen
Staatsgläubigkeit, verstanden als die
Hoffnung,dass„diedaoben“diePro-
bleme des Bürgers doch bitte lösen
mögen, ohne dass allzu viele Abstri-
che von der gewohntenOrdnung ge-
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macht werden müssen. Die Politik
der Bundesregierung spricht in der
TatdieseSprache–Finanzhilfenwer-
den als „Bazooka“ bezeichnet, als
„Wumms“, und Energiepreise wer-
den „gedeckelt“, so, wie der böse
Geist, der in der Flasche bleiben soll.
Gefühlt besteht bei denMenschen in
Deutschland und in den anderen In-
dustrienationen die Notwendigkeit,
zu handeln. Bisher hatten sie für sich
invielenFällenwederHandlungsbe-
darfgesehennochgardie individuel-
le Möglichkeit, handelnd tätig zu
werden.Nunsorgtmansichüberden
eigenenFußabdruck, denman inder
Welt hinterlässt.
Paradoxerweise hat auch der „Greta-
Effekt“ zu dieser Entwicklung beige-
tragen.Wenn schonkleineMädchen
wie die schwedische Schülerin Greta

Thunberg etwas dazubeitragenkön-
nen, die Welt zum Guten zu verän-
dern, dann gelingt einem das selbst
auch. Greta Thunberg wirkte gegen
das Ohnmachtserleben der Konsu-
menten.
Die Lösungsformen, mit denen
dieser psychologische Konflikt im
Konsumenten aufgebrochen werden
kann, liegen in einer spürbaren Ver-
änderung des Konsumverhaltens
undderdamit verbundenenLeitwer-

te.Nachhaltigkeit rückt indenFokus,
ebenso werden ethische Fragen der
Produktion, wie beispielsweise bei
der Tierhaltung, bedeutsam. Es ent-
wickeln sich neue Konsumleitbilder,
und nicht zuletzt sorgt der Purpose,
also Zweck des jeweiligen Produkts/
der jeweiligenMarke, dafür, dass der
Konsum störungsfrei vollzogen wer-
denkann–alsosinnhaftwirktundei-
nem übergeordneten ‚Großen und
Ganzen‘ dient.
In dermultioptionalen und als sinn-
entleert empfundenen Konsumwelt,
die unter dem Verlust verlässlicher
undgewohnterOrientierungsleitbil-
der leidet, kommt derMoralisierung
des Konsums als Bearbeitungsform
für die Sinnkrise eine fundamentale
Bedeutung als Notbremse und kor-
rigierendeNeuausrichtung zu.

Wie sich dies vollzieht, wird insbe-
sondere auf dem Sektor Food deut-
lich. Die Überfülle des Angebots in
einem normalen deutschen Super-
markt ist zu verstehen als Erschei-
nungsform der Maximierungskul-
tur, bei der derKonsument zwischen
zehnverschiedenenSortenvonKuh-
milch entscheiden kann und seit ei-
nigen Jahren zusätzlich noch mehr
Sorten von Milchersatzprodukten
zur Auswahl hat.

Die Multioptionalität (der Maximie-
rungskultur) hat bei vielenMenschen
dazu geführt, dass sie stattdessen den
Halt in konsequenter Entschieden-
heit gesucht haben, zum Beispiel, in-
dem sie sich nur noch vegan ernäh-
ren. Dies wird als Komplexitätsre-
duktionwahrgenommen, verbunden
mit dem Erleben von Unabhängig-
keit,eigenemHandelnundeinemZu-
gewinnanStabilität.DieAusrichtung
auf ein konsequentes Ernährungs-
und Lebensprogramm schafft das
Gefühl von genereller Stabilität und
Ordnung im Leben. Die Coronakrise
hat im Bereich Food als zusätzlicher
Katalysator gewirkt und die vorhan-
denen Trends weiter verstärkt. So
sind Achtlosigkeit im Umgang mit
Nahrungsmitteln, Missachtung des
Tierwohls und „untergemischte“ Zu-

satzstoffe zuNo-Gos geworden.
Grundsätzlich ist eine Verschiebung
zu beobachten, weg von der Maxi-
mierungskultur, die sehr aufdenSta-
tus und materiellen Wohlstand be-
dacht war, und hin zum Prinzip der
Komplettierung, in der eine Balance
angestrebtwird.EinerseitsEntfalten,
andererseits Binden. Einerseits Si-
cherheit, andererseits Lebensgenuss.
Die idealisierte Integration bedeutet
auch, dass es nicht immer das Beste

Quelle: concept m Kulturforschung 2010–2020 © foodservice

Ein Zugleich von zwei „Kulturen” in unserer Zeit

Maximierungs-Kultur

_Selbstinszenierung der
Facetten des „Ich”

_Hinwegsetzen über Grenzen
„Forever young”

_Steigerung der Lebens-
möglichkeiten: „LIfestyle
Switching”/„Anything goes”

_Auflösung festgefügter
Ordnungen: Zunahme von
Freiheiten

Rückbesinnungs-Kultur

_Suche nach Sinn- und
Identitätsstiftung: Abkehr
vom „Schein“ hin zum
„Sein“

_Glorifizierung des
einfachen Lebens:
„Teilen statt Besitzen“/
„Beständigkeit statt
Beliebigkeit“

_Moral und Ethik gewinnen
an Beutung: Nachhaltigkeit

_Rückbesinnung auf
Ursprünglichkeit und
Authentizität

_Öffnung für östliche
Lebensphilosophien
(z.B. Buddhismus)

Folgen:

_Identitäts-
fragmentierung

_Orientierungs-
losigkeit

_Verlust von
Kontrolle und Halt
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Scheinbare Widersprüche prägen das Leben im 21. Jahrhundert.



Thomas Ebenfeld ist Psychologe und
Experte für tiefenpsychologische
Marketingforschung. Er ist Mitbegrün-
der der Global Research Boutique
Concept M und der Marketingberatung
Flying Elephant. Schwerpunktthemen
seiner Arbeit sind kulturpsychologische
Grundlagenstudien, Forschung zu
gesellschaftlichen Transformationen
sowie die Untersuchung von Marken,
Medien und Kommunikation im globa-
len Kontext.

Zum Autor
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und Schönste sein muss, sondern
dass eben auch das Mittelmaß und
Ausbalancierte genügen kann. Es ist
dieSehnsuchtnacheinem„gutenLe-
ben“, die sich hier Bahn bricht.
Ganz konkret führt dies zu den ak-
tuellen Food-Trends, die aller Vo-
raussichtnachauch inden folgenden
Jahren Bestand haben werden: Es
gibt immer mehr Konsumenten, die
zu veganen Produkten greifen, ohne
daraus, wie in früheren Jahren, eine
Ideologie zu machen, sondern als
selbstverständliche Erweiterung ih-
rer Ernährungs-Optionen. Hoch im
Kurs stehen auch gesunde und ge-
sundheitsförderndeNahrungsmittel
oder Inhaltsstoffe. Das Prinzip der
Regionalität wird weiterhin an Rele-
vanz gewinnen, ebenso das der Au-
thentizität. Eine weitere Entwick-
lung ist das Komplett-Set für Selbst-
kocher, die aus einer Hand mit allen
erforderlichenZutaten versorgtwer-
den. „Saubere“ Produkte mit einer
überschaubaren Menge an Zutaten
sind einweitererTrend, und schließ-

lich gibt es auch ein gesteigertes Be-
dürfnis nach Frische-Convenience.
Innovationen inderBranchewerden
vor allemdann guteChancenhaben,
wenn sie dem Bedürfnis nach Resi-
lienz entsprechen, wenn sie kleine
Fluchten anbietenoder aber inReso-
nanzzudengroßenThemenderZeit
stehen und diese widerspiegeln.
All diese Trends haben um die
2020er-Jahre eingesetzt und dürften
noch bis zum Ende des Jahrzehnts
oder auch darüber hinaus Bestand
haben. Die aktuellen Krisen werden
in diesemZusammenhang vor allem
dazu führen, dass Konsumverhalten
hybridundteilweiseparadoxbleibt–
vermutlich sogar mit der Zunahme
ideologischer Extremisierungen im
Konsumverhalten. Insbesondere die
Inflation wirkt in diesem Zusam-
menhangalsgesellschaftlicherSpalt-
pilz, da sich „Wohlstands-Bubbles“
von den Teilen der Gesellschaft ab-
grenzen (werden), denen die Geld-
entwertung erhebliche wirtschaftli-
che Probleme bereitet. �
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