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Brokkolianbau in Deutschland (2024)
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n Theoretischer Hintergrund

UNIWERSITY OF APPLIED SCIEMNCES

Brokkolikonsum (Frischsegment, 2024)

\\x,/ ’ Betriebe: 1.035 Konsummenge: 59.595 t/Jahr
A Anbauflache: 3.413 ha Konsum je Haushalt: 1,8 kg/Jahr
71\ Erntemenge: 48.000 t/Jahr

Beliebt bei jungen Kaufergruppen

(KocH 2025)

Welche Faktoren beeinflussen die Bildung

der hohlen Striinke und durch welche

Anbaumalnahmen kann man diesem
entgegen wirken?

Wie hoch ist das Kaufinteresse an der
Produktinnovation ,BrokkoliPlus®, die einen
reduzierten Hohlstrunk aufweist und weitere

Produkteigenschaften besondere bietet?

i Hohistrun® o
’/w Brokkoli — hohlstrunkfrei, konsumgerecht und reich an r [

gesundheitlich wertvollen Inhaltsstoffen (BroHoKo*)

Maren Dingerdissen, Ulrich Enneking
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n Projektvorstellung BroHoKo*

9w

Sortenwahl Bestandsdichte Nahrstoffangebot
'Parthenon’ 5,2 Pfl. m=2 225 kg N ha™
(Standard) (enger)

(niedriger)
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ok

Dungezeitpunkt Selen-Biofortifikation
7. Kulturwoche 25 g Se ha"'
(spater)

(FRIEMAN et al. 2021, FRIEMAN et al. 2026)

Diverse Feldversuche zu den Themen Sortenwahl, Bestandsdichte,
Nahrstoffangebot und Dlngezeitpunkt (v. a. Stickstoff)

Sensorische
Fokus- Untersuchungen Markttest &
gruppen im FoodSense Panel 2025
Labor
I I | | | |
2020 2021 2022 2024 2025 2026
4 Maren Dingerdissen, Ulrich Enneking _
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E Konzeption des Markttestes UNIWERSITY OF APPLIED SCIEMNCES

Konzept
»  Zeitraum: 6 Wochen (39. bis 44. KW) Bersenbriick
- . /v Emsdetten
4 Kaufland-Filialen rund um Osnabrick i: Lengerich
» Produkteigenschaften: Osnabriick

— Hohlstrunkreduziert

— Nachhaltiger und regionaler Anbau
— Health-Claim ,Reich an Selen® Q e
— Bedarfsgerechte Kopfgrofie (300 bis 450 g)

— Gewichtsbezogener Preis
FAIRER PREIS m

nach Gewicht =
. Individuell |
&-ﬂ gewogen =

¥ Nachhaltiger Anbau
Sy Weniger Stickstoff & Lebensmittelverschwendung

« 3 Brokkoli-Angebote im Markt:
konventionell (500 g), BrokkoliPlus, Bio-Brokkoli (350 g) b &

— Ziel: Entwicklung einer MarkteinfUhrungsstrategie fur die
neue Brokkoli-Innovation ,BrokkoliPlus®

A4-Werbeplakat im Markttest
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E Ablauf wahrend der Forschungsphase

4 Qualitative Interviews mit

Ablauf Markttest Mitarbeiter*innen von
Kaufland (~ 30 Min)

~ L) - 30 Qualitative
é;j’\@ g j = % ‘%‘F‘% g@ O Interviews mit
T T r g Kundinnen
” Ol ] <: und Kunden
Anbau Verpackung Kuhlung Lagerung Vermarktung Kunde am PQS
- > ar (~ 5 Min)
Gong schin. cool. HOCHSCHULE 0SNABRUCK ot
Eigenschaft:
H13
~Hohistrunkfret— Panel 2025 =
; Reprasentative Umfrage mit = g
kommerziellem Panel-Anbieter — o

im November 2025
Stichprobengrolie je Filterung: n = 275 - 325

Anbau BrokkoliPlus
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B Brokkoli-Qualitatskriterien: Panel und POS *

Panel 2021 Mehrfachauswahl Panel 2025 Matrix, Auswahl +2 bis -2
(aus 12 Kriterien) (aus 10 Kriterien)

Frische ; Frische
Fest, dicht stehender Kopf ; Griine Farbe
Regionale Herkunft . Fest und dicht stehender Kopf

Preis . Preis

Brokkoli

Strunk-Réschen - . Strunk-Roéschen

POS: Kunden*innen - l _ POS: Mitarbeiter*innen
Kaufkriterien

Flastikverpackung
Regionalitdt produktgréfe

stunk Platzierun
Ausl\.:ram .g Frische

3chi|derPI'e|S Haltb:il;keit
Aussehen

Zeitfaktor beim Einkaufen . . .
[ -]
ah

L Worauf achten Sie beim Brokkoli-Kauf?* .Nach welchen Kriterien sortieren Sie Brokkoli?“

* Kaufkriterien anhand verschiedener Marktforschungen innerhalb des BroHoKo* Projektes. Fragestellung in Panel 2021 als Mehrfachauswabhl, in Panel 2025
als Matrix (+2 bis -2) und in den qualitativen Interviews mit Kunden*innen und Mitarbeiter*innen (POS) als offene Fragestellungen zum Einstieg
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n Hypothesen vor dem Markttest

Absprachen im interdisziplinaren Projektteam:

Verkaufsziel: 50 % der konventionellen Verkaufsmenge
(Mindestanteil: 20 %)

Preis als entscheidender Einflussfaktor?

Angabe als Kilopreis (Vorgabe von Kaufland)

Mehrpreis von 20 % zu konv. Brokkoli ’ L v

BrokkoliPlus-Bild in den Fragestellungen des Panels 2025
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n Einfluss der Preisgestaltung im Markt UNIWERSITY OF APPLIED SCIEMNCES

9

Mdahimann

Kilopreis

Lemarungiand mehe Vuroui

Bitte Artikel wiegen|

'%3.99

BrokkoliPlus

Stuckpreis

Konventioneller Brokkoli

,Das Erste, was ich immer gucke, ist

der Preis. [...] Ich habe jetzt nur den
Preis gesehen und mir gedacht: Ne,
hab ich gesagt, drei Euro gebe ich

nicht far ein Sttck aus.”
(BSB_2509_Qualitatsbewusste)

Interviews mit Kunden und

Kundinnen am POS

Maren Dingerdissen, Ulrich Enneking

LAlso mir ist das auch
aufgefallen, dass die
Kunden wirklich nicht auf

die Preise geachtet haben.”
(OS_O+G-Mitarbeiterin)

Interviews mit Kaufland-
Mitarbeiter*innen am POS

——
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n VerkanszahIen Markttest * UMIVERSITY OF APPLIED SCIFMCES

500
400 = konv. Brokkoli
=== BrokkoliPlus
D
= 300 = Osnabriick
o
m [N NN )
[
“E’ -~ Lengerich
» 200
L XXX
3
= = — Bersenbriick
w -
> 400 q ceee
v - EFmsdetten
.....sssz;aiiiiiEEEEES555555Eiiiéiiiiffffffffffii§§;;;.z|..;;::::::;;;;;2Qiiiii;;;;;;;;;§§;§;;;;;;;::::- o
0 ssese
39 40 41 42 43 44
Kalenderwoche

* Verkaufsmengen (in kg) der konventionellen Brokkoli (durchgezogene Linie) und des BrokkoliPlus (gestrichelte Linie) innerhalb des sechswdchigen
Markttestzeitraumes (KW 39 bis 44) und den vier Kaufland-Filialen (Bersenbriick, Emsdetten, Lengerich und Osnabriick)



n Verkaufszahlen Markttest *

Verkaufsmengen [kg]

500

400

300

200

100

0

39 40 41

~,Man merkt es schon, wenn der normale
Brokkoli in der Werbung ist, dass andere
Bio-Sachen oder sowas weniger gut laufen.
Man nennt das bei Obst und Gemuse den
Kannibalismus. [...] Die fressen sich so ein
bisschen die Abverkaufe.“ (LGR_O+G-Leiter)

42
Kalenderwoche

............
.................
.................................................................
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— konv. Brokkoli
.... BrokkoliPlus

== Osnabrick

= Emsdetten

% konv. Brokkoli
im Angebot

,Die [Kunden*innen]
waren nicht neugierig
oder haben gefragt. [...]
Normal verkaufen wir
unseren eigenen Brokkoli
auch nicht viel, nur wenn
der im Angebot ist.”
(OS_O+G-Mitarbeiterin)

* Verkaufsmengen (in kg) der konventionellen Brokkoli (durchgezogene Linie) und des BrokkoliPlus (gestrichelte Linie) innerhalb des Markttestzeitraumes
(KW 39 bis 44) und zwei Kaufland-Filialen (Emsdetten und Osnabriick) und in Verbindung mit den Einflussfaktor Preis/Angebot

11

Maren Dingerdissen, Ulrich Enneking
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n Tiefere Kundenanalyse fiir zukuinftigen Markteintritt

Beurteilung von REWE und Kaufland (I)

Mittelwerte auf einer Skala

-2 0 1 p

Sortiment und Produktqualitat
... bietet hochwertige Produkte an. *** r 0,66 0,92
... bieten Saisonprodukte an. *** ' 0,84 0,85
... bieten ein sinnvolles Zusatzsortiment an. *** ' 0,57 0,92
Ladengestaltung
... haben ein ansprechendes Ladendesign/
Produktprasentation. *** I 0,38 1,03
... prasentieren die Lebensmittel in ihrer alltaglichen F 0.27 103
Umgebung (spannendes Ladendesign). *** ' ’ REWE
Personal und Service (n=152) m
... lassen Kunden nicht warten (guter Service). *** r 0,27 1,00
l Kaufland | mr
... bieten kompetente und freundliche Beratung. *** r 0,32 1,04 (N =173) |xouricnd
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n Tiefere Kundenanalyse fiir zukuinftigen Markteintritt

Beurteilung von REWE und Kaufland (ll)

Mittelwerte auf einer Skala MW sD

-2 -1 0 1 2
Image ‘
... kdnnte mein Arbeitgeber sein, wenn ich im .0.05 129
Lebensmitteleinzelhandel tatig ware. *** ’ ’
... gehoren zu den traditionsreichen und angesehenen F
Unternehmen. *** 0,38 0.96
Preisgestaltung
... bieten konstant niedrige Preise. *** '- 0,11 1,02 EEzwéz) mm
... bieten den Kunden faire Preise.** L 0,37 0,99

Kaufland | =~

... verlangen keine Uberhdhten Preise (Preisniveau). l 0,32 1,01 (N =173) | xauriona
Spez. 5, F126, AB-Split, n = 325
Varianzanalyse: — REWE in vielen Kategorien signifikant hdher bewertet (z. B. Qualitat und Service)
p<001"001<p<0,05"005<p<01" | _, Kaufland wird vor allem mit niedrigem Preisniveau assoziiert, einzige Kategorie

mit hoheren Mittelwerten ist die Preisgestaltung
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Methodik:

1. ltem-Skalen zu Einstellungen
(Umwelt, Bio, Zusatzstoffe...)

2. Hauptkomponentenanalyse (PCA)

3. Regression mit Brokkoli-Auswahl

BrokkoliPlus

als abhangige Variable :,:9: | |‘||\||||||| 1,07 :;is:.ﬂg)e -’-kg797§7 € ||l|l|!|||]j|[ljl[!

Einstellungen Normaler Brokkoli BrokkoliPlus Bio-Brokkoli
Zusatzstoffkundig 0,263 -0,760 2,026 **
Umweltbewusst 0,001 0,731 3,229 ***
Bioverbunden 0,310 1,115 6,299 ***
Probierfreudig 1,646 2,578 ** -0,618
Markenbewusst 0,824 3,920 *** 4,200 ***
Regionalverbunden 0,997 -0,929 2,007 **

Spez. 9, F192, n = 275, Regression: p < 0,01 ***, 0,01 <p <0,05**,0,05<p<0,1*,p>0,1n.s.
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n Zusammenfassung und Empfehlungen UNIVERSITY OF APPLIED SCIFMNCES

Entscheidende Kaufkriterien bei Brokkoli sind die Frische, das Aussehen und der Preis.

Missverstandnis zwischen Kilo- und Stuickpreis als ein wichtiger Baustein beim Markttest.

O Verkaufszahlen flr BrokkoliPlus gleichbleibend. Angebotspreis bei konv. Brokkoli als starker Einfluss.

O Insbesondere Kaufland wird mit niedrigem Preisniveau assoziiert.
/O Probierfreudig und Vertrauensgeleitet sind beeinflussende Faktoren beim BrokkoliPlus-Kauf.

’ Die Preisgestaltung ist wahrend der Markttestphase als zentraler Einflussfaktor starker zu kontrollieren.

. Der BrokkoliPlus sollte vor einem maoglichen Markteintritt erneut im LEH (z. B. REWE) gepruft werden.
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Vielen Dank fur WIEGE{VE

Eure Aufmerksamkeit!

16 Maren Dingerdissen, Ulrich Enneking
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NEU im Sortiment

GEFORDERT VOM

und Raumfahrt

% Bundesministerium
fiir Forschung, Technologie

17 Maren Dingerdissen, Ulrich Enneking
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FRIEMAN, A., VORSATZ, C., DAuM, D. (2021): Effect of nitrogen supply, plant spacing, and cultivar on hollow stem
development in broccoli. Acta Hortic. 1327, 149 — 154. hitps://doi.org/10.17660/ActaHortic.2021.1327.19.

FRIEMAN, A., VORSATZ, C., SCHON, H.-G., DAUM, D. (2026): Influence of vegetative growth and head traits on the hollow
stem formation in broccoli as affected by cultivation factors. Agronomy 16, 42.
https://doi.org/10.3390/agronomy 16010042

KocH, M. (2025): AMI Marktbilanz Gemuse 2025 - Daten, Fakten, Entwicklung - Deutschland, EU, Welt.
Rheinbreitbach: Plump Druck & Medien GmbH, 37 — 39, 53 — 59, 93.

18 Maren Dingerdissen, Ulrich Enneking
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Anhang - Charakterisierung Panel-Stichproben UNIVERSITY OF APPLIED SCIENGES

_ Spezial 5 ,,funk. Lebensmittel* Spezial 9 ,,BrokkoliPlus*
I O Y T O
Geschlecht (F4)
Weiblich €= 56 182 53 146
Mannlich 44 143 47 129

BN

9 Maren Dingerdissen, Ulrich Enneking
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Anhang — Charakterisierung Panel-Stichproben

Spezial 5 ,,funk. Lebensmittel* Spezial 9 ,,BrokkoliPlus*

I N N I

HaushaltsgroRe (F42)

1-Personen-Haushalt 27 88 24 65
2-Personen-Haushalt €= 47 153 46 125
3-Personen-Haushalt 13 42 19 52
4-Personen-Haushalt und mehr 13 42 12 33

20 Maren Dingerdissen, Ulrich Enneking
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An h a n g - PCA-Fa kto rwe rte UNIWERSITY OF APPLIED SCIEMNCES

Faktor 1: Zusatzstoffkundig

Ich weil} ziemlich viel Uber Zusatzstoffe in Lebensmitteln. 0,84
Ich habe von den meisten neuen Zusatzstofftrends in Lebensmitteln gehort, die es gibt. 0,83
Ich kann erkennen, ob ein Lebensmittel mit Zusatzstoffen seinen Preis wert ist oder nicht. 0,80
Ich glaube, ich weil genug Uber Zusatzstoffe in Lebensmitteln, um beim Kauf ziemlich sicher zu sein. 0,80
Ich weil3, wie ich die Qualitat eines Zusatzstoffes in Lebensmitteln beurteilen kann. 0,79
In meinem Freundeskreis gehore ich zu den ,Experten” fur Zusatzstoffe in Lebensmitteln 0,78
Faktor 2: Umweltbewusst

Es ist mir wichtig, dass die von mir verwendeten Produkte die Umwelt nicht belasten. 0,85
Ich bin besorgt daruber, die Ressourcen unseres Planeten zu verschwenden. 0,82
Meine Kaufgewohnheiten werden durch meine Sorge um die Umwelt beeinflusst. 0,81
Ich bertcksichtige die potenziellen Umweltauswirkungen meines Handelns bei vielen meiner Entscheidungen. 0,81
Ich wirde mich selbst als umweltbewusst bezeichnen. 0,79
Far mich ist es wichtig, dass Lebensmittel, die ich an einem normalen Tag esse, umwelt- und tierfreundlich sind. 0,67
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An h a n g - PCA-Fa kto rwe rte UNIWERSITY OF APPLIED SCIEMNCES

Faktor 3: Bioverbunden

Ich fhle mich besser, wenn ich Bio-Lebensmittel esse. 0,85
Beim Lebensmitteleinkauf bevorzuge ich Bio-Produkte. 0,85
Ich vertraue Herstellern von Bio-Produkten mehr als Herstellern von Nicht-Bio-Produkten. 0,82
Wenn immer moglich, kaufe oder konsumiere ich Bio-Lebensmittel. 0,81
Bio-Lebensmittel sind geslinder als konventionelle Lebensmittel. 0,76
Die Herkunft der Lebensmittel ist mir nicht wichtig, Hauptsache, sie sind Bio. 0,53
Faktor 4: Probierfreudig

Essen aus anderen Kulturen sieht zu seltsam aus, um es zu essen. -0,75
Ich vertraue neuen Lebensmitteln nicht. -0,74
Ich mag Lebensmittel aus verschiedenen Landern. 0,74
Auf sozialen Ereignissen (z.B. Party) probiere ich gern neue Speisen. 0,71
Ich flrchte mich davor, Speisen zu essen, die ich noch nie vorher gegessen habe. -0,69
Ich gehe gerne an Orte, wo Essen aus anderen Kulturen serviert wird. 0,66
Ich probiere standig neue und andere Lebensmittel aus. 0,61
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An h a n g - PCA-Fa kto rwe rte UNIWERSITY OF APPLIED SCIEMNCES

Faktor 5: Markenbewusst

Fir mich ist es wichtig, dass Lebensmittel, die ich an einem normalen Tag esse...

...mir sehr vertraut sind. 0,77
...von einer Marke stammen, die ein besonderes und positives Image hat. 0,73
...von einem bekannten Anbieter aus der naheren Umgebung stammen. 0,66
...mir helfen, meine Laune zu beeinflussen (gutes Gefuhl, Stressabbau). 0,65
Faktor 6: Regionalverbunden

Ich kaufe regional Lebensmittel, um die regionale Wirtschaft zu unterstutzen. 0,75
Ich habe ein hoheres Vertrauen in regionale Lebensmittel. 0,73
Lebensmittel aus meiner eigenen Region sind umweltfreundlicher. 0,69
Indem ich regionale Lebensmittel kaufe, unterstitze ich den Tierschutz. 0,62

23 Maren Dingerdissen, Ulrich Enneking
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