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Wie Schaf- und Ziegenmilchprodukte aus der Nische kommen 

können 

Verbraucherwahrnehmung von Schaf- und Ziegenmilchprodukten in Deutschland 

Ein Beitrag von David Weiss und Achim Spiller 

________________________________________________________________________________ 

Schaf- und Ziegenmilchprodukte spielen auf dem deutschen Milchmarkt bislang nur eine untergeordnete Rolle. 

Während Kuhmilchprodukte den Markt dominieren, werden Produkte aus Schaf- und Ziegenmilch überwiegend 

als Spezialitäten in Marktnischen wahrgenommen. Auf europäischer Ebene, insbesondere in südlicheren 

Ländern, besitzen diese Produkte eine deutlich stärkere Marktbedeutung. 

Das Forschungsprojekt „Verbesserung der Image- und Absatzprofilierung von Schaf- und Ziegenprodukten aus 

nachhaltiger und ökologischer Landwirtschaft“ (VIA) untersuchte, wie Verbraucher:innen Schaf- und 

Ziegenhaltung sowie die daraus hervorgehenden Produkte wahrnehmen. Im Mittelpunkt standen Kaufmotive, 

Konsumbarrieren und Ansatzpunkte für Kommunikation und Vermarktung. Der vorliegende Beitrag fasst die 

Ergebnisse mit besonderem Bezug zu Milch und Milchprodukten zusammen. Es zeigt sich: Nicht fehlende 

Sympathie ist das Hauptproblem, sondern fehlende Alltagsintegration, sensorische Vorbehalte und geringe 

Verfügbarkeit. 

Im Rahmen des VIA-Projekts wurden mehrere empirische Erhebungen durchgeführt. Der vorliegende Bericht 

basiert auf vier dieser Erhebungen: einer quantitativen Online-Befragung von Verbraucher:innen zu Konsum und 

Nutzung von Schaf- und Ziegenmilchprodukten (n = 1.002), einer weiteren quantitativen Befragung zur 

Bewertung kommunikativer Begriffe (n = 1.128), qualitativen Verbraucher:inneninterviews zum Konsum (n = 24) 

sowie qualitativen Expert:inneninterviews mit Betrieben zu Stärken und Schwächen der Schaf- und 

Ziegenhaltung in Deutschland (n = 14). 

Schafmilchprodukte bleiben eine Nische 

In Deutschland ist die Kuhmilchproduktion rund 16.000-mal größer als die Schafmilchproduktion und ca. 1.400-

mal größer als die Ziegenmilchproduktion. Während für Frankreich ca. 683.000 Tonnen Ziegenmilch, für 

Griechenland 160.000 Tonnen und für die Niederlande 424.000 Tonnen angegeben werden, liegt Deutschland 

mit 23.700 Tonnen weit hinten (FranceAgriMer, 2026; Lianou et al., 2023; ZuivelNL, 2025). Die Bedeutung von 

Schafmilch ist mit 2.100 Tonnen noch geringer (BZL, 2025).  

 

Tabelle 1: Übersicht über Produktionsmengen von Milch nach Tierart 

Tierart Produktionsmenge in Deutschland im Jahr 2024  

Kuhmilch ca. 33.900.000 t/Jahr 

Ziegenmilch ca. 23.700 t/Jahr 

Schafmilch ca. 2.100 t/Jahr1 

Quellen: BZL (2025); ZuivelNL (2025). Bezugsjahr 2024; Angaben zu Ziegen- und Schafmilch einschließlich hofeigener 

Verarbeitung. 

 

1 Die Angaben umfassen sowohl die an Molkereien angelieferten Mengen als auch die hofeigene Verarbeitung; Bezugsjahr 2024. 



 

Im europäischen Vergleich nimmt Deutschland damit bei der Ziegenmilchproduktion nur eine geringe Rolle ein. 

Gerade die Niederlande zeigen dabei, dass eine professionalisierte Ziegenmilcherzeugung auch in 

Nordwesteuropa gelingen kann: Rund 650 spezialisierte Betriebe mit knapp 480.000 Milchziegen erzeugten dort 

im Jahr 2024 annähernd das 18-Fache der deutschen Ziegenmilchmenge – eingebunden in leistungsfähige 

Erfassungs- und Molkereistrukturen (ZuivelNL, 2025). 

Die Online-Befragung von 1.002 Bürger:innen zeigt deutliche Unterschiede zwischen einzelnen Schafprodukten. 

Am bekanntesten und am häufigsten konsumiert ist Schafskäse zum Beispiel in Form von Feta, Frischkäse oder 

Hartkäse. In der Befragung gaben 24 % der Teilnehmenden an, Schafskäse häufig zu konsumieren; weitere 37 % 

konsumieren ihn manchmal und 17 % selten. 10 % hatten Schafskäse nur einmal und 12 % noch nie bewusst 

probiert. Darin zeigt sich insbesondere die breite Marktdurchdringung von Feta. Aufgrund der geschützten 

Ursprungsbezeichnung kann Feta jedoch nicht aus in Deutschland erzeugter Schaf- oder Ziegenmilch hergestellt 

werden. 

Noch schwieriger stellt sich die Situation bei Schafmilch und Schafjoghurt dar. Bei Schafmilch gaben 68 % der 

Befragten an, das Produkt noch nie bewusst probiert zu haben, bei Schafjoghurt waren es 69 %. Die Ergebnisse 

verdeutlichen, dass Schafmilchprodukte nicht als einheitliche Kategorie behandelt werden sollten. Während 

Schafskäse bereits eine gewisse Bekanntheit besitzt, bleiben Trinkmilch und Joghurtprodukte 

erklärungsbedürftige Nischenprodukte. 

Abbildung 1: Konsumhäufigkeit einzelner Schafprodukte 

 

Anmerkung: Hervorgehoben sind insbesondere Schafskäse, Schafmilch und Schafjoghurt. 
Quelle: VIA-Abschlussbericht; Darstellung aus der quantitativen Online-Befragung (n = 1.002). 

Geschmack: stärkstes Kaufmotiv und größte Konsumbarriere zugleich 

Ein zentrales Ergebnis des VIA-Projektes ist die Ambivalenz des Geschmacks. In derselben Online-Befragung 

wurde „guter Geschmack“ als stärkstes Konsummotiv genannt: bei Schafprodukten von 79 % und bei 

Ziegenprodukten von 74 %. Gleichzeitig war „schlechter Geschmack“ die am häufigsten genannte 

Konsumbarriere: 34 % nannten dies bei Schafprodukten und 36 % bei Ziegenprodukten. Auch ein unangenehmer 

Geruch wurde als Barriere genannt, bei Schafprodukten von 23 % und bei Ziegenprodukten von 25 %. 

Auch die Ergebnisse der qualitativen Interviews mit Verbraucher:innen zeigen, dass der charakteristische 

Geschmack sehr unterschiedlich wahrgenommen wird. Einige Befragte beschrieben Ziegenmilchprodukte als 

intensiv, streng oder ungewohnt und bevorzugten im Alltag neutraler schmeckende Kuhmilchprodukte. Andere 

beschrieben den Geschmack von Ziegenmilch als angenehm oder nussig. Damit kann der Geschmack sowohl eine 

Stärke als auch eine Einstiegshürde darstellen. 

Im Hinblick auf den Konsum von Schaf- und Ziegenprodukten spielt neben Geschmack und Geruch auch fehlende 

Gewohnheit eine zentrale Rolle. Jeweils 32 % der Befragten nannten bei Schaf- und Ziegenprodukten fehlende 

Gewohnheit oder fehlende Gelegenheit als Konsumbarriere. Auch in den qualitativen Interviews wurde deutlich, 

dass viele Verbraucher:innen kaum Berührungspunkte mit diesen Produkten haben. Einige kannten Schaf- und 

Ziegenprodukte aus der Kindheit, andere probierten sie erst als Erwachsene in besonderen kulinarischen 

Kontexten wie zum Beispiel in Restaurants, auf Feiern oder auf Reisen in andere Länder. 

 



 

Diese Ergebnisse zeigen, dass es nicht ausreicht, Produkte lediglich verfügbar zu machen. Verbraucher:innen 

benötigen auch Anlässe und Ideen für deren Verwendung. Gerade bei weniger bekannten Schaf- und 

Ziegenprodukten können Rezeptkommunikation, Verkostungen, Gastronomieangebote, Schul- und 

Mensaverpflegung oder alltagsnahe Produktplatzierungen dazu beitragen, Hemmschwellen abzubauen. Zum 

Einstieg bedarf es daher leicht verwendbare Produkte wie Feta, Grillkäse oder Schafjoghurt für Saucen und Dips. 

Auch die Verfügbarkeit wurde als Konsumbarriere genannt. In der Online-Befragung nannten 20 % der Befragten 

bei Schafprodukten und 21 % bei Ziegenprodukten eine schlechte Verfügbarkeit als Barriere. In den qualitativen 

Interviews wurde zudem ein fehlendes regionales Angebot bemängelt. Teilweise greifen Verbraucher:innen 

deshalb auf Importware zurück. Für heimische Anbieter entsteht daraus eine doppelte Herausforderung: Sie 

müssen nicht nur Nachfrage erzeugen sowie Sichtbarkeit und Zugänglichkeit schaffen, sondern auch mit 

importierter, meist günstigerer Ware konkurrieren. 

Marktbedingungen und spezifische Stärken 

Aus Sicht der Vermarktung ist die Ausgangslage anspruchsvoll. Schaf- und Ziegenmilchprodukte konkurrieren 

nicht nur mit Importprodukten, sondern vor allem mit etablierten Kuhmilchprodukten. Viele befragte 

Bürger:innen sehen in Schaf- und Ziegenmilchprodukten keine Alternative zu den gewohnten und 

kostengünstigen Kuhmilchprodukten. Hinzu kommen hohe Produktionskosten, begrenzte 

Verarbeitungsstrukturen und eine häufig geringe Bekanntheit von Schaf- und Ziegenmilchprodukten. 

Gleichzeitig zeigen die Expert:inneninterviews spezifische Stärken. Genannt wurden insbesondere Regionalität, 

eine hohe Produktqualität bei sachgerechter Herstellung und die Eignung für den Gourmetbereich. Zudem kann 

die Schaf- und Ziegenhaltung mit Leistungen verbunden sein, die über das Produkt hinausgehen, etwa der Erhalt 

von artenreichen Biotopen und Kulturlandschaften. Zu diesen Leistungen zählen beispielsweise die Pflege und 

der Erhalt von Magerrasen, Heiden, Mooren oder Deichen. Die Pflege dieser Landschaften ist auch unter dem 

Begriff Landschaftspflege bekannt. Betriebe, die solche Leistungen erbringen, sollten dies auch für die 

Vermarktung und Kundenkommunikation nutzen. Allerdings zeigen die Ergebnisse des Projektes auch, dass die 

Kommunikation über komplexe Themen wie Landschaftspflege mit Herausforderungen verbunden sein kann. 

Vielen Verbraucher:innen fällt es schwer, Begrifflichkeiten wie Kulturlandschaft oder Biodiversität zu verstehen 

und einen direkten Bezug zur Schafhaltung herzustellen. Trotzdem sind diese Begriffe starke Argumente bei 

Verbraucher:innen für den Kauf von Schaf- und Ziegenmilchprodukten. Dies belegt auch die quantitative Studie 

zur Bewertung kommunikativer Begriffe, die im Rahmen des Projektes durchgeführt wurde. Weidehaltung und 

artgerechte Haltung auf der einen und Landschaftspflege, Kulturlandschaft und Naturschutz auf der anderen 

Seite werden dabei besonders präferiert. 

Abbildung 2: Bewertung von Begriffen zum Thema Haltungsformen 

 

Quelle: VIA-Abschlussbericht; Darstellung aus der quantitativen Online-Befragung (n = 1.128). 
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Abbildung 3: Bewertung von Begriffen zum Thema Landschaftspflege   

 

Quelle: VIA-Abschlussbericht; Darstellung aus der quantitativen Online-Befragung (n = 1.128). 

Handlungsempfehlungen für Kommunikation und Vermarktung 

Aus den VIA-Ergebnissen lassen sich mehrere Ansatzpunkte für die Vermarktung von Schaf- und 

Ziegenmilchprodukten ableiten. Im Vordergrund stehen dabei Sichtbarkeit, Probiermöglichkeiten, realistische 

Kommunikation und konkrete Verwendungssituationen. 

 

• Produkte sollten stärker sichtbar und probierbar gemacht werden. Verkostungen, 

Gastronomiekooperationen, Rezeptideen und eine bessere Platzierung im Handel können helfen, 

Hemmschwellen abzubauen. 

• Der charakteristische Geschmack sollte bewusst genutzt werden. Schaf- und Ziegenmilchprodukte eignen 

sich besonders für eine Positionierung als Spezialitäten mit eigenständigem Genusswert und einem klaren 

Verwendungsprofil. 

• Gleichzeitig sollten milde Varianten gezielt kommuniziert werden, weil sie für Verbraucher:innen mit 

geringen Vorerfahrungen einen niedrigeren Einstieg bieten können. 

• Weidehaltung, artgerechte Haltung, Landschaftspflege, Erhalt der Kulturlandschaft und Naturschutz sollten 

als begleitende Kommunikationsmotive genutzt werden, sofern sie betrieblich belegbar sind. 

 

Beispielhafte Umsetzungsidee (Pfad A): Ein Ansatzpunkt für die weitere Marktentwicklung könnte darin liegen, 

Schaf- und Ziegenjoghurt nicht primär als Ersatz für klassischen Kuhmilchjoghurt zu positionieren, sondern als 

eigenständige Kategorie eines cremigen Joghurts für die mediterrane Küche. Der Erfolg von griechischem Joghurt 

zeigt, dass neue Joghurtkategorien dann entstehen können, wenn sie einen klaren Alltagsnutzen bieten: eine 

besondere Konsistenz, ein verständliches Geschmacksprofil, Protein als Zusatznutzen und wiederkehrende 

Verwendungssituationen. Für Schaf- und Ziegenjoghurt läge ein solcher Nutzen weniger im süßen 

Frühstückssegment als in Dips, Dressings, Bowls, Saucen sowie in der warmen und kalten Alltagsküche. 

Entscheidend wäre dabei eine milde, verlässliche Sensorik, verbunden mit Rezeptkommunikation, 

Probiermöglichkeiten und glaubwürdiger Herkunft. Damit könnte an bereits gelernte Verwendungsmuster von 

griechischem Joghurt, Süzme-Joghurt oder Tsatsiki angeknüpft werden, zugleich aber eine Differenzierung über 

Rohstoff, regionale Herkunft und ein charakteristisches, mildes Geschmacksprofil erfolgen. So könnte aus einem 

erklärungsbedürftigen Nischenprodukt eine alltagstaugliche Spezialitätenkategorie werden.  

 

Auf breiter Basis eignet sich ein solcher Schaf- oder Ziegenmilchjoghurt für den Lebensmitteleinzelhandel 

allerdings nur, wenn parallel professionelle Produktionsstrukturen aufgebaut werden – mit kontinuierlicher 



 

Milchanlieferung über das Jahr, ausreichender Sammeldichte, standardisierter Qualität und entsprechenden 

Molkereikapazitäten. Bleibt es dagegen bei einer kleinbetrieblich-regionalen Erzeugung mit ausgeprägten 

saisonalen Milchspitzen im Frühjahr und Sommer, ist ein anderer Weg erfolgversprechender: die regionale 

Spezialitätenvermarktung. 

 

Beispielhafte Umsetzungsidee für diesen Fall (Pfad B): Im Zentrum steht dann nicht die Menge, sondern die 

Wertschöpfung je Liter Milch. Zentrale Absatzkanäle sind die Direktvermarktung über Hofladen, Wochenmärkte, 

Abo-Kisten und Onlineverkauf, ergänzt um eine selektive Listung im regionalen Lebensmitteleinzelhandel und im 

Biofachhandel sowie um Kooperationen mit der regionalen Gastronomie und dem Tourismus. Die Saisonalität 

wird dabei nicht kaschiert, sondern bewusst zum Profil gemacht: etwa über limitierte Frühjahrs- und 

Sommereditionen von Joghurt und Frischkäse, Vorbestell- und Abomodelle sowie eine Kommunikation, die 

Saisonalität als Ausweis von Natürlichkeit und Weidehaltung erzählt. Saisonale Milchspitzen lassen sich zudem 

produktseitig abpuffern, indem ein Teil der Milch zu lagerfähigem Schnitt- oder Hartkäse verarbeitet wird, der 

auch außerhalb der Saison verfügbar bleibt. Getragen wird dieses Modell von einer glaubwürdigen Herkunfts- 

und Hofgeschichte – einschließlich belegbarer Leistungen wie der artgerechten Tierhaltung, die Premiumpreise 

rechtfertigt. Die begrenzte Menge wird so vom Vermarktungshindernis zum Knappheits- und Qualitätssignal.   

 

Abbildung 4: Zwei Entwicklungspfade für die Vermarktung von Schaf- und Ziegenmilchprodukten am Beispiel 
Joghurt 

Fazit 

Schaf- und Ziegenmilchprodukte besitzen in Deutschland ein erkennbares, aber bislang kaum ausgeschöpftes 

Potenzial. Schafskäse bzw. Feta ist vielen Verbraucher:innen bekannt und wird deutlich häufiger konsumiert als 

andere Schafmilchprodukte. Schafmilch, Schafjoghurt und viele Ziegenmilchprodukte sind erklärungsbedürftige 

Nischenprodukte. Für die weitere Marktentwicklung ist weniger die reine Bekanntheit entscheidend als die 

Normalisierung von Schaf- und Ziegenmilchprodukten im Alltag (Halkie & Wendler, 2025). Gemeint ist damit ihre 

Einbindung in etablierte Ernährungspraktiken, soziale Routinen und Verwendungsanlässe. Damit diese Produkte 

gesellschaftlich anschlussfähiger werden, sollten sie als alltagstaugliche Bestandteile konkreter 

Konsumsituationen kommuniziert werden. Dies ist bei Feta mit seinen breiten Verwendungsmöglichkeiten für 

Salate, Aufläufe, Bowls und weitere Gerichte gut gelungen. Eine ähnliche, neue Kategorie für Joghurt aus Schaf- 

oder Ziegenmilch zu entwickeln, wäre ein großer Schritt. Da „Feta“ eine geschützte Ursprungsbezeichnung ist, 

darf ein vergleichbarer, in Deutschland hergestellter Käse nicht unter dieser Bezeichnung vermarktet werden. Je 



 

nach Zusammensetzung und Herstellungsweise kann er beispielsweise als „Hirtenkäse“ oder „Weißkäse in 

Salzlake“ bezeichnet werden. 

Die VIA-Ergebnisse zeigen, dass Schafmilchprodukte und – in eingeschränktem Maße – auch 

Ziegenmilchprodukte ein solches Potenzial haben. Sie benötigen jedoch ein klares Profil: genussorientiert mit 

konkreten Verwendungsanlässen verbunden. Dann können sie eine attraktive Ergänzung im 

Milchproduktsegment darstellen, nicht als Ersatz für Kuhmilchprodukte, sondern als eigenständige Spezialitäten 

mit besonderem sensorischem Profil und begleitenden Mehrwerten wie Regionalität oder Tierwohl sowie, in 

einigen Fällen, Landschaftspflege und dem Erhalt von Kulturlandschaften. 
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