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Den Markt fur pflanzenbasierte Lebensmittel
verstehen: Dynamiken und Motive von
Verbraucherinnen und Verbrauchern




Uber Plant Futures,

HarrisX und GFl Europe

Diese Umfrage wurde gemeinsam von Plant Futures Collective, HarrisX und dem Good Food
Institute Europe konzipiert, durchgefuhrt und finanziert.

Das Plant Futures Collective ist ein fihrendes britisches Beratungsunternehmen und Branchenexperte fur
plantfutures. Unternehmen aus dem Bereich pflanzlicher Lebensmittel. Ziel ist es, durch zielfihrende MaBnahmen die
COLLECTIVE . .. . . .
Umstellung auf eine gestindere, nachhaltigere Erndhrung zu beschleunigen.
L]
HarrisX ist ein global agierendes Marktforschungs-, Datenanalyse- und Strategieberatungsunternehmen, das
a r rl S auf den Einsatz von Spitzentechnologie, Daten und Kreativitat setzt, um strategisches Wachstum zu fordern.

A STAGWELL COMPANY

Das Good Food Institute Europe ist ein gemeinnutziger Think Tank, der die Diversifizierung unserer Proteinversorgung
vorantreibt, um das globale Erndhrungssystem nachhaltiger, sicherer und gerechter zu gestalten. GFl Europe setzt sich
SFI Europe ; e e ; e

far Forschung, Investitionen und politische Rahmenbedingungen ein, die es braucht, um alternative Proteine in Europa
schmackhaft und erschwinglich zu machen.
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Der deutsche Markt fur pflanzenbasierte Lebensmittel:

Hintergrund des Reports

Der deutsche Markt fur pflanzenbasierte Lebensmittelist der groBte
Markt in Europa, und er verzeichnet weiter Wachstum, vor allem durch
Zugewinne bei Produkten der Handelsmarken.

Viele groBe etablierte Lebensmittelunternehmen in Deutschland -
auch solche, die herkdmmliche Fleisch- und Milchprodukte im
Sortiment haben — erweitern kontinuierlich ihr Angebot und bieten
jetzt auch pflanzenbasierte Lebensmittel an, die sie unter der
etablierten Marke oder unter neu geschaffenen Marken vertreiben.

Die Verfugbarkeit von pflanzlichen Optionen in Deutschland hat
kontinuierlich zugenommen: Alle groBeren Supermarkte und
Discounter haben mittlerweile pflanzenbasierte Lebensmittelim
Sortiment, und auch viele Gastronomiebetriebe und Fast-Food-Ketten
haben pflanzliche Gerichte in ihre Speisekarte aufgenommen.
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Ziel dieser Untersuchung ist es, gegenwartige Konsumgewohnheiten
und Absichten zum klnftigen Verzehr von pflanzlichen und tierischen
Lebensmitteln zu analysieren und zu ermitteln, wie diese im Hinblick
auf eine Reihe von Faktoren wahrgenommen werden. AuBerdem
sollen Gruppen von Verbraucherinnen und Verbrauchern identifiziert
werden, die ihre Konsumgewohnheiten &ndern mochten.

Da sich der deutsche Markt fur pflanzenbasierte Lebensmittel Uber
die letzten Jahre positiv entwickelt hat, kdnnten die Erkenntnisse aus
dieser dieser Untersuchung dabei helfen, das Wachstum des Marktes
fur pflanzliche Optionen auch in anderen Landern voranzutreiben.



https://gfieurope.org/plant-based-sales-data-2023/%23germany
https://gfieurope.org/wp-content/uploads/2023/05/GFI-Europe-Alternative-Proteine-in-Deutschland-Full-Report.pdf

Dynamiken innerhalb der Kategorien
Kategorien pflanzlicher und tierischer Lebensmittel: Uberblick iiber Konsumverhalten und beabsichtigte Verdnderungen

Fahigkeits-, Gelegenheits- und Motivationsfaktoren
Auswertung des Verhaltens von Verbraucherinnen und Verbrauchern nach dem COM-B-Modell

Erstellung von Verbraucherprofilen
Uberblick tiber die wichtigsten Gruppen von Verbraucherinnen und Verbrauchern: Wer sind sie, was zeichnet sie aus?

n AbschlieBende Gedanken
Zusammenfassung und Handlungsempfehlungen

5 Anhang

LLLLLLLL

Sﬂ / Euope  plantfutures.  harris



Methodische

Hinweise

Zehnminatige Online-Befragung, durchgefiihrt vom 3.12.2024 bis zum 17.12.2024

9) 2.433 Teilnehmende in Deutschland
8 : Aufgeteilt wie folgt:

1. N=1.096 bevolkerungsreprasentatives Panel, reprasentativ fur die erwachsene Bevolkerung in Deutschland (118).
* Das Panelist bevolkerungsreprasentativ nach Alter, Geschlecht, Einkommen und Region.
2. N=1.337 zusatzliches Panel von Konsumentinnen und Konsumenten pflanzenbasierter Lebensmittel.
* Personen, die im letzten Monat mindestens eine Kategorie pflanzenbasierter Lebensmittel* konsumiert haben
* Das Panelist reprasentativ flir das demografische Profil, das sich aus dem bevolkerungsreprasentativen Panel ergibt.

Das Gesamtpanelwurde gewichtet**, um den Anteil der Konsumenten pflanzenbasierter Produkte (Anteil der Personen einer Bevolkerung, die im letzten Monat
mindestens eine pflanzliche Unterkategorie verzehrt haben) innerhalb der bevolkerungsreprasentativen erwachsenen Bevolkerung genau darzustellen und
sicherzustellen, dass diese Gruppe nicht Uberreprasentiertist.

*Dazu gehéren: pflanzliches Fleisch, pflanzlicher Fisch, pflanzliche Milch, pflanzliche Milchprodukte, pflanzliche Eierprodukte, Tofu, Seitan, Tempeh, Fertigprodukte mit pflanzlichen Zutaten, pflanzliche Desserts.
*Anmerkung: Die ungewichtete Anzahl der Befragten, die auf eine bestimmte Frage geantwortet haben, wird auf den folgenden Folien angegeben. Bitte verwenden Sie diese Zahlen nicht fir Berechnungen.

COLLECTIVE
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Dynamiken innerhalb der Kategorien:
Zusammenfassung und Folgerungen

47 % der deutschen Erwachsenen geben an, dass sie ihren Fleischkonsum aktiv einschranken oder Fleisch vollstandig
aus ihrem Speiseplan gestrichen haben. Zwar erndhren sich nur 5 % vegetarisch oder vegan, aber eine flexitarische
Ernahrung ist mit 39 % weit verbreitet. 60 % der Befragten in Deutschland geben an, im letzten Monat mindestens eine
Unterkategorie pflanzlicher Alternativprodukte verzehrt zu haben. Die Erndhrungsgewohnheiten scheinen flexibel zu sein,
so verzehrten auch einige Befragte, die sich als vegetarisch bzw. vegan einstufen, im vergangenen Jahr gelegentlich
Lebensmittel tierischer Herkunft.

In Deutschland scheint ein grundlegender Wandel in der Esskultur stattzufinden. In den meisten Kategorien tierischer
Lebensmittel lAsst sich im letzten Jahr ein Rickgang der Verzehrshaufigkeit erkennen. Das gilt insbesondere flr rotes
Fleisch: Nach eigenen Angaben verzehren es weniger als die Halfte der Deutschen wochentlich. Sich andernde
Geschmacksvorlieben sind der Hauptgrund fur den sinkenden Verzehr von Fleisch und Milchprodukten, gefolgt von
Kosten und Gesundheit.

Bei Personen, die bereits pflanzenbasierte Lebensmittel verzehren, ist eine positive Dynamik zu beobachten: Sie geben in
fast allen Unterkategorien pflanzlicher Lebensmittel an, im letzten Jahr den Konsum erhéht zu haben.

Befragte der jingsten Generation (18-24 Jahre) bezeichnen sich eher als Allesesser oder starke Fleischesser als Befragte
der nadchst jungeren Generation, was darauf hindeuten kénnte, dass das Wachstum von pflanzenbasierten
Lebensmitteln womaoglich etwas abebben konnte (fiir weitere Einzelheiten siehe Anhang).

Dennoch gibt ein signifikanter Anteil der deutschen Erwachsenen an, dass sie beabsichtigen, den Verzehr
pflanzenbasierter Lebensmittel zu erhéhen (38 %) und/oder den Verzehr tierischer Produkte zu reduzieren (34 %).
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Folgerungen

Hersteller von pflanzenbasierten Lebensmitteln kdnnen den groBen

Markt von Flexitariern und Fleischessern, die gelegentlich pflanzliche
Optionen zu sich nehmen, erreichen, indem sie ihr Marketing und den
Markenauftritt flir alle Erndhrungsgruppen ansprechend gestalten.

Viele potenzielle Verbraucherinnen und Verbraucher pflanzenbasierter
Lebensmittel verzehren auch tierische Produkte. Die Hersteller sollten
erwagen, pflanzenbasierte Optionen als Ergdnzung zu tierischen
Produkten zu vermarkten und darauf verzichten, den Verzehr von
Fleisch und Milchprodukten tierischen Ursprungs negativ darzustellen.

Personen, die den Konsum von rotem Fleisch reduzieren wollen, greifen
haufiger zu pflanzlichen Fleischalternativen. Hersteller kénnten die
Bedurfnisse dieser Personengruppe erfiillen, indem sie pflanzliche
Versionen von Produkten aus rotem Fleisch anbieten — etwa
Wirstchen, Hackfleisch und Steak.

Da die eigenen Angaben zu den Essgewohnheiten und zur Verdnderung
dieser Gewohnheiten nicht immer mit dem tatsachlichen derzeitigen
und zuklnftigen Verhalten Ubereinstimmen, ist es auch wichtig, die
zugrundeliegenden Motive fiir eine Anderung zu verstehen. Diese
werden im nachsten Abschnitt dieses Reports untersucht.




47%

geben an, den
Fleischkonsum zu
reduzieren oder vollstandig
auf Fleisch zu verzichten.
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Derzeitige Ernahrung (nach eigenen Angaben)
Innerhalb der gesamten erwachsenen Bevolkerung in Deutschland, auf Grundlage der folgenden
Beschreibungen

45%

8%

2% 4% 1%
[ ] —
Starker Allesesser Flexitarier Pescetarier Vegetarier Veganer
Fleischkonsum (maBiger (maBiger/geringer (kein Fleischverzehr, (kein Fleisch und (keine tierischen
Fleischkonsum, Fleischkonsum, nur Fisch) Fisch, aber Verzehr Produkte)
der Fleischkonsum der Fleischkonsum von Milchprodukten
wird nicht aktiv wird aktiv und/oder Eiern)
eingeschrankt) eingeschrankt)
* 53 % essenviel Fleisch oder sind Allesesser * Inderjlingsten Generation der Befragten (18 bis 24 Jahre)
(Fleischkonsum wird nicht aktiv reduziert). beschreiben sich weniger als Veganer/Vegetarier oder

Flexitarier/Pescetarier als in der nachst alteren Generation der

+ 39 % beschreiben sich als Flexitarier (der 25- bis 34-Jahrigen (siehe Anhang)

Fleischkonsum wird aktiv reduziert). * Derhohe Anteil der Menschen, die sich als Flexitarier

beschreiben, deckt sich mit Analysen des Bundesministeriums
* 2% beschreiben sich als Pescetarier, 4 % Vegetarier fiir Landwirtschaft, Ernahrung und Heimat (2024), wenngleich
und 1 % Veganer. diese einen hoheren Anteil an Vegetariern und Veganern
verzeichnen.

B8. Wie wiirden Sie Ihre Erndhrungsweise am ehesten beschreiben? | Ungewichtet N =2.433


https://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/DE/_Ernaehrung/forsa-ernaehrungsreport-2024-tabellen.pdf?__blob=publicationFile&v=2

Die meisten deutschen
Erwachsenen geben an, in
der letzten Woche
mindestens ein tierisches
Produkt verzehrt zu haben.

Am haufigsten sind der Verzehr von Milchprodukten und
Eiern.

Befragte, die sich selbst als Flexitarier identifizieren,
unterscheiden sich von Allesessern vor allem dadurch,
dass sie weniger rotes Fleisch essen (61 % im letzten
Monat fur Flexitarier gegentiber 81 % fur Allesesser).

Sind Ernahrungsweisen flexibler als wir denken?

Definierte Erndhrungsweisen werden nicht immer streng
eingehalten. Diese Untersuchung ergab, dass eine kleine
Minderheit der Vegetarier nach eigenen Angaben ein
bisschen Fleisch isst und eine Minderheit der Veganer ein
bisschen Fleisch und/oder Milchprodukte zu sich nimmt.
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Haufigkeit des Verzehr von Lebensmitteln tierischer Unterkategorien (nach eigenen Angaben) @
Innerhalb der gesamten erwachsenen Bevolkerung in Deutschland

Tierische Produkte In den letzten Im letzten In der letzten
12 Monaten Monat Woche

Mindestens eine Unterkategorie tierischer Produkte 99% 96% 94%
Milchprodukte (z. B. Kése, Butter) 89% 80% 72%

Eier (von HUihnern, Enten usw.) 90% 79% 66%
WeiBes Fleisch (z. B. Huhn, Pute) 83% 72% 56%
Milch (z. B. Kuhmilch, Ziegenmilch) 82% 71% 60%
Rotes Fleisch (z. B. Rind, Schwein, Lamm) 78% 67% 49%
Ei:?:;se;auf Milchbasis (z. B. Schokolade, Kekse, 83% 67% 50%
Fisch oder Meeresfrichte (z. B. Lachs, Muscheln) 74% 57% 35%
B1/2/3. Welche der folgenden Lebensmittel haben Sie in den letzten 12 Monaten/im letzten Monat/in der letzten . 9

Woche gegessen oder getrunken? | Ungewichtet N =2.433




Haufigkeit des Verzehrs von Lebensmitteln pflanzlicher Unterkategorien (nach eigenen Angaben) %
Innerhalb der gesamten erwachsenen Bevolkerung in Deutschland

o . . In den letzten Im letzten In der letzten
Pflanzenbasierte Lebensmittel
12 Monaten Monat Woche
Mindestens eine Unterkategorie pflanzenbasierter 69% 60% 47%
Produkte

Gerichte aus pflanzlichen Zutaten (z. B. mit Falafel, Linsen, . . .
Kichererbsen, Bohnen) 46% 34% 20%

geben an, im letzten
. Milchalternativen auf pflanzlicher Basis (z. B. Haferdrink, . o .
Monat pflanzenbasierte Mandeldrink, Sojadrin) 2% 30% 2%
C Fleischalternativen auf pflanzlicher Basis (z. B. Alternativen
Lebensm Ittel‘ ve rzehrt Zu zu Hahnchen, Hackfleisch, Burgern/Wirstchen) 37% 25% 16%
ha ben ’ TendenZ steigend A Milchproduktealternativen auf pflanzlicher Basis (z. B.

Alternativen zu Kase, Joghurt) 29% 19% 11%

Desserts auf pflanzlicher Basis (z. B. Alternativen zu . . .

Schokolade, Keksen, Eiscreme, Kuchen) 29% 19% 12%
* Im Plantbased-Bereich ist der monatliche Verzehr von Tofu, Seitan, Tempeh 24% 15% 8%

fertigen Gerichten aus pflanzlichen Zutaten mit 34 % am
hochsten, gefolgt von pflanzlicher Milch mit 30 % und

Fisch-/Meeresfriichte-Alternativen auf pflanzlicher Basis

. . . 0 0 0,
pflanzlichem Fleisch mit 25 %. (z. B. Alternativen zu Lachs, Sushi) 20% 12% 7%
DE;7 WOChentl,ICh? Verzehr.m CiE ,pﬂanZ“Chen Pflanzliche Eier/Alternativen zu Eiern 14% 7% 4%
Unterkategorien ist vergleichsweise gering.
H B1/2/3. Welche der folgenden Lebensmittel haben Sie in den letzten 12 Monaten/im letzten Monat/in der
SFI/Europe plantflltcgggvss harnsx letzten Woche gegessen oder getrunken? | Ungewichtet N =2.433 . 10



Die GroBBe des potenziellen
Konsumentenkreises fur
pflanzliche Lebensmittel
steigt auf 77 %, wenn man
jene Fleischesser
einbezieht, die im letzten

Jahr auch pflanzliche
Alternativen verzehrt haben.

Im letzten Jahr haben 56 % aller starken Fleischesser
und Allesesser auch Lebensmittel aus mindestens
einer pflanzlichen Unterkategorie verzehrt.

Das zeigt, dass der potenzielle Markt fur
pflanzenbasierte Alternativen Uber die sich selbst als
Flexitarier bezeichnenden Personen hinausgeht.

gfi/buope  plantfutures.  harris<
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Gegenwartige Erndhrungsweise und Verzehr pflanzlicher Optionen im letzten Jahr (eigene Angabe)
Innerhalb der gesamten erwachsenen Bevolkerung in Deutschland

39%

26% 30%

Fleischesser, Fleischesser, Flexitarier
die im letzten Jahr die im letzten Jahr (maBiger / geringer
keine pflanzlichen auch pflanzliche Fleischkonsum,
Alternativen Alternativen der Fleischkonsum
verzehrt haben verzehrt haben wird aktiv
eingeschrankt)

B8. Wie wiirden Sie lhre Erndhrungsweise am ehesten beschreiben?
Ungewichtet N =2.394

2% 4% 1%
—— |
Pescetarier Vegetarier Veganer
(kein (kein Fleischund  (keine tierischen
Fleischverzehr, Fisch), aber Produkte)
nur Fisch) Verzehrvon

Milchprodukten
und/oder Eiern




32 % geben an, weniger
rotes Fleisch zu essen
als vor einem Jahr. Nur
13 % essen mehr. O N

Verzehrshaufigkeit von Lebensmitteln in tierischen Unterkategorien in den letzten 12 Monaten
Unter den deutschen Erwachsenen, die in den letzten 12 Monaten die entsprechende Kategorie verzehrt haben X

Tendenz
Viel/etwas weniger Etwa gleich viel Viel / etwas mehr (Zunahme —
Rickgang)
WeiBes Fleisch (z. B. Huhn,
* Auch die angegebene Verzehrshaufigkeit von Fisch und Pute) 64% - +2%
Meeresfrichten sowie Desserts auf Milchbasis, Milch und
Eiern ging insgesamt zuruck. Milchprodukte (z. B. Kase, a0 - o
Fur weiBes Fleisch und Milchprodukte nahm die angegebene Butter)
Verzehrshaufigkeit etwas zu.
Eier (von HUhnern, Enten usw.) 65% - -2%
Die meisten Menschen gaben jedoch an, die
Verzehrshaufigkeit von tierischen Produkten im letzten Jahr
nicht verandert zu haben. Milch (z. B. Kuhmilch, 20% 66% 6%
Ziegenmilch)
Desserts auf Milchbasis (z. B. o 9 o
Schokolade, Kekse, Eiscreme) 60% 6%
Ersetzen Verbraucherinnen und Verbraucher rotes
Fleisch durch pflanzliches Fleisch? Fisch oder Meeresfriichte 24% 59% iy
(z. B. Lachs, Muscheln) °
40 % der Menschen, die den Verzehr von rotem Fleisch _ _
reduzieren, haben im letzten Jahr pflanzliches Fleisch Rotes Fleisch (z. B. Rind, 320 55% -19%
Schwein, Lamm)

Sﬁ / Europe  plantfutures.

verzehrt. Bei den Menschen, die rotes Fleisch nicht
reduzieren, lag dieser Anteil lediglich bei 34 %.

B4. Wie hat sich die Haufigkeit, mit der Sie die folgenden Lebensmittel gegessen/getrunken haben, in den letzten 12

Monaten verdndert? | Mindestens 1.822 Befragte haben auf diese Frage geantwortet.

-



Die Hauptgriinde fir die
Reduzierung von tierischen
Produkten sind
Geschmacksvorlieben, Kosten

und Gesundheit.

* Veranderte Geschmacksvorlieben stehen dabei ganz oben,
was auf einen grundlegenden Wandel in der Esskultur in
Deutschland schlieBen lasst.

Kosten fur Fleisch und Milchprodukte im Kontext von
allgemein steigenden Lebenshaltungskosten sind ein
weiterer entscheidender Grund fur die Reduktion des
Verzehrs von tierischen Produkten.

Viele Verbraucherinnen und Verbraucher, die den Verzehr
von tierischen Produkten reduzieren, geben dafur
verschiedene gesundheitsbezogene Gruinde an.

gfi /Europe  plantfutures.  harris
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Griinde fiir die Reduktion des Verzehrs von tierischen Produkten in den letzten 12 Monaten (Aussagen
umformuliert und zusammengefasst) Unter den Erwachsenen, die ihren Verzehr von tierischen Produkten in m&
den letzten 12 Monaten reduziert haben

Gesundheitsbezogen

. Verénderte
Geschmacksvorlieben , N 25 %
Geschmacksvorlieben
Steigende Kosten fiir tierische
Kost : . Ky
osten Lebensmittel und Getrédnke 23%
. Gestlinderer Lebensstil und
Gesundheit N N 17 %
gesundere Erndhrung
. Tierwohl und ethische Aspekte
Ethische Bedenken . . _
in der Landwirtschaft 10%
Umstellung auf vegetarische/vegane
Veranderter Lebensstil Ernédhrung, Ausprobieren neuer 8%
Erndhrungsweisen
Umweltauswirkungen der
Umweltbedenken . 0
Herstellung tierischer Produkte _ 6%
Bewiltigung gesundheitlicher
Krankheit Probleme (z. B. Diabetes, hoher 6 %
Cholesterinspiegel)
Gewichtsregulierun Gewichtskontrolle, Reduzierung 3%
g g der Kalorienzufuhr
Verédndertes Angebot bei den 0
Angebot g - 2%
Produkten
Kein besonderer Grund Keine Angabe von Griinden _ 9%
B7. Sie haben angegeben, dass Sie in den letzten 12 Monaten weniger von den folgenden tierischen Produkten gegessen . 13

haben. Bitte erkléaren Sie in Ilhren eigenen Worten, warum dies der Fall ist. Ungewichtet N = 1.264



Positiver Trend bei der von
Verbrauchern angegebenen
Verzehrshaufigkeit von
pflanzenbasierten
Optionen.

Verbraucherinnen und Verbraucher, die zu pflanzlichen
Optionen greifen, geben an, dass sie ihren Verzehrin den
letzten 12 Monaten gesteigert haben, was sich mit den
steigenden Umsatzzahlen im Einzelhandel in den meisten
Kategorien deckt.

Ein Teil des Anstiegs durfte darauf zurlickzufiihren sein,
dass neue Verbraucherinnen und Verbraucher
pflanzenbasierte Alternativen ausprobiert haben.

Ein Teil der Befragten gibt jedoch auch an, den Verzehr
pflanzenbasierter Lebensmittel im selben Zeitraum
verringert zu haben.

Die Zahlen erfassen nicht jene Verbraucherinnen und
Verbraucher, die den Verzehr pflanzenbasierter Optionen im
letzten Jahr auf Null reduziert haben.

gfi/buope  plantfutures.  harris<

COLLECTIVE

Verzehrshaufigkeit von Lebensmitteln in pflanzlichen Unterkategorien in den letzten 12 Monaten

Unter den deutschen Erwachsenen, die in den letzten 12 Monaten die entsprechende Kategorie verzehrt haben %

Milchalternativen auf pflanzlicher
Basis (z. B. Haferdrink, Mandeldrink,
Sojadrink)

Milchproduktalternativen auf
pflanzlicher Basis (z. B. Alternativen
zu Kase, Joghurt)

Fleischalternativen auf pflanzlicher
Basis (z. B. Alternativen zu
Hahnchen, Hackfleisch,
Burgern/Wirstchen)

Gerichte aus pflanzlichen Zutaten
(z. B. mit Falafel, Linsen,
Kichererbsen, Bohnen)

Pflanzliche Eiprodukte/Alternativen
zu Eiern

Desserts auf pflanzlicher Basis
(z. B. Alternativen zu Schokolade,
Keksen, Eiscreme, Kuchen)

Tofu, Seitan, Tempeh

Fisch-/Meeresfrichte-Alternativen
auf pflanzlicher Basis (z. B.
Alternativen zu Lachs, Sushi)

Viel/etwas weniger

21%

20%

21%

20%

27%

24%

24%

28%

Etwa gleich viel

41%

46%

45%

50%

39%

45%

47%

43%

Viel/etwas mehr

B4. Wie hat sich die Haufigkeit, mit der Sie die folgenden Lebensmittel gegessen/getrunken haben, in den letzten 12
Monaten verdndert? Mindestens 496 Befragte haben auf diese Fxrage geantwortet.

Tendenz
(Zunahme -
Rickgang)
+16%
+13%
+13%
+11%
+7%
+6%

+6%

0%

-



Die Befragten auBern
Bereitschaft, den Verzehr
pflanzenbasierter Optionen
zu erhohen und den Verzehr
tierischer Produkte zu
reduzieren.

34 % der deutschen Erwachsenen haben die Absicht,
weniger Fleisch und Milchprodukte tierischen Ursprungs
zu verzehren.

38 % der deutschen Erwachsenen haben die Absicht,
mehr pflanzenbasierte Lebensmittel zu verzehren.

Achtung! Eine geduBerte Absicht fithrt nicht immer zu einer
tatsachlichen Verhaltensveranderung.

Der sogenannte Value-Action-Gap beschreibt, dass viele
Verbraucherinnen und Verbraucher zwar eine bestimmte
Absicht haben maégen, diese jedoch keine Garantie dafur ist,
dass sie ihr Verhalten tatsachlich andern. Dennoch deuten die
erklarten auf ein Wachstumspotenzial fir den Markt
pflanzenbasierter Lebensmittel.
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Allgemeine Absicht, den Verzehr von tierischen und pflanzlichen Lebensmitteln zu erh6hen/zu verringern
Innerhalb der gesamten erwachsenen Bevolkerung in Deutschland

53%

51%

2 =

Pflanzenbasierte Lebensmittel Tierische Produkte

Mo6chte meine bisherigen
Essgewohnheiten nicht @&ndern

. Méchte den Verzehr erhohen . Mdchte den Verzehr verringern

C1. Wollen Sie die Menge an pflanzlichen Lebensmitteln, die Sie zu sich nehmen, verringern oder erh6hen? C3. Wollen . 15
Sie die Menge an Fleisch und Milchprodukten, die Sie zu sich nehmen, verringern oder erh6hen? Ungewichtet N =2.433



2. Fahigkeits-, Gelegenheits-
und Motivationsfaktoren
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Uberblick Giber das COM-B-Modell und
Anwendung im Rahmen dieser Untersuchung

Das COM-B-Modell: Uberblick Anwendung im Rahmen dieser Untersuchung

Das COM-B-Modellist ein Modell zum Verstandnis von Verhalten und Fur unsere Untersuchung interessieren uns vor allem zwei Verhaltensweisen (Behavior = B):
Verhaltensanderung. Es zeigt drei notwendige Komponenten fir das Auftreten die Absicht, den Verzehr pflanzlicher Alternativprodukte zu erh6hen, und die Absicht, den
eines Verhaltens auf. Diese sind: Verzehrvon Fleisch und Milchprodukten tierischen Ursprungs zu reduzieren.
+ Fahigkeit (Capability = C): Die physische und psychologische Fahigkeit, die Auf Grundlage des aktuellen Forschungsstands haben wir eine ausfuhrliche Liste von
ein bestimmtes Verhalten erméglichen Eigenschaften erstellt, die unter die jeweilige COM-B-Komponente fallen.
- Gelegenheit (Opportunity = 0): Die sozialen und physischen externen Darauf aufbauend wurden 16 COM-B-Fragen zu pflanzenbasierten Lebensmitteln und 16 Fragen

zu Fleisch und Milchprodukten tierischen Ursprungs gestellt. Die Fragen zu tierischen Produkten
stimmen mit denen zu pflanzlichen Lebensmitteln Gberein, so dass wir direkte Vergleiche
anstellen konnten.

Faktoren, die ein bestimmtes Verhalten ermoglichen

* Motivation (M): Die inneren Prozesse, die das Verhalten steuern und
beeinflussen, dazu gehoren die reflektierte (bewusste) und die automatische

(Unbewusste) Motivation Die Erkenntnisse zu pflanzenbasierten und tierischen Lebensmitteln aus der COM-B-Perspektive

kdénnen dabei helfen, Handlungsempfehlungen zu entwickeln, um die gewlinschten

. . . . ) Verhaltensweisen fordern.
Diese drei Schlusselfaktoren wirken zusammen, um Verhalten zu beeinflussen.

Dadurch lasst sich das COM-B-Modell als umfassendes Instrument fur die
Entwicklung von Interventionen zur Verhaltensanderung einsetzen.
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Fahigkeit-, Gelegenheit- und Motivationsfaktoren:
Zusammenfassung und Folgerungen

Die Fahigkeits-, Gelegenheits-, und Motivationsfaktoren sind bei Fleisch und Milchproduktenin der
Regel hoher ausgepragt als bei pflanzenbasierten Optionen. Das war zu erwarten, denn tierische
Produkte sind in der deutschen Esskulturimmer noch tief verwurzelt. Im Vergleich zu GroBbritannien ist
die Kluft zwischen tierischen und pflanzenbasierten Lebensmitteln in Deutschland jedoch fur alle
Fahigkeits- und Gelegenheitsfaktoren und fur die meisten Motivationsfaktoren geringer. Das deutet
darauf hin, dass sich eine starker pflanzenbetonte Erndhrung in Deutschland weiter normalisiert hat.

Die groBten Unterschiede zwischen pflanzenbasierten und tierischen Lebensmitteln zeigen sich in
Deutschland in den Bereichen soziale Normen, Geschmack, Verfugbarkeit, Verzehrsgewohnheiten und
Vertrautheit mit der Zubereitung von Mahlzeiten.

Am geringsten ist die Kluft im Hinblick auf Umweltaspekte, die Bedeutung der Lebensmittel fur
bestimmte Gesundheits- oder Fitnessziele, das Vertrauen in die entsprechende Branche und das
Tierwohl. Dies deutet darauf hin, dass pflanzenbasierte Optionen in diesen Bereichen fur viele
Verbraucherinnen und Verbraucher einen Mehrwert bieten.

Flexitarier verzehren pflanzenbasierte Optionen besonders aus Griinden des Tierwohls und des Klima-
und Umweltschutzes, aber auch, weil sie ihnen schmecken und sie sich nach dem Verzehr gut fihlen.
Wenn sie sich fur tierische Produkte entscheiden, ist flr sie weniger ausschlaggebend, dass sie sich
nach dem Verzehr gut fuhlen, dass sie es flr eine ausgewogene Erndhrung fur wichtig halten und dass
sie Vertrauen in die Hersteller dieser Produkte haben.
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Folgerungen

Umweltaspekte, Gesundheit und Tierwohl motivieren viele
Verbraucherinnen und Verbraucher, sich fur pflanzenbasierte
Lebensmittel zu entscheiden. Jedoch kénnen Einzelhandel und
Gastronomiebetriebe mehr tun, um pflanzliche Alternativen als normale
und leicht erhaltliche Option zu prasentieren, etwa durch:
o Integrierte und gleichzeitig getrennte Warenpréasentation, bei
der pflanzliche Alternativen direkt neben tierischen Produkten
prasentiert werden

o Experimentieren mit pflanzlichen Gerichten als
Standardoptionen auf Speisekarten

Hersteller fur pflanzenbasierte Lebensmittel konnten soziale Bestatigung
(social proof) in Marketingkampagnen einsetzen und sich zum Beispiel
Unterstiitzung von auf sozialen Medien beliebten Influencern holen.

Hersteller kdnnen die Verbraucherinnen und Verbraucher bei der
Zubereitung von pflanzenbasierten Lebensmitteln unterstitzen, indem
sie entsprechende Anleitungen und Rezeptideen bereitstellen

Hersteller und Gastronomiebetriebe konnen den Feelgood-Faktor
betonen, indem sie sprachlich den Schwerpunkt auf Geschmack und
Genuss legen.

Produktentwickler sollten daran arbeiten, die Kosten pflanzlicher
Optionen zu senken und gleichzeitig die Geschmackserwartungen der
Verbraucherinnen und Verbraucher erfullen.

- s
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Pflanzenbasierte Lebensmittel/tierische Produkte: Fahigkeitsfaktoren
Innerhalb der gesamten erwachsenen Bevolkerung in Deutschland

2

Pflanzenbasierte Lebensmittel

&

Fleisch und Milchprodukte

%-Punkte Unterschied

(plant-based, PB) (animal-based, AB) (PB-AB %)

Anteil derjenigen, die sich zutrauen, eine schmackhafte Mahlzeit mit [pflanzlichen I 50% 75% -25%
Lebensmitteln/Fleisch und Milchprodukten] zuzubereiten 0
Anteil derjenigen, die etwas/viel Uber den Ndhrwert von [pflanzlichen I 0 o 1g0
Lebensmitteln/Fleisch und Milchprodukten] wissen 39% 57% 18%
Anteil derjenigen, die glauben, dass [pflanzliche Lebensmittel/Fleisch und O 55% 1% 16%
Milchprodukte] flir eine ausgewogene Ernahrung wichtig sind 0 0 °
Anteil derjenigen, die es einfach finden, die Qualitat von [pflanzlichen 3
Lebensmitteln/Fleisch und Milchprodukten] zu beurteilen A 34% 47% 14%
Anteil derjenigen, fur die es aufgrund bestimmter Gesundheitsprobleme oder

-2%

Fitnessziele wichtig ist, sich von [pflanzlichen Lebensmitteln/Fleisch und
Milchprodukten] zu erndhren
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F 30%

Ungewichtet N =2.433 | Nettowerte berechnet auf Grundlage der 4 obersten (positivsten)
Antwortfelder einer 9-Punkte-Skala.

32%




Pflanzenbasierte Lebensmittel/tierische Produkte: Gelegenheitsfaktoren
Innerhalb der gesamten erwachsenen Bevdlkerung in Deutschland

2

Pflanzenbasierte Lebensmittel

&

Fleisch und Milchprodukte

%-Punkte Unterschied

(plant-based, PB) (animal-based, AB) (PB-AB %)

Anteil derjenigen, die einige/viele Freunde und Familienmitglieder haben, die 0
[pflanzliche Lebensmittel/Fleisch und Milchprodukte] essen - 29% 79% -50%
Anteil derjenigen, die denken, dass [pflanzliche Lebensmittel/Fleisch und . 26% -39
Milchprodukte] in Geschaften/online oder in Restaurants leicht erhéltlich sind _ 44% ° 0
Anteil derjenigen, die der Meinung sind, dass [pflanzliche Lebensmittel/Fleisch und 0
Milchprodukte] ein gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis bieten - 27% 41% =
Anteil derjenigen, die haufig Werbung, Nachrichten oder sonstigen Content tiber

37% -9%

[pflanzliche Lebensmittel/Fleisch und Milchprodukte] sehen
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F 28%

Ungewichtet N =2.433 | Nettowerte berechnet auf Grundlage der 4 obersten (positivsten)

Antwortfelder einer 9-Punkte-Skala.




Motivationsfaktoren:
Motive sind ein wichtiger
Einflussfaktor fur die
Wahrnehmung von
pflanzlichen Optionen.

Pflanzenbasierte Lebensmittel/tierische Produkte: Motivationsfaktoren

Innerhalb der gesamten erwachsenen Bevélkerung in Deutschland

Pflanzenbasierte
Lebensmittel
(plant-based, PB)

Fleisch und
Milchprodukte
(animal-based, AB)

%-Punkte
Unterschied
(PB-AB %)

Anteil derjenigen, denen [pflanzliche
Lebensmittel/Fleisch und Milchprodukte]
schmecken

47%

80%

-33%

* Nachhaltigkeit, Vertrauen in die Branche und Tierwohl sind
relevante Faktoren bei der Einschatzung von sowohl
pflanzlichen als auch tierischen Lebensmitteln.

* Beim Geschmack st der Unterschied groBer: 80 % der
Menschen sagen, dass ihnen Fleisch und Milchprodukte
tierischen Ursprungs schmecken. Bei pflanzenbasierten
Pedants sagen das 47 %.

e Auch beim Verzehr aufgrund von Gewohnheiten ist ein
deutlicher Unterschied erkennbar: 31 % essen pflanzliche
Optionen aus Gewohnheit, bei tierischen Produkten sagen
das 58%.

Anteil derjenigen, die sich oft aus Gewohnheit
far [pflanzliche Lebensmittel/Fleisch und
Milchprodukte] entscheiden

31%

58%

-27%

Anteil derjenigen, die sich gut fiihlen,
nachdem sie [pflanzliche Lebensmittel/Fleisch
und Milchprodukte] gegessen/getrunken haben

45%

62%

-17%

Anteil derjenigen, die [pflanzliche
Lebensmittel/Fleisch und Milchprodukte]
fur naturlich halten

36%

48%

-12%

Anteil derjenigen, fur die Tierwohl
ausschlaggebender Faktor fur die Einstellung zu
[pflanzlichen Lebensmitteln/Fleisch und
Milchprodukten] ist

46%

51%

-5%

Was bedeutet ,,sich gut fiihlen“?

»oich gut fuhlen“ bedeutet in diesem Zusammenhang, sich
gesattigt oder zufrieden nach dem Essen zu fuhlen, es kann
aber auch mit sozialer Akzeptanz, Genuss und/oder einem

Gefuhl der Normalitat assoziiert werden.
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Anteil derjenigen, die Vertrauen in die Branche
far [pflanzliche Lebensmittel/Fleisch und
Milchprodukte] haben

38%

42%

-3%

Anteil derjenigen, fur die der Aspekt der
Umwelt/Nachhaltigkeit ein ausschlaggebender
Faktor fur ihre Einstellung zu [pflanzlichen
Lebensmitteln/Fleisch und Milchprodukten] ist

Ungewichtet N =2.433 | Nettowerte berechnet auf Grundlage der 4 obersten (positivsten) Antwortfelder einer 9-Punkte-Skala.

40%

1hl

39%

+1%
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Wesentliche Unterschiede
in der Wahrnehmung
pflanzlicher Alternativen
zwischen Flexitariern und
Fleischessern.

Diese konnen als positive Faktoren fiir
pflanzenbasierte Lebensmittel betrachtet werden, die
Menschen zu einer flexitarischer Erndahrung anregen.

Auf Flexitarier treffen folgende Aussagen eher zu:

1. Tierwohlist ein ausschlaggebender Faktor fur die
Einstellung zu pflanzenbasierten Lebensmitteln.

2. Siefuhlen sich gut*, nachdem sie diese konsumiert
haben.

3. Umwelt und Nachhaltigkeit beeinflussen ihre Einstellung
zu pflanzlichen Lebensmitteln.

4. lhnen schmecken pflanzenbasierte Lebensmittel.

*,,Sich gut fuhlen® bedeutet in diesem Zusammenhang, sich gesattigt
oder zufrieden nach dem Essen zu flihlen, es kann aber auch mit
sozialer Akzeptanz, Genuss und/oder einem Gefiihl der Normalitat
assoziiert werden.
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Die groBten Unterschiede bei pflanzlichen COM-B-Faktoren zwischen Flexitariern und Fleischessern

Flexitarier (Flexitarier/Pescetarier) und Fleischesser (starker Fleischkonsum/Allesesser)

v

%-Punkte
Pflanzenbasierte Lebensmittel Flexitarier Fleischesser Unterschied
(Flex-Fleisch %)
Anteil derjenigen, fir die das Tierwohl _ 59% 320
ausschlaggebender Faktor fur die Einstellung zu +28%
pflanzlichen Lebensmitteln ist
Anteil derjevnigen, di(_e sich gut fﬁhl_en*, _ 58% 3204
nachdem sie pflanzliche Lebensmittel +25%
gegessen / getrunken haben
A.ntell derjenigen, fur die Umwe.l.t/.r\lachhaltlgkelt - 53% 29%
ein ausschlaggebender Faktor fur ihre Einstellung +24%
zu pflanzlichen Lebensmitteln ist
Anteil derjenigen, denen pflanzliche Lebensmittel _ 58% 35% +23%
schmecken °

Fleischesser N = 1.148 Flexitarier N = 1.127

Nettowerte berechnet auf Grundlage der 4 obersten (positivsten) Antwortfelder einer 9-Punkte-Skala.
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Wesentliche Unterschiede in
der Wahrnehmung tierischer
Produkte zwischen
Flexitariern und
Fleischessern.

Die groRten Unterschiede bei tierischen COM-B-Faktoren zwischen Flexitariern und Fleischessern
Flexitarier (Flexitarier/Pescetarier) und Fleischesser (Starker Fleischkonsum/Allesesser)

&

Tierische Produkte

Flexitarier

Fleischesser

%-Punkte
Unterschied
(Flex-Fleisch %)

Diese Unterschiede kénnen als negative Faktoren fiir
tierische Produkte betrachtet werden, die Menschen zum
Flexitarismus bewegen.

Anteil derjenigen, die sich oft aus Gewohnheit
fur Fleisch und Milchprodukte entscheiden

46%

72%

-26%

Auf Flexitarier treffen folgende Aussagen eher weniger zu:

1. Sie entscheiden sich oft aus Gewohnheit fir tierische
Produkte.

2. Siefuhlen sich gut*, nachdem sie Fleisch und
Milchprodukte konsumiert haben

3. Sie glauben, dass Fleisch und Milchprodukte tierischen
Ursprungs fur eine ausgewogene Erndhrung wichtig
sind.

4. Sie haben Vertrauen in die Branche fir Fleisch und
Milchprodukte.

*,Sich gut fihlen® bedeutet in diesem Zusammenhang, sich geséttigt
oder zufrieden nach dem Essen zu fiihlen, es kann aber auch mit
sozialer Akzeptanz, Genuss und/oder einem Gefihl der Normalitat
assoziiert werden.
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Anteil derjenigen, die sich gut flihlen*,
nachdem sie Fleisch und Milchprodukte
konsumiert haben

53%

73%

-20%

Anteil derjenigen, die glauben, dass Fleisch und
Milchprodukte fur eine ausgewogene
Erndhrung wichtig sind

66%

79%

-13%

Anteil derjenigen, die Vertrauen in die Branche
fur Fleisch und Milchprodukte haben

Fleischesser N = 1.148 Flexitarier N = 1.127

36%

49%

Nettowerte berechnet auf Grundlage der 4 obersten (positivsten) Antwortfelder einer 9-Punkte-Skala.

-12%

-; s



Erstellung von
Verbraucherprofi
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Erstellung von Verbraucherprofilen:
Zusammenfassung und Folgerungen

Die deutsche Bevolkerung lasst sich in vier unterschiedliche Gruppen einteilen * Hersteller von pflanzenbasierten Lebensmitteln sollten Uberlegen, welche der vier in dieser Studie identifizierten
(auf der nachsten Seite beschrieben), und zwar abhangig davon, ob sie die Absicht Gruppen fiur ihre Produkte relevant sind und wie sie ihre Botschaften auf Basis der demografischen Merkmale,
haben, den Verzehr pflanzenbasierter Optionen kunftig zu erhdhen und/oder den Wertvorstellungen und Ziele der Verbraucherinnen und Verbraucher optimieren kdnnen. Zwei Gruppen wollen
Verzehr tierischer Produkte zu verringern, unabhangig von ihrer derzeitigen den Verzehr pflanzenbasierter Lebensmittel erhdhen, unterscheiden sich jedoch in ihren jeweiligen Prioritaten.

Ernahrungsweise.
* Die Branche kann die Gruppe ,,Mehr pflanzliche Lebensmittel* (diejenigen, die mehr pflanzliche Optionen

Die Daten zeigen, dass 51 % beabsichtigen, ihren derzeitigen Konsum zu verandern, essen mochten, ohne auf tierische Produkte zu verzichten) erreichen, indem sie:

indem sie entweder den Verzehr tierischer Produkte reduzieren und/oder den

Verzehr pflanzenbasierter Optionen erhéhen. 21 % beabsichtigen, beides zu tun. O gezielt jungere, einkommensstarke Verbraucherinnen und Verbraucher anspricht,

Wir haben diese vier Verbrauchergruppen genauer untersucht, um folgende O die ernahrungsphysiologischen Eigenschaften pflanzenbasierter Lebensmittel hervorhebt,
Aspekte besser zu verstehen: insbesondere den hohen Protein- und niedrigen Fettgehalt,

Demografisches Profil O die Bedeutung pflanzlicher Optionen fiir Gesundheits- und Fitnessziele aufzeigt, einschlieBlich eines

« Emahrungs-, Gesundheits- und Fitnessprofil gesunden Lebensstils, Gewichtsverlust und Muskelaufbau.

* Die Gruppe ,,Mehr pflanzliche Lebensmittel, weniger Fleisch und Milchprodukte* (diejenigen, die den Verzehr
von tierischen Produkten reduzieren und sich gleichzeitig pflanzenbetonter ernahren mochten) kann erreicht
werden durch:

® Einstellungen zu Fleisch und Milchprodukten auf
pflanzlicher und tierischer Basis

* Werte- und Lifestyle-Profil O das Hervorheben der Vorteile fur Nachhaltigkeit und Tierwohl,

Diese Einteilung in Grup'pen ermoglicht ein differen;ierteres \./erstén.dnis.der. O das Aufzeigen, wie die Produkte eine Reihe von Zielen unterstiitzen konnen, ohne Kompromisse beim
dgutschgn \./erbraucl'lermnen und Verbraucher und ihrer Absichten im Hinblick auf Geschmack einzugehen: einen ausgewogenen, gesunden Lebensstil erreichen, ein gesundes Gewicht
eine flexitarische Ernahrung. halten und das mentale Wohlbefinden verbessern.
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KEINE VERANDERUNG MEHR PFLANZLICHE LEBENSMITTEL

Produkte zu verringern
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X Verzehr pflangnbasierter Optioner'l erhohen v Verzehr pflanzenbasierter Optionen erhéhen
X Verzehr tierischer Produkte verringern X Verzehr tierischer Produkte verringern

Absicht, den Verzehr pflanzenbasierter Lebensmittel zu erhéhen
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% Anteil der einzelnen Verbrauchergruppen unter allen deutschen Erwachsenen (in %)
Innerhalb der gesamten erwachsenen Bevélkerung in Deutschland

der Erwachsenenin
Deutschland beabsichtigen,
ihre Ernahrung zu andern,
indem sie entweder den

51 % der deutschen Erwachsenen beabsichtigen,
ihre Erndahrung umzustellen

Verzehr pflanzlicher Optionen o
erhohen und/oder den Verzehr
von Fleisch und 13% 17% 21%
Milchprodukten reduzieren. -
Keine Veranderung Weniger Fleisch und Mehr pflanzliche Mehr pflanzliche
Milchprodukte Lebensmittel Lebensmittel,

21% beabsichtigen, beides zu tun. Die Gruppe ,,Mehr : .
pflanzliche Lebensmittel, weniger Fleisch und SRR Fleisch und
Milchprodukte“ méchte ihren Fleisch- und Milchkonsum Milchprodukte
verringern UND den Verzehr pflanzlicher Lebensmittel

erhohen.

-: 2/
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% der ?leutschen
Bevolkerung
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Was zeichnet die Gruppe
»Keine Veranderung* aus?

Personen dieser Gruppe beabsichtigen weder, den Verzehr
von Fleisch und Milchprodukten tierischen Ursprungs zu
reduzieren, noch, den Verzehr pflanzenbasierter Lebensmittel
zu erhéhen.

Tabellen mit den Profildaten finden sich im Anhang.
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Demografisches Profil

* 54 9% sind Manner.

* Der Anteil der alteren Menschen ist etwas hoher (68 % sind mindestens 45 Jahre alt).

* Geringes bis mittleres Haushaltseinkommen (43 % haben ein jahrliches Haushaltseinkommen von unter
30.000 €).

Erndhrungs-, Gesundheits- und Fitnessprofil

* Erndhrungsweise nach eigenen Angaben: starker Fleischkonsum/Allesesser (70 %), Flexitarier/Pescetarier
(25 %), Vegetarier/Veganer (4 %).

» Sieverfolgen mit der geringsten Wahrscheinlichkeit bestimmte Gesundheits- oder Fitnessziele (36 % haben
keine entsprechenden Ziele).

* Sie haben meist keine besonderen Bedlrfnisse bei der Ernahrung (73 %).

Fahigkeits-, Gelegenheits- und Motivationsfaktoren
* Pflanzenbasierte Lebensmittel:
* Insgesamtgeringere Auspragung im Hinblick auf Fahigkeits-, Gelegenheits- und Motivationsfaktoren.
* Esistwenigerwahrscheinlich, dass ihnen pflanzliche Optionen schmecken, dass sie sich zutrauen,
eine pflanzenbasierte Mahlzeit zuzubereiten, dass sie pflanzenbasierte Lebensmittel fur eine
ausgewogene Erndhrung fur wichtig halten, dass sie der Branche fur pflanzenbasierte Lebensmittel
vertrauen und dass sie pflanzenbasierte Lebensmittel aus Gewohnheit wahlen.

* Tierische Produkte:

* Uneinheitliches Bild im Hinblick auf Fahigkeits-, Motivations- und Gelegenheitsfaktoren.

* Sie haben eher Freunde oder Familienmitglieder, die tierische Produkte essen. Es ist
wahrscheinlicher, dass ihnen Fleisch und Milchprodukte tierischen Ursprungs schmecken und dass
sie tierische Produkte fur eine ausgewogene Ernahrung fur wichtig halten.

* Esistweniger wahrscheinlich, dass fur sie der Aspekt Umwelt/Nachhaltigkeit oder das Tierwohl ein
ausschlaggebender Faktor fur ihre Einstellung zu tierischen Produkten ist und dass sie Fleisch und
Milchprodukte tierischen Ursprungs aufgrund bestimmter Gesundheitsprobleme oder Fitnessziele
essen.

Werte- und Lifestyle-Profil

* Sie legen eher Wert auf finanzielle Sicherheit.
* Klima- und Umweltschutz ist seltener eine Prioritat.

- s



Demografisches Profil
1 3% | der deutschen * 63 % sind Frauen.

Bevolkerung

* Der Anteil der alteren Menschen ist etwas hdher (62 % sind mindestens 45 Jahre alt).
* Geringes Haushaltseinkommen (46 % haben ein jahrliches Haushaltseinkommen von unter 30.000 €).

Erndhrungs-, Gesundheits- und Fitnessprofil

* Erndhrungsweise nach eigenen Angaben: starker Fleischkonsum/Allesesser (32 %), Flexitarier/Pescetarier (62 %),
Vegetarier/Veganer (5 %).

* Oberste Prioritat hat ein gesunder, ausgewogener Lebensstil (51 %), gefolgt vom Abnehmen oder der Reduzierung
des Korperfetts (33 %).

* Die wichtigste Anforderung an die Ernahrung ist, dass sie moglichst fettarm sein soll (20 %).

* Beidieser Gruppe ist die Wahrscheinlichkeit am hochsten, dass die Personen sich milch- bzw- laktosefrei
ernahren (10 %).

Fahigkeits-, Gelegenheits- und Motivationsfaktoren
* Pflanzenbasierte Lebensmittel:
* Eherniedrige Auspragung im Hinblick auf Fahigkeits-, Motivations- und Gelegenheitsfaktoren.
* ImVergleich zur Gruppe ,Keine Verdnderung® ist fir sie Umwelt/Tierwohl eher ein ausschlaggebender
Faktor, halten sie pflanzenbasierte Lebensmittel eher flr erndhrungsphysiologisch wichtig und haben sie
eher Vertrauen in die Branche fur pflanzenbasierte Lebensmittel — aber nicht so sehr wie die beiden
Gruppen, die den Verzehr pflanzlicher Optionen erhéhen mochten.
* Sie denken eher nicht, dass pflanzenbasierte Lebensmittel ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis bieten
(18 %).

* Tierische Produkte:

* Uneinheitliches Bild im Hinblick auf Fahigkeits-, Motivations- und Gelegenheitsfaktoren.

* Am seltensten sind sie der Meinung, dass tierische Produkte leicht erhaltlich sind (67 %), dass sie
Werbung, Nachrichten oder Inhalte Uber tierische Produkte sehen (27 %), dass sie tierische Produkte
aufgrund bestimmter Gesundheits- oder Fitnessziele essen (25 %) und dass sie Fleisch und Milchprodukte
tierischen Ursprungs aus Gewohnheit wahlen (47 %).

Werte- und Lifestyle-Profil
* Amwahrscheinlichsten ist es, dass sie sich fit und gesund halten mdéchten (55 %).
* Von allen vier Gruppen bewertet diese Gruppe ihre Finanzen am wenigsten positiv (14 %).
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% der ?leutschen
Bevolkerung

Was zeichnet die Gruppe
»Mehr pflanzliche
Lebensmittel* aus?

Personen dieser Gruppe beabsichtigen, den Verzehr
pflanzenbasierter Lebensmittel zu erhéhen, aber sie
beabsichtigen nicht, den Verzehrvon Fleisch und

Milchprodukten tierischen Ursprungs zu reduzieren.

Tabellen mit den Profildaten finden sich im Anhang.
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Demografisches Profil

* Vorwiegend Manner (54 %).

* DerAnteil der jungeren Menschen ist hdher (62 % sind hochstens 44 Jahre alt).

* Vergleichsweise hohes Haushaltseinkommen (25 % haben ein jahrliches Haushaltseinkommen von 60.000 € oder mehr).
* Gruppe mit dem hochsten Anteil an Hochschulabsolventen (35 %).

Erndhrungs-, Gesundheits- und Fitnessprofil

* Ernadhrungsweise nach eigenen Angaben: starker Fleischkonsum/Allesesser (52 %), Flexitarier/Pescetarier (42 %),
Vegetarier/Veganer (5 %).

* Gruppe, die am ehesten ein Gesundheits- oder Fitnessziel verfolgt (91 %), in erster Linie einen ausgewogenen, gesunden
Lebensstil (43 %), Gewichtsabnahme/Koérperfettreduzierung (34 %) oder Muskelaufbau / Kraftzuwachs (33 %) anstrebt.

* Wichtigste Ernahrungsbedurfnisse sind, dass die Lebensmittel proteinreich (19 %), fettarm (17 %) und halal (13 %) sein
sollen.

Fahigkeits-, Gelegenheits- und Motivationsfaktoren
* Pflanzenbasierte Lebensmittel:

Fahigkeits-, Motivations- und Gelegenheitsfaktoren bei pflanzlichen Lebensmitteln am starksten ausgepragt.
Gruppe, die am ehesten die Verfugbarkeit pflanzlicher Lebensmittel als gut bewertet (67 %), pflanzenbasierte
Lebensmittel aufgrund bestimmter Gesundheits- oder Fitnessziele isst (58 %) und Freunde/Familienmitglieder hat,
die pflanzenbasierte Lebensmittel essen (58 %).

Sie trauen sich auch eher zu, pflanzenbasierte Mahlzeiten zuzubereiten (74 %), halten pflanzenbasierte Optionen fur
ernahrungsphysiologisch wichtig (83 %) und ihnen schmecken pflanzenbasierte Lebensmittel (76 %).

* Tierische Produkte:

Fahigkeits-, Motivations- und Gelegenheitsfaktoren bei Lebensmitteln tierischen Ursprungs am starksten
ausgepragt.

Gruppe, die mit der hdchsten Wahrscheinlichkeit Vertrauen in die Zubereitung von Mahlzeiten aus tierischen
Produkten hat (84 %), die Ernahrungsqualitat leicht einschatzen kann (65 %), viel uber den Nahrwert von tierischen
Produkten weiB (74 %), tierische Produkte aufgrund bestimmter Gesundheits- oder Fitnessziele isst (58 %), der
Meinung ist, dass tierische Produkte ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis haben (62 %) und dass Fleisch und
Milchprodukte natlrlich sind (63 %).

Werte- und Lifestyle-Profil

* Die Gruppe, die ihr Privatleben, ihre Finanzen, ihr Arbeitsleben sowie ihre kdrperliche und geistige Gesundheit am
ehesten positiv bewertet.

* Die Gruppe, die am ehesten Wert darauf legt, erfolgreich zu sein.
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% der ?Ieutschen
Bevolkerung

Was zeichnet die Gruppe
»Mehr pflanzliche
Lebensmittel, weniger
Fleisch und
Milchprodukte‘ aus?

Personen dieser Gruppe beabsichtigen, den Verzehr
pflanzenbasierter Lebensmittel zu erhéhen und den Verzehr
von Fleisch und Milchprodukten tierischen Ursprungs zu
reduzieren.

Tabellen mit den Profildaten finden sich im Anhang.
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Demografisches Profil
* 59 % sind Frauen.
* Keine signifikanten Unterschiede bei Alter, Einkommen oder Bildungsgrad.

Erndhrungs-, Gesundheits- und Fithessprofil

* Erndhrungsweise nach eigenen Angaben: starker Fleischkonsum/Allesesser (24 %),
Flexitarier/Pescetarier (67 %), Vegetarier/Veganer (9 %).

* Gruppe, die am ehesten einen ausgewogenen, gesunden Lebensstil (60 %), Gewichtsabnahme/
Korperfettreduzierung (42 %) und Verbesserung des mentalen Wohlbefindens durch Fitness (38 %)
anstrebt.

Fahigkeits-, Gelegenheits- und Motivationsfaktoren
* Pflanzenbasierte Lebensmittel:
* Fahigkeit-, Motivation- und Gelegenheitsfaktoren sind bei pflanzenbasierten Lebensmitteln
allgemein stark ausgepragt.
* Diese Gruppe glaubt mit der hochsten wahrscheinlichkeit, dass pflanzliche Lebensmittel flr eine
ausgewogene Ernahrung wichtig sind (84 %), ihr schmecken pflanzliche Lebensmittelam ehesten
(77 %), fur sie sind Tierwohl (74 %) und Umwelt (71 %) meist ein ausschlaggebender Faktor und sie
fuhlt sich nach dem Verzehr pflanzlicher Lebensmittel gut (78 %).

* Tierische Produkte:

* Uneinheitliches Bild, aber Fahigkeits-, Motivations- und Gelegenheitsfaktoren sind bei tierischen
Produkten allgemein weniger stark ausgepragt.

* Diese Gruppe hat am wenigsten Vertrauen in die Branche fur Fleisch und Milchprodukte (26 %),
glaubt am wenigsten, dass tierische Produkte naturlich (38 %) oder flur eine ausgewogene
Ernahrung wichtig sind (56 %), findet es am wenigsten einfach, die ernahrungsphysiologische
Qualitat von Fleisch und Milchprodukten tierischen Ursprungs zu beurteilen (42 %), und glaubt am
seltensten, dass tierische Produkte ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis bieten (32 %).

Werte- und Lifestyle-Profil
* Die Gruppe, die am meisten Wert auf den Umweltschutz (28 %) und Tierwohl (29 %) legt.
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4. AbschlieBende
Gedanken
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Zusammenfassung

SFI / Europe

Viele Menschen in Deutschland signalisieren die Bereitschaft, ihre
Erndhrungsweise zu dndern.

47 % der deutschen Erwachsenen geben an, dass sie bereits aktivihren
Fleischkonsum reduzieren (39 %) oder sich bereits fleischlos ernahren (8 %).

51 % mochten ihre Erndhrung weiter verdndern und weniger tierische Produkte zu
sich nehmen (34 %) und/oder mehr pflanzliche Optionen (38 %). Diese Personen
lassen sich in drei wesentliche Gruppen einteilen:

= Weniger Fleisch und Milchprodukte (13 %): Diese Gruppe besteht aus
etwas alteren Menschen, vor allem Frauen, die gesund bleiben oder
abnehmen mochten.

= Mehr pflanzliche Lebensmittel (17 %): Diese Gruppe besteht aus
jungeren Menschen mit hoherem Einkommen, die eine Vielzahl an
Gesundheits- und Fitnesszielen verfolgen. Sie mochten mehr Proteine und
weniger Fett zu sich nehmen.

= Mehr pflanzenbasierte Lebensmittel, weniger Fleisch und
Milchprodukte (21 %): Diese Gruppe besteht hauptsachlich aus Frauen,
die einen gesunden, ausgewogenen Lebensstilanstreben. Umweltschutz
und Tierwohl sind meist eine treibende Kraft.

plantfutures.  harris

Der Verzehr pflanzenbasierter Lebensmittelist weit verbreitet und beschrankt sich
bei weitem nicht nur auf jene, die vollstandig auf Fleisch verzichten. 77 % der
erwachsenen Bevolkerung in Deutschland sind potenzielle Konsumentinnen und
Konsumenten pflanzenbasierter Lebensmittel, wenn man die Personen addiert, die sich
fleischarm oder fleischlos erndhren, und die sich als Fleischesser bezeichnen, im letzten
Jahr aber auch pflanzenbasierte Alternativen verzehrt haben. Auch wenn nur 1 % der
Befragten angibt, sich vegan zu erndhren, erklarten 47 % der Erwachsenen, in der letzten
Woche eine pflanzliche Option wie etwa eine Mahlzeit aus pflanzenbasierten Zutaten
oder pflanzliche Milch konsumiert zu haben.

Obwohl die Normalisierung pflanzlicher Optionen in Deutschland starker
fortgeschrittenist als in GroBbritannien, wird der Verzehr pflanzenbasierter
Lebensmittel immer noch durch soziale Normen, Geschmack, Verfligbarkeit,
Essgewohnheiten und Vertrautheit mit der Zubereitung von Mahlzeiten
eingeschrankt.

* Nur 29 % der Menschen haben Freunde oder Familienmitglieder, die pflanzliche
Alternativen essen.

* 47 % mogen den Geschmack pflanzenbasierter Lebensmittel, aber 80 % sagen
das im Hinblick auf Fleisch und Milchprodukte tierischen Ursprungs.

* Nur 44 % der Befragten finden, dass pflanzenbasierte Optionen im Einzelhandel
und in Restaurants leicht erhaltlich sind.
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Empfehlungen

Empfehlungen fir die Gesamtbranche inklusive Handel

Empfehlungen fiir Lebensmittelhersteller

* Normalisierung: Um eine groBere Gruppe von Verbraucherinnen und
Verbrauchern zu erreichen und den anhaltenden Aufschwung pflanzenbasierter
Lebensmittelin Deutschland zu verstetigen, konnen Einzelhandel und
Lebensmittelunternehmen alle drei Hebel des COM-B-Modells nutzen, die zu
einer Verhaltensanderung fuhren: Fahigkeitsfaktoren, Gelegenheitsfaktoren und
Motivationsfaktoren.

* Know-how: Die Branche kann den Menschen dabei helfen, Vertrautheit mit
pflanzenbasierten Lebensmittel aufzubauen und ihnen mehr Sicherheit bei der
Wahl pflanzlicher Lebensmittel sowie bei der Zubereitung schmackhafter
Mahlzeiten aus pflanzlichen Zutaten verleihen, zum Beispiel durch das
Bereitstellen von Rezeptideen.

* Nahrwertbedarf: Die Branche fur pflanzenbasierte Lebensmittel sollte
Verbraucherinnen und Verbraucher Uber die erndhrungsphysiologischen Vorteile
pflanzenbasierter Lebensmittel aufklaren. Durch Zusammenarbeit und die Wahl
der richtigen Kommunikationswege konnen Unternehmen die gesundheitlichen
Prioritaten der Verbraucherinnen und Verbraucher aufgreifen und zeigen, wie
pflanzenbasierte Lebensmittel und pflanzenbetonte Erndhrungsweisen eine
ausgewogene Erndhrung unterstitzen und fur diese unerlasslich sind.

* Neue Generation: Da es Anzeichen daflr gibt, dass die jungste Generation der
Erwachsenen eine pflanzliche Ernahrung nicht im gleichen MaBe adaptiert wie die
25- bis 34-Jahrigen, sollte die Branche insbesondere den Bedulrfnissen der
jungeren Verbraucherinnen und Verbraucher entgegenkommen.

gfi/Eucpe  plantfutures.  harris:

Segment: Lebensmittelhersteller sollten verstehen, was ihre Zielgruppe antreibt und ihr
Wohlbefinden fordert — sei es Protein fur den Muskelaufbau, Gewichtsabnahme oder
Nachhaltigkeitserwagungen. Gezielte Botschaften, die jene Eigenschaften hervorheben,
die mitden Prioritaten der Zielgruppe Ubereinstimmen, kénnen die Verbraucherinnen und
Verbraucher fir die jeweilige Marke gewinnen.

Simplizitat: Um die Kluft zwischen Innovation und Vertrautheit zu Uberbrucken, gibt es
die Moglichkeit, neue Produkte zu entwickeln oder bestehende Produkte unter
Verwendung vertrauter und wiedererkennbarer Aufmachungen, Zubereitungsarten,
Zutaten sowie Verpackungen zu vermarkten. Fur eine positive Verbrauchererfahrung
sollten Hersteller sicherstellen, dass ihre Produkte einfach zuzubereiten und die
Zubereitungsanweisungen leicht zu befolgen sind.

Zufriedenheit: Obwohl sich der Sektor fur pflanzenbasierte Lebensmittelin Deutschland
gut entwickelt hat, sollten Geschmack, Textur und Kocheigenschaften von pflanzlichen
Lebensmitteln im Vergleich zu tierischen Produkten weiter verbessert werden,
insbesondere dank technologischer Fortschritte. Wenn sie sich auf dem wachsenden
Markt fur pflanzliche Optionen differenzieren wollen, sollten die Hersteller auf
regelmaBiges Verbraucherfeedback zuruckgreifen und die Wiederkaufsraten
beobachten, um sicherzustellen, dass ihre Produkte als schmackhaft, ansprechend und
qualitativ hochwertig wahrgenommen werden.
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Mehr pflanzliche

Demografisches Profil nach Verbrauchergruppen Keine Veranderung Lebensmittel

Mannlich

Geschlecht
Weiblich
18-24 7% 13 % 12% 12%
25-34 10 % 1% 14 %
35-44 14 % 13 % 15 %

Alter

45-54 16 % 1% 16 % 15 %
55-64
Uber 65

Unter 30.000€

Jahrliches Haushalts-

R 30.000 €-60.000 €
einkommen

Uber 60.000 € 15% 14 % 25 % 20 %
Osten 18 % 15 % 15 % 17 %
Stiden

Region Westen
Mitte 7% 10 % 7% 9%
Norden 18 % 17 % 18 % 14 %
Kein offizieller Schulabschluss 1% 1% 2% 1%

Hauptschulabschluss / Mittlere Reife

Hochster

Bildungsgrad Fachhochschulreife / Abitur

Universitatsausbildung

Berufliche Aus-/Weiterbildung 8 % 9 % 9% 11 %
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Mehr pflanzliche

Weniger Mehr pflanzliche Lebensmittel, weniger
Ernahrungs-, Gesundheits- und Fithnessprofil nach Verbrauchergruppen Keine Veranderung Fleisch und - - ’
Milchprodukte Lebensmittel Fleisch und
P Milchprodukte
Abnehmen oder Korperfett reduzieren 27 % 33% 34 % 42 %
Muskeln aufbauen oder Kraft steigern 22% 22% 33% 34 %
Kardiovaskulare Fitness verbessern (z. B. durch Laufen, Radfahren, Schwimmen) 10% 12% 23% 23%
Beweglichkeit oder Mobilitat verbessern (z. B. durch Yoga oder Stretching) 16 % 22% 25% 31 %
Personliche Einen gesunden, ausgewogenen Lebensstil beibehalten oder erreichen (z. B. Erndhrung, Schlaf
’ M 4 0, 0, [v) 0,
Gesundheits- und Bewegung) 35% 51 % 43 % 60 %
und Fitnessziele
Das geistige Wohlbefinden durch Fitness verbessern (z. B. Stressabbau, Achtsamkeit) 19% 25% 29 % 38 %
Fur eine bestimmte Veranstaltung oder Sportart trainieren (z. B. Marathon, Triathlon, Wettkampf) 3% 6 % 11 % 4%
Von einer Verletzung erholen oder kdrperliche Rehabilitation optimieren 7% 10 % 14 % 8%
Keine dieser Ziele 36 % 15 % 9% 11 %
Glutenfrei / Zéliakie 2% 5% 7 % 5%
Milchfrei / Laktoseintoleranz 5% 10 % 8 % 9%
Nahrungsmittelallergien (z. B. Nisse, Schalentiere) 4% 8% 8% 3%
Fettarm 10 % 20 % 17 % 20 %
Besondere Proteinreich 9% 15% 19% 15%
Bediirfnisse
oder Einschrankungen Ballaststoffreich 6 % 10 % 11 % 13%
bei der Ernahrung
Paleo 1% 1% 3% 1%
Keto 1% 2% 7% 2%
Koscher 1% 2% 4% 0%
Halal 3% 8% 13% 6%
Keine dieser Bedurfnisse/Erndhrungsgewohnheiten 73 % 52 % 53 % 59 %

SFI / Europe
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Mehr
pflanzliche
Lebensmittel

Werte- und Lebensstil nach Verbrauchergruppen Keine Veranderung

Extraversion

OCEAN-Personlich-  Vertraglichkeit
keitsanalyse

(durchschnittliche Gewissenhaftigkeit
Ergebnisse) Emotionale Stabilitat
Offenheit

Privatleben
Positive Einschatzung
zu Aspekten des
Lebens Arbeitsleben
(Top-2-Optionen auf
einer 5-Punkte-Skala)

Finanzen

Korperliche Gesundheit
Psychische Gesundheit
Umweltschutz

Fit und gesund bleiben
Tierwohl

Finanzielle Sicherheit

Erfolgreich sein

Zu meiner Gemeinde beitragen 1% 3% 9% 2%
Wichtigste
Werte Mich von anderen akzeptiert flhlen 10 % 9% 12 % 6 %
zu 3 Items)
Eher anderen helfen als mir selbst 12% 16 % 15 % 15 %
Neue Fahigkeiten lernen 15 % 12% 17 % 15 %
Traditionelle Geschlechterrollen aufrechterhalten 5% 4% 8% 4%
Sich Uber die neuesten Trends auf dem Laufenden halten 3% 4% 6 % 3%
Mein Glaube / meine Spiritualitat 10 % 12% 12 % 7 %
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Mehr pflanzliche

Bisher Weniger Lebensmittel,

. . . . . . . . Mehr pflanzlich . .
Pflanzliche Lebensmittel: Fahigkeit, Gelegenheit und Motivation nach Verbrauchergruppen keine Fleisch und enrp an? lehe weniger Fleisch
.. ; Lebensmittel
Verdnderung Milchprodukte und
Milchprodukte
Wie gut trguen Sie sich zvu, eine schmackhafte Mahlzeit mit pflanzenbasierten 35 % 39 % 74% 74%
Lebensmitteln zuzubereiten?
::Jn;:g:;s:oemfach oder schwierig, die Qualitat von pflanzenbasierten Lebensmitteln 21 % 26 % 62 % 46 %
Fahigkeit \S;Vil(ajgzr;iilg:)dass pflanzenbasierte Lebensmittel fur eine ausgewogene Erndhrung 350 47 % 83 % 84 %
Was wissen Sie uber den Nahrwert von pflanzlichen Lebensmitteln? 27 % 27 % 64 % 54 %
Ist es flr Sl.e aufgrund bes’Flmmter Ges‘l.,lndheltsprobleme oder Fitnessziele wichtig, sich 14.% 23 58 % 47 %
von pflanzlichen Lebensmitteln zu ernahren?
Inwieweit sind pf'lan.zllche Lebensmittel in Geschéaften/online oder in Restaurants leicht 35 % 37 % 67 % 51 %
oder schwer erhaltlich?
Sind Sie der Meinung, dass pflanzliche Lebensmittel ein gutes oder schlechtes Preis-
Pflanzliche . Leistungs-Verhaltnis bieten? 16% 18% 53 % 38%

Lebensmittel: Gelegenheit

COM-B- Wie viele Ihrer Freunde oder Familienmitglieder essen/trinken pflanzliche Lebensmittel? 16 % 24 % 58 % 38 %
Faktoren
(4 oberste Wie haufig sehen Sie Werbung, Nachrichten oder Inhalte Uber pflanzliche Lebensmittel? 17 % 21 % 55 % 38 %

Felder einer 9-

Punkte-Skala) :_setk;l';rg::ii;:j:’]noausschlaggebender Faktor fur Ihre Einstellung zu pflanzlichen 26 % 24% 68 % 74%
Ist der Aspekt U.mwelt/Nachhamgkelt ein ausschlaggebender Faktor fur Ihre Einstellung 21 % 34% 65 % 71 %
zu pflanzenbasierten Lebensmitteln?

Wie viel Vertrauen haben Sie in die Branche der pflanzlichen Lebensmittel? 21 % 30 % 66 % 63 %
Motivation = Wie gut schmecken lhnen bzw. wirden Ihnen pflanzliche Lebensmittel schmecken? 27 % 37 % 76 % 77 %

Wle“oft entscheiden Sie sich aus Gewohnheit fir pflanzliche Lebensmittel, ohne gro 16 % 19 % 62 % 50 %

daruber nachzudenken?

Wie fuhlen Sie sich bzw. wiirden Sie sich fihlen, nachdem Sie pflanzliche Lebensmittel 24 % 38 % 69 % 78 %

gegessen/getrunken haben?

Halten Sie pflanzenbasierte Lebensmittel flr nattrlich oder fur verarbeitet? 21 % 30 % 60 % 54 %
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Mehr pflanzliche

Bisher Weniger Mehr pflanzliche Lebensmittel,
Tierische Produkte: Fahigkeit, Gelegenheit und Motivation nach Verbrauchergruppen keine Fleisch und Leb:nsmittel weniger Fleisch
Veranderung Milchprodukte und
Milchprodukte
Wie gut trauen Sie sich zu, eine schmackhafte Mahlzeit mit Fleisch und 0 0 0 0
Milchprodukten zu kochen / zuzubereiten? /1% /1% 84 % 1%
Flnden_Sle es einfach oder schwierig, die Qualitat von Fleisch und Milchprodukten zu 45 % 43 % 65 % 42 %
beurteilen?
Fahigkeit G.laub.en.Sle, dass Fleisch und Milchprodukte fur eine ausgewogene Ernahrung 76 % 67 % 80 % 56 %
wichtig sind?
Was wissen Sie liber den Nahrwert von Fleisch und Milchprodukten? 52 % 50 % 74 % 59 %
Igt es fur Sle. aufgrund t?estlmmter Gesundh?ltsprobleme oder Fitnessziele wichtig, 25 % 25 % 58 % 30 %
sich von Fleisch und Milchprodukten zu erndhren?
Inwlewelt sind Fleisch und Milchprodukte in Geschaften / online oder in Restaurants 73 0 67 % 81 % 83 %
leicht oder schwer erhéltlich?
Slnq Sle.der Memung,ﬁdags F.lelsch und Milchprodukte ein gutes oder schlechtes 39 % 34 % 61 % 32 %
. . Preis-Leistungs-Verhaltnis bieten?
Fleisch und Gelegenheit . o o . .
Milchprodukte: Wie viele Ihrer Freunde oder Familienmitglieder essen / trinken Fleisch und 80 % 72 % 85 % 77 %
COM-B-Faktoren Milchprodukte?
(4 oberste Felder Wie haufig sehen Sie Werbung, Nachrichten oder Inhalte Gber Fleisch und
S L L Milchprodukte? 28 % 27% 62% 45%
Skala) " . . . .
IS'F das Tierwohl ein ausschlaggebender Faktor fur Ihre Einstellung zu Fleisch und 36 % 50 % 69 % 72 %
Milchprodukten?
Ist der Aspekt der Umwelt / Nachhaltigkeit ein ausschlaggebender Faktor fur lhre
. . . 25 Y% % % %
Einstellung zu Fleisch und Milchprodukten? 5% 38 % o8 % 59 %
Wie viel Vertrauen haben Sie in die Fleisch- und Milchprodukte-Industrie? 45 % 34 % 59 % 26 %
Motivation Wie gut schmecken Ilhnen bzw. wirden lhnen Fleisch und Milchprodukte 81% 24% 89 % 74%
schmecken?
Wie oft e'r\tschelden Sie sich aus Gewohnheit flir Fleisch und Milchprodukte, ohne 63 % 47 % 68 % 47 %
groB dartiber nachzudenken?
W.le fuhlen Sie sich bzw. wirden Sie sich fihlen, nachdem Sie Fleisch und 66 % 54% 76 % 24.%
Milchprodukte gegessen / getrunken haben?
Halten Sie Fleisch und Milchprodukte fir nattrlich oder fir verarbeitet? 50 % 42 % 63 % 38 %
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Nachtrag: Isst die jlingste Generation wieder mehr Fleisch?

Derzeitige
Ernahrungsweise
(nach eigenen
Angaben)

Verzehrim
letzten Monat
(nach eigenen

Angaben)

Derzeitige
Veranderung des
Konsums
(nach eigenen
Angaben)

Absicht, die
Ernahrungsweise
in Zukunft zu
andern

SFI / Europe

plantfutures.

Ungewichtet n

Starker Fleischkonsum/Allesesser
Flexitarier/Pescetarier
Vegetarier/Veganer

Hat Fleisch gegessen

Hat keine Unterkategorie pflanzlicher
Lebensmittel verzehrt

Hat bis zu 4 Unterkategorien pflanzlicher
Lebensmittel verzehrt

Hat 5 oder mehr Unterkategorien
pflanzlicher Lebensmittel verzehrt

Gibt an, in den letzten 12 Monaten
haufiger Fleisch/Fisch verzehrt zu haben

Gibt an, in den letzten 12 Monaten
weniger Fleisch/Fisch verzehrt zu haben

Versucht, den Verzehr pflanzlicher
Lebensmittel zu erhéhen

Versucht, den Verzehr von Fleisch und
Milchprodukten zu reduzieren
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262 473 508 356 458 376

59 %

35%

6%

74 %

29 %

57 %
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40 %
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16 %

42 %
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Im Vergleich zu den 25- bis 34-Jahrigen ernahrt sich die jlingere Generation
(18- bis 24-Jahrige) seltener vegetarisch/vegan oder
flexitarisch/pescetarisch. 18- bis 24-Jahrige haben mit geringerer
Wahrscheinlichkeit im letzten Monat pflanzenbasierte Lebensmittel verzehrt
und haben seltener die Absicht, ihre Konsumgewohnheiten in Richtung mehr
pflanzlicher Optionen zu verandern.

Dennoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass die jiingste Generation im letzten
Monat pflanzenbasierte Lebensmittel gegessen hat, deutlich groBer als bei
den Uber 45-Jahrigen. Und obwohl sich die 18- bis 24-Jahrigen am ehesten als
starke Fleischesser oder Allesesser bezeichnen, geben sie am seltensten
an, im letzten Monat Fleisch verzehrt zu haben. Die jingste Generation gibt
auch am haufigsten an, den Verzehr von Fleisch/Fisch im letzten Jahr
reduziert zu haben.

Die 25- bis 34-Jahrigen sind diejenigen, die sich sowohl am haufigsten stark
pflanzlich erndhren als auch diejenigen, die am haufigsten den Verzehr von
Fleisch/Fisch im letzten Jahr erh6ht haben.

Was die Absichten anbelangt, so ist die Absicht, den Verzehr
pflanzenbasierter Lebensmittel zu erh6hen und den Verzehr tierischer
Produkte zu reduzieren bei den 25- bis 34-Jahrigen am hochsten. Die
gleichen Absichten sind bei der jungsten Generation (18- bis 24-Jahrige)
geringer ausgepragt, aberimmer noch hoher als bei alteren Generationen
(Uber 45-Jahrige).

Unterteilt man die Generationen jeweils nach Geschlecht, so wird das Bild
komplexer (vgl. nachstes Slide).
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Nachtrag: Isst die jlingste Generation wieder mehr Fleisch?

Derzeitige
Erndhrungsweise (nach
eigenen Angaben)

Verzehr im letzten Monat

(nach eigenen Angaben)

Derzeitige
Veranderungsrate (nach
eigenen Angaben)

Absicht, die
Erndhrungsweise in
Zukunft zu andern

SFI / Europe

plantfutures.

COLLECTIVE

Ungewichtet n

Starker
Fleischkonsum/Allesesser

Flexitarier/Pescetarier
Vegetarier/Veganer

Hat Fleisch gegessen

Hat keine Unterkategorie
pflanzlicher Lebensmittel
verzehrt

Hat bis zu 4 Unterkategorien
pflanzlicher Lebensmittel
verzehrt

Hat 5 oder mehr
Unterkategorien pflanzlicher
Lebensmittel verzehrt

Gibt an, in den letzten

12 Monaten haufiger
Fleisch/Fisch verzehrt zu
haben

Gibt an, in den letzten

12 Monaten weniger
Fleisch/Fisch verzehrt zu
haben

Versucht, den Verzehr
pflanzlicher Lebensmittel zu
erhdhen

Versucht, den Verzehrvon
Fleisch und Milchprodukten
zu reduzieren
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Alter u. Geschlecht

Mannlich [\ F: ich | Mannlich | Mannlich Weiblich | Weiblich | Weiblich | Weiblich | Weiblich | Weiblich
18-24 35-44 45-54 55-64 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 i65
71 198 232 182 218 215 191 275 276 174 240 161
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3%
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56 %

39%

5%

11 %

44 %

34 %

2%

Bei der jungsten Generation scheint
es einen Unterschied zwischen
Méannern und Frauen zu geben.
Angesichts der kleinen Gruppe an
befragten Mannern zwischen 18 und
24 Jahren ist diese Schlussfolgerung
jedoch mit Vorsicht zu betrachten.

Die jungste Generation der Frauen
bezeichnet sich noch haufiger als
die 25- bis 34-Jahrigen als
Flexitarier/Pescetarier, hatim
letzten Monat mit groBerer
Wahrscheinlichkeit in Lebensmittel
aus einer pflanzlichen
Unterkategorie verzehrt und mit
geringerer Wahrscheinlichkeit
Fleisch gegessen.

Junge Manner hingegen bezeichnen
sich haufiger als die 25- bis 34-
Jahrigen als starke Fleischesser
oder Allesesser und haben mit
groBerer Wahrscheinlichkeit im
letzten Monat Fleisch gegessen
und/oder kein pflanzenbasiertes
Alternativprodukt verzehrt.
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