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Liebe Leserinnen und Leser,

Essen ist Genuss und Lebensfreude. Es stiftet Identitét
und Heimat. Gleichzeitig &ndern sich Erndhrungsge-
wohnheiten im Laufe des Lebens und von Generation
zu Generation. Grund genug, einmal im Jahr die Ver-
braucherinnen und Verbraucher in Deutschland zu
fragen, was ihnen beim Thema Erndhrung besonders
wichtig ist - und was sie von der Politik erwarten.

In einem sind sich fast alle einig: Es muss gut schmecken.
Viele legen Wert darauf, dass das, was auf den Teller
kommt, auch gesund ist. Die Mehrheit der Befragten
befiirworte auflerdem, dass Fertiglebensmitteln weniger
Zucker zugesetzt wird, auch wenn das Produkt dann
etwas weniger sfd schmeckt. Daran arbeiten wir im
Rahmen der Nationalen Reduktions- und Innovations-
strategie fiir Zucker, Fette und Salz in Fertigprodukten
im Dialog mit der Lebensmittelwirtschaft.

Viele Biirgerinnen und Biirger sind neugierig und wollen
mehr dartiber wissen, wo ihr Essen herkommt. Mehr

als die Hélfte hat schon mindestens einmal vegetarische
oder vegane Alternativen zu tierischen Produkten
gekauft. Viele achten auf Tierwohllabel, Regionalfenster
oder Biosiegel. Auch die beschlossene verpflichtende
staatliche Tierhaltungskennzeichnung wird - beginnend
mit Schweinefleisch - fiir Transparenz sorgen und eine
bewusste Kaufentscheidung unterstiitzen.

Eine grofie Mehrheit wiinscht sich zudem mehr Engage-
ment der Politik fiir eine artgerechte Tierhaltung und
befiirwortet die Forderung von tier- und umweltgerech-
ten Stallumbauten fiir kleinere Betriebe. Dem tragen wir
Rechnung, indem wir zunédchst mit der Schweinehaltung
beginnen und Betriebe unterstiitzen, die ihre Tiere
besser halten wollen. Auch bei weiteren Erwartungen

an die Politik sind sich die Befragten nahezu einig: Als
wichtig erachten sie die Reduzierung von Lebensmittel-
abfillen und die Férderung des 6kologischen Landbaus.

Die Erwartungen von Verbraucherinnen und Verbrau-
chern sind im Rahmen eines partizipativen Prozesses
auch in die Erndhrungsstrategie eingeflossen, die die
Bundesregierung Anfang des Jahres verabschiedet

hat. Sie verfolgt das Ziel, dass sich alle Menschen in
Deutschland selbstbestimmt gesund und nachhaltig
erndhren kénnen. Die Entscheidung fiir eine gute
Erndhrung im Alltag soll moglichst einfach und selbst-
verstindlich sein. Gleichzeitig trigt eine solche Ernih-
rung zum Schutz unserer Umwelt bei. Leckeres und
gesundes Essen ist ein Gewinn in vielerlei Hinsicht -
nicht zuletzt fiir unsere Kinder.
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Eine Frage des

Wenn es ums Essen geht, achten die Menschen besonders
auf den guten Geschmack: Fiir 99 Prozent der Befragten
ist dies — wie auch in den Vorjahren - sehr wichtig oder
wichtig. Das gilt fir alle Altersgruppen und fiir Manner
und Frauen gleichermafien. An zweiter Stelle steht, dass
das Essen gesund ist. Dies ist 91 Prozent (sehr) wichtig.
Frauen legen mit 97 Prozent mehr Wert darauf als
Mainner (85 Prozent).

Das Essen soll sich einfach und schnell zubereiten lassen,
sagen 56 Prozent aller Befragten. Das sind vier Prozent-
punkte mehr als im Vorjahr (2023: 52 Prozent) und elf
Prozentpunkte mehr als zu Beginn der Befragung im
Jahr 2015. Bezliglich Dauer und Aufwand beim Kochen
zeigen sich bei den Geschlechtern Unterschiede:
Frauen wollen eher, dass das Essen schnell und einfach
zuzubereiten ist (65 Prozent), wihrend Manner dem
zu 48 Prozent zustimmen. Fiir die Jiingeren zwischen
14 und 29 Jahren spielt dies mit 65 Prozent haufiger
eine (sehr) wichtige Rolle als fiir die 30- bis 44-Jihrigen
(59 Prozent), die 45- bis 59-Jahrigen (57 Prozent) oder fiir

die Befragten ab 60 Jahren (50 Prozent). Menschen, die
nicht in einer Partnerschaft leben, geben vergleichsweise
héufig an, dass ihnen die einfache und schnelle Zube-
reitung sehr wichtig oder wichtig ist (64 Prozent).

Bei Menschen, die in einer Partnerschaft leben, sind es
51 Prozent.

Insgesamt achten 34 Prozent der Befragten darauf, dass
das Essen kalorienarm ist, Frauen mit 39 Prozent starker
als Manner (29 Prozent). Die Bedeutung steigt, je dlter
die Befragten sind: Bei den 14- bis 29-Jahrigen sind es
15 Prozent, bei den 30- bis 44-Jahrigen 27 Prozent, bei
den 45- bis 59-Jdhrigen 39 Prozent und bei den tiber
60-Jahrigen 47 Prozent, fiir die dieser Aspekt beim Essen
sehr wichtig oder wichtig ist.



65% 59% 57 % 50%

Die Wichtigkeit der einfachen und
<< schnellen Zubereitung sinkt mit
dem Alter:*

14- bis 29-Jdhrige 30- bis 44-Jéhrige 45- bis 59-Jdhrige 60 Jahre und dlter

*Skalierte Abfrage; abgebildet sind die Top-2-Werte (,sehr wichtig*/,wichtig).

Sehr wichtige oder
wichtige Aspekte
beim Essen’:

einfach und
schnell
zuzubereiten

91*

gesund

99*

gut schmeckend

*Skalierte Abfrage; abgebildet sind die Top-2-Werte
(,sehr wichtig*“/,wichtig®).




Freude am

Kochen

Mit frischen Zutaten ein Gericht zu kochen, das ist bei
den Befragten weiterhin beliebt. 45 Prozent kochen
nahezu jeden Tag und 37 Prozent tun dies zwei- bis drei-
mal pro Woche. Hier hat sich im Vergleich zu den Vor-
jahren nahezu nichts verdndert. Eine Ausnahme: Der
Anteil der Menschen, die normalerweise gar nicht selbst
kochen, geht weiter zurlick. Seit Beginn der Befragung
im Jahr 2015 ist der Wert von zwolf Prozent auf jetzt
sieben Prozent gesunken.

Vor allem die 30- bis 44-Jahrigen (45 Prozent) und die
Alteren ab 60 Jahren (51 Prozent) bereiten fast tiglich
eine Mahlzeit zu. In der éltesten Gruppe (60 Jahre und
alter) sind mit zwolf Prozent auch die meisten Menschen,
die normalerweise gar nicht selbst kochen. Bei den 14-
bis 29-Jahrigen und den 45- bis 59-Jahrigen sind es jeweils
sechs Prozent, bei den 30- bis 44-Jahrigen drei Prozent.

Wer in einer Partnerschaft lebt, kocht o6fters selbst - die
Halfte nahezu taglich. Bei den Alleinlebenden sind es
39 Prozent. Vergleichbare Ergebnisse zeigten Personen

mit Kindern im Haushalt: Ebenfalls 50 Prozent kochen
so gut wie jeden Tag. Haushalte ohne Kinder bereiten zu
44 Prozent die Mahlzeiten tédglich selbst zu.

Wie auch im vorangegangenen Jahr geben etwa drei
Viertel (74 Prozent) der Befragten an, dass sie generell
gerne kochen. 25 Prozent macht das Kochen nicht so
viel Spafd. Dabei gibt es kaum Unterschiede, ob Kinder
im Haushalt leben (78 Prozent) oder nicht (73 Prozent).

Die Freude am Kochen nimmt mit dem Alter etwas ab.
77 Prozent der unter 30-Jahrigen und 78 Prozent der
30- bis 44-Jahrigen haben Spaft am Kochen. Bei den
45- bis 59-Jahrigen sind es 73 Prozent und bei den tiber
60-Jahrigen 70 Prozent.
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Die Erndhrung

Auch in diesem Jahr gibt ein grofier Teil der Befragten
an, taglich Obst und Gemdise zu essen: 71 Prozent greifen
mindestens einmal am Tag zu Apfel, Birne, Salat und Co.
Milchprodukte wie Joghurt oder Kise stehen bei 62 Pro-
zent auf dem téglichen Speiseplan. Das sind vier Prozent-
punkte mehr als 2023. Bei Fleisch oder Wurst gibt es mit
23 Prozent im Vergleich zum Vorjahr kaum Verdnderun-
gen. Seit Beginn der Befragung verzehren jedoch immer
weniger Menschen tiglich Fleisch oder Wurst: Im Jahr
2015 waren es 34 Prozent und damit elf Prozentpunkte
mehr als heute. 24 Prozent konsumieren tdglich StiRig-
keiten oder herzhafte Knabbereien. Fisch und Meeres-
tiere kommen wie im Vorjahr bei einem Prozent der
Befragten taglich auf den Tisch.

Der Anteil der Menschen, die jeden Tag zu vegetarischen
oder veganen Alternativen zu tierischen Produkten grei-
fen, ist seit 2020 gestiegen. Damals lag er bei fiinf Prozent,
dieses Jahr geben das — wie auch im Vorjahr - zehn Pro-
zent an. Die Produkte kommen bei Jiingeren haufiger auf
den Speiseplan. 18 Prozent der 14- bis 29-Jdhrigen und

12 Prozent der 30- bis 44-Jahrigen essen sie taglich. Bei
den 45- bis 59-Jahrigen sind es acht Prozent, bei den tiber
60-Jahrigen finf Prozent.

Was die Vorlieben beim Essen betrifft, unterscheiden
sich die Geschlechter. Manner greifen seltener tiglich zu
Obst und Gemiise (59 Prozent) als Frauen (83 Prozent).
Das gilt auch fiir Milchprodukte, die von 70 Prozent der
Frauen und von 54 Prozent der Mdnner jeden Tag geges-
sen werden. Dass sie tiglich Siiligkeiten oder herzhafte
Knabbereien zu sich nehmen, geben Frauen (30 Prozent)
héufiger an als Méanner (18 Prozent). 30 Prozent der
Maénner verzehren mindestens einmal pro Tag Fleisch
oder Wurst, bei den Frauen sind es 16 Prozent. Auch bei
vegetarischen und veganen Alternativen zu tierischen
Produkten weicht das Essverhalten von Mannern

(7 Prozent) und Frauen (13 Prozent) voneinander ab.



14- bis 29-Jdhrige

| 126 % \PZ
30- bis 44-Jéhrige 24 % g
’ 45- bis 59-Jdhrige 19 % .
e e und B 2305 Aermatvensu ienichen
Produkten

Was wird tdglich

oder mehrmals 10 %
tdglich gegessen? g e

zu tierischen
Produkten
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Milchprodukte
wie Joghurt oder
Kdse

1%

Fisch und
Meerestiere
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Gerichte, die
geliefert oder
abgeholt werden

14- bis 29-Jéhrige So viele Befragte
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tierischen

Sehr viele Befragte kennen vegetarische oder vegane
Alternativen zu Fleisch-, Fisch- oder Milchprodukten.

96 Prozent sind vergleichbare Lebensmittel auf Basis von
Soja — etwa Tofu oder Tempeh - bekannt, 89 Prozent
kennen Produkte auf Basis von Getreide und 85 Prozent
kennen Lebensmittel auf Grundlage von weiteren Hiilsen-
friichten wie Lupinen oder Erbsen. Nahezu zwei Drittel
der Befragten wissen um Alternativen basierend auf
Nissen oder Mandeln (63 Prozent) sowie Algen (60 Pro-
zent). Weniger Befragte (38 Prozent) wissen, dass es
vegetarische oder vegane Produkte gibt, die aus weiteren
Obst- oder Gemiisesorten bestehen.

Etwas mehr als die Hélfte der Befragten hat schon
mindestens einmal (14 Prozent) oder o6fters (39 Prozent)
solche Produkte gekauft. Der Anteil derer, die alternative
Lebensmittel 6fters kaufen, ist in den vergangenen

fnf Jahren um zehn Prozentpunkte gestiegen (2020:

29 Prozent, 2024: 39 Prozent).
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Alternativen zu

Produkten

43 Prozent der Frauen und 34 Prozent der Médnner greifen
ofters zu vegetarischen oder veganen Produkten. Auch
das Alter spielt eine Rolle: 58 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen
haben 6fters vegetarische oder vegane Alternativen
gekauft. Bei den iber 60-Jahrigen sind es 24 Prozent.

Neugier ist seit 2020 der am héufigsten genannte Grund
flir die Kaufentscheidung. Dies geben 69 Prozent der Be-
fragten in diesem Jahr an, die mindestens schon einmal
vegetarische oder vegane Alternativen gekauft haben.
Weitere Motivationen sind: weil es den Befragten schmeckt
(64 Prozent), aus Tierschutzgriinden (63 Prozent) oder
weil es gut fiir das Klima bzw. die Umwelt ist (60 Prozent).

41 Prozent der Befragten ernihren sich flexitarisch. Sie
essen bewusst nur gelegentlich Fleisch und Wurst. Wie
im Vorjahr geben acht Prozent an, sich vegetarisch zu
erndhren und weder Fleisch noch Fisch oder daraus her-
gestellte Produkte zu essen. Zwei Prozent erndhren sich
vegan, was ebenfalls dem Ergebnis des Vorjahrs entspricht.



Wie viele Befragte kaufen vegetarische
oder vegane Alternativen?

Griinde fiir den Kauf vegetarischer und
veganer Alternativprodukte:

52*

weil es
gesund ist

aqus Tierschutz-
griinden

69”
aus

Neugier

16*

Allergie oder
Unvertrdglichkeit
tierischer Produkte

weil es gut fur
das Klima bzw.
die Umwelt ist

*Skalierte Abfrage; abgebildet sind die Top-2-Werte (, trifft voll und ganz zu“/, trifft eher zu®);
Basis: Befragte, die solche Produkte schon einmal oder 6fters gekauft haben.

%

51%

29%

|:| 20% 2020

ofters einmal  nie

47 %
39%

14% 2024

L

ofters einmal  nie

11



Gerne saisonal

So unterschiedlich der individuelle Einkauf ist, so dhnlich
sind die Griinde fur die Auswahl der Lebensmittel. Auf
fast alle Befragten (94 Prozent) trifft vollkommen oder
eher zu, dass sie kaufen, was ihnen schmeckt. Aufierdem
achten sie auf Saisonalitit bei Obst und Gemdtise (80 Pro-
zent), auf die Haltung der Tiere, von denen das jeweilige
Lebensmittel stammt (79 Prozent), sowie darauf, dass die
Produkte aus ihrer Region kommen (77 Prozent).

Fir mehr als zwei Drittel ist es zudem eher oder voll und
ganz zutreffend, dass sie ein Lebensmittel wihlen, das
fair gehandelt bzw. 6kologisch erzeugt (jeweils 70 Prozent)
oder umwelt- und ressourcenschonend produziert wird
(68 Prozent). Auf Angebote achten 68 Prozent der Befrag-
ten - das sind fiinf Prozentpunkte weniger als im Vorjahr.

85 Prozent der tiber 60-Jdhrigen legen beim Einkauf
Wert auf Regionalitét. Bei den 14- bis 29-Jahrigen sind es
60 Prozent. Das Gleiche gilt fiir Saisonalitdt und fairen
Handel der Lebensmittel. Fiir 89 Prozent bzw. 76 Prozent
der altesten Befragtengruppe (60 Jahre und élter) sind
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dies wichtige Auswahlkriterien, bei den Jiingsten (14- bis
29-Jahrige) fiir 64 bzw. 66 Prozent. Wer tiber 60 Jahre alt
ist, achtet auch mehr darauf, dass ein Lebensmittel um-
welt- und ressourcenschonend produziert wird (77 Pro-
zent), wihrend es bei unter 30-Jdhrigen 55 Prozent sind.
Die jiingste Altersgruppe ist im Vergleich preisbewusster:
Fiir 71 Prozent trifft es voll und ganz oder eher zu, dass
sie beim Einkauf auf den Preis achten. Bei den tiber
60-Jahrigen sagen dies 51 Prozent.

Wenn es um einzelne Produkte geht, ist 84 Prozent aller
Befragten bei Eiern sowie bei frischem Obst und Gemtise
sehr wichtig bzw. wichtig, dass diese aus der eigenen Re-
gion stammen. Als Auswahlkriterium fiir Brot und Back-
waren nennen dies 80 Prozent, bei Fleisch- und Wurst-
waren 73 Prozent. Flir zwei Drittel gilt das auch bei Milch
und Milcherzeugnissen (66 Prozent). Und 19 Prozent ist
die regionale Herkunft bei pflanzlichen Alternativen zu
tierischen Produkten sehr wichtig oder wichtig.



Top 3 der Produktgruppen, bei
denen die Regionalitdt sehr
wichtig oder wichtig ist:

%

Eier 84 %

Top 3 Obst und Gemiise 84 %

Brot und Backwaren 80 %

Das ist bei der
Auswahlvon

Lebensmitteln
entscheidend’:

(194
[ 180~
[]79*
[ 177+
[]70*
[ 170~
[ 168~
[ 168~
[]58*
[ 155
[]52+

Ich kaufe, was schmeckt.

Ich achte darauf, dass Gemiise und Obst saisonal
sind.

Ich achte darauf, wie das Tier gehalten wurde,
von dem das Lebensmittel stammt.

Ich achte darauf, dass die Produkte aus meiner
Region kommen.

Ich lege Wert darauf, dass ein Lebensmittel fair
gehandelt wurde.

Ich lege Wert darauf, dass die Lebensmittel
Gkologisch erzeugt sind.

Ich achte auf Angebote.

Ich lege Wert darauf, dass ein Lebensmittel
umwelt- und ressourcenschonend produziert wird.

Ich achte auf die Produktinformationen, wie zum
Beispiel die Angaben zu den Inhaltsstoffen oder zum
Kaloriengehalt.

Ich achte darauf, dass es preiswert ist.

Ich lasse mich im Laden vom Sortiment inspirieren.

*Skalierte Abfrage; abgebildet sind die Top-2-Werte
Ltrifft voll und ganz zu“/, trifft eher zu*
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Gut informiert (iber

Lebensmittel

Was ist drin im Lebensmittel und wo wurde es wie
hergestellt? Viele Verbraucherinnen und Verbraucher
mochten Informationen bekommen tiber die Produkte,
die sie einkaufen. Bei den gesetzlich vorgeschriebenen
Angaben auf Lebensmittelverpackungen sind besonders
das Zutatenverzeichnis (82 Prozent), das Mindesthalt-
barkeitsdatum (81 Prozent) sowie die genauen Angaben
zur Herkunft, also Land und Region (80 Prozent) sehr
wichtig oder wichtig. Auferdem interessieren sich
Verbraucherinnen und Verbraucher fir Nahrwert-
angaben (61 Prozent), fiir Hinweise auf Stoffe, die
Allergien oder Unvertriglichkeiten ausldsen kénnen
(60 Prozent), sowie flr spezielle Angaben, wie den
Verweis auf erh6hten Koffeingehalt (54 Prozent).

Auch die gesetzlich nicht vorgeschriebenen Angaben
sind fir viele Befragte von Bedeutung. 84 Prozent
achten bei Produkten tierischen Ursprungs auf Infor-
mationen zu den Haltungsbedingungen der Tiere. Sehr
wichtig oder wichtig sind Angaben, ob ein Lebensmittel
zu fairen Bedingungen produziert wurde (72 Prozent).

14

66 Prozent mochten wissen, ob ein Produkt umwelt-
vertraglich erzeugt wurde. Die Angabe, ob ein Produkt
vegetarisch oder vegan ist, ist fiir 44 Prozent sehr wich-
tig oder wichtig.

Wenn das Mindesthaltbarkeitsdatum abgelaufen ist,
priifen 91 Prozent, ob die betreffenden Lebensmittel
noch genieflbar sind, bevor sie diese wegwerfen. Das
sind 15 Prozentpunkte mehr als zu Befragungsbeginn
im Jahr 2016. Die Anzahl derjenigen, die je nach Produkt
unterschiedlich entscheiden, sank in diesem Zeitraum
um 13 Prozentpunkte (2016: 19 Prozent, 2024: sechs
Prozent). Drei Prozent der Befragten werfen Lebens-
mittel dann normalerweise gleich weg.




5% 91 % 19 %

2016 2024 2016 Umgang mit
Lebensmitteln nach
direkt 3% 76 %  erstpriifen, ob kommt auf das 6 % Ablauf des Mindest-
wegwerfen 2024 2016 noch geniefSbar Produkt an 2024 haltbarkeitsdatums:

Diese Angaben auf Lebensmittelverpackungen sind sehr wichtig
oder wichtig:

e e e e e e e e e e e e e e e e e o o e e e o
—_— e T T

- Haltungsbedingungen der Tiere: 84 %

- Zutatenverzeichnis™: 82 %

- Mindesthaltbarkeitsdatum™: 81 %

- Herkunft (Land und Region)": 80 %

- Faire Produktionsbedingungen: 72 %

- Umweltvertrdgliche Produktionsmethoden: 66 %

- Hinweis auf gentechnikfreie Produktion: 64 %

- Ndhrwertangaben™: 61 %

- Hinweise auf Stoffe, die Allergien oder
Unvertrdglichkeiten auslésen kénnen™: 60 %

- Spezielle Angaben, wie der Verweis auf erhéhten
Koffeingehalt’: 54 %

- Angaben, ob ein Produkt vegetarisch oder
vegan ist: 44 %

- Nutri-Score: 40 %

* Gesetzlich vorgeschriebene
Angabe.



Wie oft werden
gekennzeichnete Produkte
gekauft?

Siegel schaffen

Ob bestimmte Kriterien bei Herkunft, Produktionspro-
zessen oder Verarbeitung eingehalten werden - dartiiber
informieren die verschiedenen Gtitesiegel fiir Lebens-
mittel. Sie bieten auch Orientierung beim Einkauf.

65 Prozent der Befragten geben an, immer oder meis-
tens auf ein Tierwohllabel zu achten, das Fleisch aus
besonders tiergerechter Haltung kennzeichnet. Siegel
wie das Regionalfenster, das die Herkunftsregion eines
Produkts angibt, sind fiir 62 Prozent immer oder meis-
tens wichtig. Mehr als die Halfte (59 Prozent) achtet auf
das Biosiegel fiir Produkte, die nach den EU-Rechtsvor-
schriften fiir 6kologischen Landbau erzeugt wurden.
Fir jeweils 53 Prozent ist das Fairer-Handel-Siegel oder
das Siegel fiir Produkte aus nachhaltiger Fischerei von
Bedeutung.

Die Wahrnehmung von Giitesiegeln beim Lebensmit-
teleinkauf ist gegeniiber dem Vorjahr nahezu unveran-
dert. Beim Tierwohllabel hat sich die Beachtung seit
Befragungsbeginn erhoht: 2015 gaben 36 Prozent der
Befragten an, immer oder meistens darauf zu achten -
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in diesem Jahr sind es 65 Prozent, also 29 Prozentpunkte
mehr. Beim Biosiegel stieg der Anteil im gleichen Zeit-
raum von 47 Prozent auf 59 Prozent.

Insgesamt achten Frauen beim Einkauf hiufiger als
Mainner auf Glitesiegel. Beim Biosiegel beispielsweise
achten 67 Prozent der Frauen darauf, bei den Mannern
sind es 52 Prozent.

Auch bei den Altersgruppen zeigen sich Unterschiede.
Bei den 14- bis 29-Jahrigen achten mit 61 Prozent etwas
mebhr als die ab 60-Jahrigen (57 Prozent) beim Einkauf
auf das Biosiegel.

Fast zwei Drittel (64 Prozent) aller Befragten geben an,
mit Siegeln gekennzeichnete Lebensmittel sehr haufig
(20 Prozent) oder haufig (44 Prozent) zu kaufen. Im Jahr
2020, als erstmals danach gefragt wurde, lagen die
Zahlen noch bei 14 Prozent (sehr hdufig) und 37 Prozent
(héufig).

%



2020*' sehr hdufig 14 @ 2024 | sehr hdufig

20%
| héufig 37% ) | héufig 44% )
| manchmal 29% > | manchmal 25% >
selten 13%

[y 2%

*An 100 Prozent fehlende Angaben = ,weif nicht*

Siegel, mit denen Produkte
aus nachhaltiger Fischerei
gekennzeichnet sind

Fairer-Handel-Siegel (fair trade),

das Produkte kennzeichnet, bei

deren Herstellung bestimmte soziale
und teilweise auch 6kologische
Kriterien eingehalten werden

Diese Siegel
werden
immer oder
meistens
beachtet:

Biosiegel, mit dem
Produkte gekenn-
zeichnet sind, die
nach den EU-Rechts-
vorschriften fiir
den Gkologischen
Landbau erzeugt
wurden

Tierwohllabel,
das Fleisch aus
besonders tier-
gerechter Haltung
kennzeichnet

Regionalfenster, das angibt, aus welcher
Region das Produkt stammt

17



Schneller Vergleich

mit Hilfe
des Nutri-Score

Auf vielen Lebensmittelverpackungen ist der Nutri-
Score abgebildet: eine flinfstufige Farbskala, von Griin
bis Rot und mit den Buchstaben A bis E. Damit konnen
Verbraucherinnen und Verbraucher schnell den Nahr-
wert von Lebensmitteln innerhalb einer Produkt-
gruppe, wie etwa von unterschiedlichen Erfrischungs-
getranken oder verschiedenen Dessertvariationen,
vergleichen. 88 Prozent der Befragten haben den Nutri-
Score beim Einkauf schon einmal auf einer Lebens-
mittelverpackung wahrgenommen, bei der ersten
Erhebung im Jahr 2021 waren es 44 Prozent.

Méinner und Frauen nehmen den Nutri-Score auf den
Verpackungen nahezu gleichermafien wahr (Manner:
87 Prozent, Frauen: 89 Prozent). Unterschiede gibt es bei
den Altersgruppen. Sind es bei den unter 30-Jahrigen

98 Prozent, die die freiwillige Nahrwertkennzeichnung
wahrgenommen haben, gaben dies 77 Prozent der iiber
60-Jahrigen an.
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Wie wirkt sich die Wahrnehmung des Nutri-Score beim
Einkauf aus? 34 Prozent der Befragten, die den Nutri-
Score schon einmal gesehen haben, nutzen ihn zum Ver-
gleich von Produkten innerhalb einer Produktgruppe.
37 Prozent geben an, dass der Nutri-Score auch die Kauf-
entscheidung beeinflusst. Bei den Befragten ab 60 Jahren
sind es 44 Prozent, bei den unter 30-Jahrigen 36 Prozent.



Wahrnehmung des > >
Nutri-Score in den

Altersgruppen:

98 % 97 % 86 %
14- bis 29-Jdhrige 30- bis 44-Jéhrige 45- bis 59-Jdhrige

77 %

60 Jahre und dlter

So viele Befragte
haben den
Nutri-Score schon
einmal auf einer
Produktpackung
wahrgenommen:

e

NUTRI-SCORE ]

44% 71*
84% 88*
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Lieber weniger

Es darf auch etwas weniger siiR schmecken: Mehr als
vier Flinftel der Befragten (85 Prozent) befirworten,
wenn Fertiglebensmitteln weniger Zucker zugesetzt
wird. Fiir sieben Prozent sollte die fehlende Stif}e durch
Stflungsmittel - die fast oder ganz kalorienfrei sind -
ausgeglichen werden. Sechs Prozent wiinschen keine
Veranderungen an der Menge an zugesetztem Zucker.

Beim Kauf von verarbeiteten Lebensmitteln oder Fertig-
produkten achten zwei Drittel der Befragten immer (27 Pro-
zent) oder meistens (39 Prozent) darauf, wie viel Zucker das
Produkt enthélt. Der Fettgehalt ist fir knapp die Halfte
wichtig: 15 Prozent geben an, immer, und 34 Prozent,
meistens darauf zu schauen. Auf den Salzgehalt eines Pro-
dukts achten 10 Prozent immer und 22 Prozent meistens.
Im Vergleich zum Jahr 2019 ist beim Kauf von verarbeite-
ten Lebensmitteln das Interesse am Zucker- und Salzgehalt
gestiegen, beim Fettgehalt ist es weitestgehend gleich ge-
blieben: So klettert der Wert beim Zucker von 58 Prozent
(2019) auf 66 Prozent (2024), beim Fett von 51 Prozent auf
49 Prozent und beim Salz von 26 Prozent auf 32 Prozent.
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Wie im Vorjahr haben 61 Prozent der Menschen schon
einmal bewusst Fertigprodukte mit reduziertem Zucker-
gehalt gekauft, 56 Prozent haben schon einmal zu fett-
reduzierten Fertigprodukten gegriffen und 21 Prozent zu
Fertigprodukten mit vermindertem Salzgehalt.

Wer selbst salzt, verwendet hiufig Jodsalz. Wie 2023 ge-
ben auch dieses Jahr 76 Prozent an, Jodsalz im Haushalt
zu verwenden. 15 Prozent, ahnlich viele wie 2023

(12 Prozent), kaufen bevorzugt Lebensmittel, die Jodsalz
enthalten. Gut ein Drittel (36 Prozent) finde es gut, wenn
mehr verarbeitete Lebensmittel mit Jodsalz hergestellt
wirden.

In den Altersgruppen sind Unterschiede zu verzeichnen:
Ein Viertel der unter 30-Jahrigen (24 Prozent), aber 42 Pro-
zent der 45- bis 59-Jahrigen finden es gut, wenn mehr
verarbeitete Lebensmittel mit Jodsalz hergestellt wiirden.
Bei derselben Altersgruppe wissen 20 Prozent nicht,
warum sie Jodsalz verwenden sollten, wahrend es bei
den Jiingsten (14 bis 29 Jahre) 36 Prozent sind.



2024 2024

Ichk b ¢ Ich fdnde es gut, .

a aufe bevorzug wenn mehr verarbeitete Zwei Fakten (iber Jodsalz
mit Jodsalz herge- Lebensmittel mit Jodsalz ; = .

stellte Lebensmittel. in der Ernéhrung:

hergestellt wiirden.

Darauf achten die 2023 2024
Befragten beim 29% 32% | solgehalt
Kauf verarbeiteter

Lebensmittel immer
bzw. meistens:

2023 2024

62 % 66 % Zuckergehalt

2023 2024

49 % 49 9% Fettgehalt
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Auch wenn viele Menschen Freude am Kochen haben,
essen sie gerne mal auler Haus. 74 Prozent der Befragten
gehen mindestens einmal im Monat in ein Wirtshaus,
eine Gaststdtte oder ein Restaurant. 39 Prozent lassen
sich mindestens einmal im Monat fertige Gerichte nach
Hause liefern. In der Kantine essen im gleichen Zeitraum
23 Prozent der Befragten.

Damit werden Wirtshauser, Gaststatten, Restaurants und
Kantinen wieder nahezu genauso hiufig besucht wie bei
der Befragung 2018 - also vor der Covid-19-Pandemie.
Auch die Lieferdienste werden dhnlich héufig genutzt
wie 2018. Bei den Lieferdiensten und Kantinen zeigen
sich Unterschiede in den Altersgruppen. Vor allem die
unter 45-Jahrigen nutzen diese mindestens einmal in
der Woche (30 Prozent). Manner (11 Prozent) nehmen
die Essensangebote aufier Haus und Lieferdienste haufi-
ger in Anspruch als Frauen (6 Prozent). Gleiches gilt fiir
Erwerbstitige (10 Prozent) im Vergleich zu Menschen,
die nicht erwerbstitig sind (5 Prozent).
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Gegessen wird auch
aufder Haus

So vielfiltig die Vorlieben beim Kochen sind, so abwechs-
lungsreich sind sie auch bei den Essenswiinschen aufier
Haus. 73 Prozent der Befragten legen besonderen Wert
auf Salat, gefolgt von Fleischgerichten (58 Prozent) und
frischem Obst (50 Prozent). 37 Prozent mogen vegeta-
rische oder vegane Gerichte und 23 Prozent siifde Speisen.
Fleischgerichte sind Mannern (67 Prozent) haufiger
wichtig als Frauen (49 Prozent). Frauen dagegen legen
eher Wert auf Salat (80 Prozent) als Manner (65 Prozent).

Auch beim Essen aufier Haus zihlt vor allem der Ge-
schmack. Dies ist fur fast alle (99 Prozent) ausschlag-
gebend. Fiir 64 Prozent ist der Preis ein entscheidender
Faktor, wobei dies vor allem fur 80 Prozent der unter
30-Jahrigen von Bedeutung ist. Bei den 45- bis 59-Jdhrigen
und den ab 60-Jahrigen sind es 59 Prozent und 58 Pro-
zent. Kategorien wie Herkunft der Lebensmittel, Regio-
nalitdt und Saisonalitét sind dagegen vor allem fiir die
beiden alteren Gruppen (45 bis 59 sowie tiber 60 Jahre)
ausschlaggebende Aspekte (66 und 65 Prozent).



(V)
Geschmack 99 % < < Die drei ausschlaggebenden
Aspekte beim Essen auf3er
Haus:*

Preis 64 %

Herkunft/

Regionalitdt 60 %

und Saisonalitdt

*Basis: Befragte, die auf3er Haus essen.

Diese
Aufier-Haus-
Verpflegung

nutzen die 74 % 23 %
Befragten Wirtshaus, Kantine 39%

Gaststdtte oder

min deS tenS Restaurant
einmalim

Monat: Q

Lieferung fertiger
Gerichte




Aufgaben fiir Politik

Welche Themen sollte die Politik im Bereich Erndhrung
und Landwirtschaft umsetzen? Ein Grofiteil der Befragten
(92 Prozent) findet es sehr wichtig oder wichtig, dass die Po-
litik fir bessere Tierhaltungsbedingungen sorgt. Fast genau-
so viele (91 Prozent) meinen, dass in Haushalten und Betrie-
ben weniger Lebensmittelabfélle produziert werden sollten.
Den Ausbau des Okolandbaus befiirworten 88 Prozent.

Welche Mafdnahmen finden die Befragten im Bereich Er-
ndhrung sinnvoll? 88 Prozent stimmen der Aussage voll
und ganz oder eher zu, die Politik solle sich mehr fiir eine
artgerechte Tierhaltung einsetzen. 75 Prozent meinen, dass
es fiir den Klimaschutz wichtig sei, dass weniger Fleisch
konsumiert wird. 50 Prozent sind der Ansicht, dass in Res-
taurants und Kantinen zu wenige Gerichte mit oder aus
Bio-Lebensmitteln angeboten werden.

42 Prozent sind der Auffassung, dass Obst und Gemdise
zu teuer sind, bei Fleisch- und Wurstprodukten sind es

25 Prozent. Frauen stimmen all diesen Aussagen hiufiger
als Manner voll und ganz oder eher zu.
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Die unter 30-Jahrigen geben etwas haufiger als die ibrigen
Altersgruppen an, dass Obst und Gemdise zu teuer sind
(14- bis 29-Jahrige: 51 Prozent, 30- bis 44-Jéhrige: 35 Pro-
zent, 45- bis 59-Jdhrige: 39 Prozent, 60 Jahre und élter:

44 Prozent). Auch den Mafdnahmen fiir eine artgerechtere
Tierhaltung und einen geringeren Konsum von Fleisch fiir
den Klimaschutz stimmen die Jiingeren haufiger voll und
ganz oder eher zu als die Alteren.

Die Menschen haben unterschiedliche Ansichten, welche
Maftnahmen im Bereich Erndhrung und Landwirtschaft
umgesetzt werden sollen. 94 Prozent der Befragten be-
firworten voll und ganz oder eher eine Verpflichtung fiir
Supermairkte, abgelaufene Lebensmittel zu spenden.

92 Prozent tun dies bei der Férderung tier- und umwelt-
gerechter Umbauten von Stillen fiir kleinere Betriebe

und 91 Prozent sprechen sich fiir h6here Preise fir Fleisch
und Wurst aus tierwohlgerechter Haltung aus, wenn das
Geld den Bauern zugutekommt.



Folgenden Mafinahmen im Bereich >> | 88 % | mehr Einsatz fiir eine artgerechte Tierhaltung
Erndhrung stimmen die Befragten

| 75% weniger Fleischkonsum fiir den Klimaschutz
voll und ganz bzw. eher zu:

zu wenig Angebot von Gerichten mit/aus Bio-Lebensmitteln in Restaurants

und Kantinen

Die Politik sollte diese Themen im Bereich Erndhrung
und Landwirtschaft umsetzen’:

weniger
Lebensmittelabfiille Ausbau des
in Haushalten und Okolandbaus
Betrieben

bessere 1 % 8 8 %
Tierhaltungsbedingungen

mit weniger Tieren in
Stdllen verpflichtende, staatlich

e \ kontrollierte Kennzeichnung
der Tierhaltungsbedingungen
bei allen Fleisch- und
92 % Milchprodukten in Handel und
Gastronomie

85%
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*Abgebildet sind die vier Themen, die die Befragten am hdufigsten wichtig oder sehr wichtig finden.



Landwirtschaft sorgt

tir Lebensmittel

Die Menschen haben unterschiedliche Erwartungen an
die Landwirtschaft. Auch in diesem Jahr finden die Be-
fragten eine faire Entlohnung der Mitarbeiter (63 Prozent),
eine artgerechte Haltung der Tiere (63 Prozent) sowie die
Qualitat der Produkte (62 Prozent) sehr wichtig.

Ebenfalls sehr wichtig sind den Befragten die Anwendung
umweltschonender Produktionsmethoden (47 Prozent),
die Vermarktung der Produkte auch in der Region

(45 Prozent) und die Verringerung gesundheitsbelasten-
der Emissionen der landwirtschaftlichen Produktion
(44 Prozent). Fiir jeweils 42 Prozent sind die Offenheit
und Transparenz des Betriebs sowie der Insektenschutz
von grofler Bedeutung.
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Obst und Gemiise wird auch direkt bei Landwirtinnen
und Landwirten gekauft: 18 Prozent haben sich bei-
spielsweise schon einmal eine Box mit Produkten von
regionalen Erzeugern nach Hause liefern lassen. Das sind
sieben Prozentpunkte mehr als 2020 (11 Prozent).

Etwas haufiger geben das Frauen (21 Prozent), die

30- bis 44-Jahrigen (27 Prozent) sowie Befragte, die in
Haushalten mit mindestens vier Personen (28 Prozent)
bzw. mit Kindern leben (27 Prozent), an.

Bei landwirtschaftlichen
Betrieben ist den Befragten
sehr wichtig: >>



(11% )| 15%

2020 2021 2022

44~

i dheits-
ie Verringerung ge§un
dlselastender Emusannen der
landwirtschafthchen
Produktion

62'%

s der
. qualitdt
die %rodl‘kte

le A
endun
MA/’e{t c/zoneﬂde
tionsm, ethog,

15 %J LIG %

18%

2024

63

eine faire £ntjop,
! nun
der M/tarbeitende,,g

die

424 Tonsp

Inse/(z‘en Schut,

45

die Vermarktung
se/{7er Produkte auch
n seiner Region

<< Es haben sich schon einmal
Obst und Gemiise direkt von

regionalen Erzeugern nach
Hause liefern lassen:

422

a?ﬂ enhejt ung
€Nz deg Betr/'eb 5

63*

eine artgerechte
Haltung der Tiere
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Erndhrung

Ausreichende

Wie lésst sich die Nahrungsversorgung fiir alle
Menschen weltweit sicherstellen? 93 Prozent
der Befragten halten die Reduktion von Lebens-
mittelabfillen fiir eine geeignete Mafinahme.
Verglichen mit 2018 sind dies neun Prozent-
punkte mehr. Ebenfalls dabei helfen kann fiir
81 Prozent ein verstarkter Konsum von Produk-
ten, die regional erzeugt oder hergestellt wur-
den, und fiir 78 Prozent hilft die Verringerung
des Fleischkonsums der Bevolkerung.

Frauen und Mianner schitzen einige Maf¢nah-
men unterschiedlich ein: 85 Prozent der Frauen
und 77 Prozent der Manner sind der Ansicht,
dass ein verstiarkter Konsum von Produkten,
die regional erzeugt wurden, zur Erndhrungs-
sicherung beitragen kann. Die Verringerung des
Fleischkonsums halten 83 Prozent der Frauen
und 72 Prozent der Manner fiir eine geeignete
Mafinahme. Die weltweite Steigerung der Pro-
duktivitit der Landwirtschaft nannten Manner

28

* Bei der Beantwortung war eine Mehrfachnennung méglich.

53%

Verzicht auf Fleisch

(66 Prozent) etwas hiufiger als Frauen
(61 Prozent).

58*

verstdrkter Konsum von
pflanzlichen
Ersatzprodukten

Unterschiede zeigen sich auch

in den Altersgruppen: Den Verzicht
auf Fleisch sehen Jiingere (14- bis
29-Jahrige: 64 Prozent; 30- bis
44-Jahrige: 61 Prozent) etwas
hiufiger als Altere (45- bis 59-Jahrige:
47 Prozent, 60 Jahre und alter: 46 Prozent)
als passende Mafinahme. Unter-30-Jahrige
meinen hiufiger (67 Prozent) als die anderen
Altersgruppen, dass mehr pflanzliche Ersatz-
produkte gegessen werden sollten.

Dagegen sehen die 60-Jdhrigen

und Alteren (86 Prozent) im ver-

starkten Konsum von Produkten,

die regional erzeugt oder

hergestellt wurden, einen

passenden Weg.




70%

Férderung der Landwirtschaft
in stddtischen Ballungsrdumen,
zum Beispiel durch platz-
sparenden Anbau von Pflanzen
in mehrstdckigen Gebduden

81%

verstdrkter Konsum
von Produkten, die
regional erzeugt oder
hergestellt wurden

93%

Reduktion von
Lebensmittelabfdllen

64

weltweite Steigerung
der Produktivitdt der
Landwirtschaft

28”

verstdrkter
Konsum von
In-vitro-Fleisch

78%

Verringerung des
Fleischkonsums der
Bevélkerung
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ssen und Einkauf -
je nach Alter unterschiedlich

Die Bedeutung des Essens und die Vorlieben beim Einkauf dndern sich mit dem
Alter. Die Grafik zeigt, was den Befragten unterschiedlicher Lebensphasen wichtig
oder weniger wichtig ist. Und wo sich die Altersgruppen kaum unterscheiden.

92 % sind der Ansicht, dass sich die
Politik mehr fiir artgerechte Tierhaltung
einsetzen soll.*

71 % achten beim Einkauf darauf,
dass es preiswert ist.*

98 % haben den Nutri-Score auf
Produktverpackungen schon einmal
wahrgenommen.

14
29

Jahre

45

14 % erndhren sich vegetarisch,
6 % vegan und 37 % flexitarisch.

67 % nehmen Obst und Gemiise
liblicherweise (mehrmals) tdglich zu sich.

83 % achten beim Lebensmitteleinkauf
darauf, dass die Produkte aus ihrer
Region kommen.*

Fiir 90 % sind Angaben zu
Produktionsbedingungen (6kologisch,
konventionell) besonders wichtig.****

Jahre
7 % erndhren sich vegetarisch,
1 % vegan und 40 % flexitarisch.

78 % kochen gern.

85 % achten auf Angaben zu den
Haltungsbedingungen bei Produkten
tierischen Ursprungs.**

30
44

74 % kaufen vegetarische oder vegane
Alternativprodukte aus Neugier.***

8 % erndhren sich vegetarisch,

1 % vegan und 40 % flexitarisch. Jahre
42 % fciinden es gut, wenn mehr verarbeitete
Lebensmittel mit Jodsalz hergestellt wiirden.

2 % lassen sich mindestens einmal in der

Woche fertige Gerichte nach Hause liefern. plus
70 % achten beim Einkauf von Lebens- Jahre

mitteln immer/meistens auf das Tierwohl-
label, das Fleisch aus besonders artgerechter
Haltung kennzeichnet.

6 % erndhren sich vegetarisch,
1% vegan und 45 % flexitarisch.

*  Skalierte Abfrage; abgebildet sind die Top-2-Werte (, trifft voll und ganz zu*“/,,trifft eher zu®).
**  Skalierte Abfrage; abgebildet sind die Top-2-Werte (,,sehr wichtig“/, wichtig®).
**%  Skalierte Abfrage; abgebildet sind die Top-2-Werte (, trifft voll und ganz zu“/, trifft eher zu“); Basis: Befragte, die solche Produkte schon einmal

30 oder 6fters gekauft haben.

**%* Basis: Befragte, denen Angaben auf Lebensmittelverpackungen, ob ein Produkt umweltvertrédglich erzeugt wurde, (sehr) wichtig sind.



Im Auftrag des Bundesministeriums fiir Erndhrung und
Landwirtschaft (BMEL) hat das Meinungsforschungsinstitut
forsavom 15. bis 26. Mai 2024 rund 1.000 Bundesbiirgerinnen
und Bundesbiirger ab 14 Jahren telefonisch zu ihren Ess- und
Einkaufsgewohnheiten befragt - bereits zum neunten Mal
seit 2015. Inhaltlich kniipfte die Untersuchung in Teilen an

die Befragungen aus den Vorjahren an, sodass fiir einige der
Fragen Zeitvergleiche maoglich sind.

Die Ergebnisse der forsa-Befragungen stehen auf
www.bmel.de/ernaehrungsreport2024 zur Verfiigung.


http://www.bmel.de/ernaehrungsreport2024
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