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Liebe Leserinnen und Leser,

unser Land ist reich an leckeren, ausgezeichneten
Lebensmitteln. Dafiir sorgen unser traditionsreiches
Lebensmittelhandwerk, die breit aufgestellte Ernidh-
rungswirtschaft und unsere Biauerinnen und Bauern.
Sie schaffen das Fundament fiir eine verlissliche Er-
nihrungs- und Versorgungssicherheit in unserem Land.

Doch was kommt auf die Teller? Was ist den Menschen
in Deutschland beim Essen wichtig und worauf achten
sie beim Einkauf? Einmal im Jahr gehen wir dem mit
dem Erndhrungsreport nach. 2025 erscheint er zum

zehnten Mal - Gelegenheit, auch nach Trends zu schauen.

Was beim Essen zdhlt, ist und bleibt, dass es schmeckt.
Auflerdem kochen die meisten gerne und wollen sich
ausgewogen ernidhren. Das ist seit 2015 erfreulich gleich-
bleibend. Aber das Tempo dndert sich: Eine einfache,
schnelle Zubereitung gewinnt an Bedeutung. Zugleich
zeichnet sich ab, dass die Menschen beim Einkauf wieder
mehr auf den Preis achten. Auch das Verhiltnis zum
Fleischkonsum hat sich gewandelt: Seit 2015 sank der
Anteil derer, die tiglich Fleisch oder Wurst essen, von

34 Prozent auf 23 Prozent (2024). 2025 blieb er nahezu
konstant. Und noch eine Entwicklung ist erkennbar: Eine
gesunde und ausgewogene Erndhrung gewinnt fir viele
an Bedeutung. Wer verarbeitete Lebensmittel kauft, hat
es haufig gerne weniger siif}, fettig oder salzig.

Essen ist individuell, Teil unserer Identitit und ein
Stlick Heimat. Ganz gleich ob im Dorf oder der Grof3-
stadt, jede und jeder entscheidet hierzulande selbst,
was auf den Teller kommt. Das ist nicht Sache der
Politik. Mir ist aber wichtig, dass jede und jeder Zugang
zu einer regional verankerten, ausgewogenen Ernih-
rung hat. Erndhrungsbildung und verstiandliche
Kennzeichnung helfen dabei ebenso wie ein gutes
Angebot in Kita, Schule und Co. Dass die Befragten
regionale Produkte schitzen, darin steckt eine echte
Chance fiir die Betriebe in unserem so vielfiltigen
Land mit seiner ebenso vielféltigen Land- und Ernéh-
rungswirtschaft.

Essen und Trinken in Deutschland, das ist auch zehn
Jahre nach Erscheinen des ersten Erndhrungsreports
Genuss, Gemeinschaft, Lebensfreude und ein verbin-
dendes Stlick Heimat. Lassen Sie uns das weiter
starken!

Thr

Alois Rainer, MdB
Bundesminister fiir Landwirtschaft, Erndhrung und Heimat



Einfache und schnelle
Zubereitung: signifikant steigend

Kalorienarm: leicht, aber
signifikant sinkend

Beim Essen

zahlt der Geschmack

Dass es gut schmeckt, ist nahezu allen Befragten (98 Pro-
zent) beim Essen sehr wichtig oder wichtig. Seit Beginn
der Befragung vor zehn Jahren steht dieser Aspekt auf
Platz eins. Auch sind sich alle Altersgruppen sowie Mén-
ner und Frauen darin einig. An zweiter Stelle folgt, dass
das Essen gesund ist. Dies ist ebenfalls in der vergange-
nen Dekade nahezu gleich geblieben. Fiir 90 Prozent ist
dieser Aspekt in der aktuellen Befragung sehr wichtig
oder wichtig. Frauen legen mit 93 Prozent mehr Wert
darauf als Méanner (86 Prozent). Die Bedeutung steigt, je
alter die Befragten sind: 94 Prozent der ab 60-Jahrigen
ist gesundes Essen sehr wichtig oder wichtig, bei den
14- bis 29-Jdhrigen sind es 83 Prozent.

Mehr als die Halfte der Befragten (57 Prozent) findet es
sehr wichtig oder wichtig, dass sich das Essen einfach
und schnell zubereiten ldsst. Insgesamt teilt diese Auffas-
sung ein seit 2015 signifikant steigender Anteil der Be-
fragten (2015: 45 Prozent). Wenn es um Dauer und Auf-
wand beim Essen geht, haben Manner und Frauen
verschiedene Vorstellungen: 64 Prozent der Frauen

mochten, dass das Essen schnell und einfach zuzube-
reiten ist (Mdnner: 51 Prozent). Menschen, die in einer
Partnerschaft zusammenleben, finden das zu 53 Prozent
(sehr) wichtig, wer allein lebt zu 64 Prozent. Vor allem
flr die Jiingeren zwischen 14 und 29 Jahren ist die einfache
und schnelle Zubereitung sehr wichtig oder wichtig

(65 Prozent). Fiir die 30- bis 44-Jahrigen (57 Prozent),

die 45- bis 59-Jahrigen (53 Prozent) und fiir Befragte ab
60 Jahren (56 Prozent) spielt das eine weniger entschei-
dende Rolle.

Dass ihnen kalorienarmes Essen sehr wichtig oder wich-
tig ist, geben 36 Prozent der Befragten an. In den vergan-
genen zehn Jahren ist dieser Wert leicht, aber signifikant
gesunken (2015: 44 Prozent). Frauen achten stirker auf
weniger Kalorien (43 Prozent) als Méanner (29 Prozent).
Mit dem Alter steigt die Bedeutung des Kaloriengehalts:
Bei den 14- bis 29-Jahrigen finden ihn 24 Prozent (sehr)
wichtig, bei den 30- bis 44-Jdhrigen 31 Prozent, bei den
45- bis 59-Jahrigen 40 Prozent und bei den ab 60-Jéhrigen
43 Prozent.
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Befragten hat Spaf3

Die meisten
kochen gerne

Mit frischen Zutaten eigene Gerichte zubereiten - knapp
die Hilfte der Befragten (43 Prozent) kocht in einer ge-
wohnlichen Woche so gut wie jeden Tag. 37 Prozent
machen dies zwei- bis dreimal pro Woche. Hier sind die
Werte im Vergleich zu den Vorjahren nahezu unverin-
dert. Neun Prozent kochen normalerweise gar nicht
selbst. Uber die vergangenen zehn Jahre schwankten

die Werte leicht zwischen zwolf (2015) und sieben Pro-
zent (2024).

50 Prozent der Frauen kochen so gut wie jeden Tag, bei
den Miannern sind es 34 Prozent. Dieses Verhiltnis d4n-
dert sich, wenn es darum geht, dass ,normalerweise gar
nicht selbst“ gekocht wird (Manner: 13 Prozent, Frauen:
fnf Prozent). Vor allem die 30- bis 44-Jahrigen (44 Pro-
zent) und Menschen ab 60 Jahren (47 Prozent) bereiten
fast taglich eine Mahlzeit zu. In der &ltesten (60 Jahre und
alter) und in der jiingsten Gruppe (14 bis 29 Jahre) sind
mit jeweils elf Prozent auch die meisten Befragten, die
normalerweise gar nicht selbst kochen. Seit Beginn der
Befragung im Jahr 2015 hat es bei den 45- bis 59-Jahrigen
Verdnderungen gegeben: Der Anteil derjenigen, die
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Die Mehrheit der >>>

am Kochen*

*An 100 Prozent
fehlende Angaben =
»weif nicht*

normalerweise gar nicht selbst kochen, ist signifikant
gesunken - von elf (2015) auf sechs Prozent (2025).

Wer in einer Partnerschaft zusammenwohnt, kocht
héufiger jeden Tag (48 Prozent), bei Alleinlebenden sind
es 35 Prozent. In fiinf Prozent der Haushalte ohne Kinder
wird seltener als einmal pro Woche gekocht; leben Kin-
der im Haushalt ist es ein Prozent. Der Anteil derjenigen,
in deren Haushalt Kinder leben und die angeben, nor-
malerweise gar nicht selbst zu kochen, ist signifikant ge-
sunken: von 13 Prozent (2015) auf acht Prozent (2025).

Dass sie gerne kochen, sagen 72 Prozent der Befragten;
27 Prozent macht das Kochen nicht so viel Spafi. Im Zeit-
raum von 2015 bis 2025 gab es bei beiden Angaben kaum
Verdnderung. Ob Kinder im Haushalt leben, hat wenig
Einfluss: 75 Prozent der Befragten mit Kindern kochen
gerne, 71 Prozent derjenigen ohne Kinder. Mit dem Alter
nimmt die Freude am Kochen etwas ab: 77 Prozent der
unter 30-Jahrigen, 73 Prozent der 30- bis 44-Jahrigen
und 76 Prozent der 45- bis 59-Jahrigen haben Spaf am
Kochen. Bei den ab 60-Jdhrigen sagen das 67 Prozent.
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| 14-29 Jahre 66% | [ 14-29 Jahre 54 % |
[ 30-44 Jahre 75% | [ 30-44 Jahre 61% |
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wie Joghurt oder Kdse

Taglich ausgewogen essen

Ob Salat, Karotten oder Apfel - 71 Prozent der Befragten
essen mindestens einmal am Tag Gemiise und Obst und
64 Prozent Milchprodukte wie Joghurt oder Kise. 24 Pro-
zent nehmen (mehrmals) taglich Fleisch oder Wurst zu
sich. Dieser Anteil ist seit 2015 (34 Prozent) signifikant ge-
sunken, seit vergangenem Jahr ist er nahezu konstant
(2024: 23 Prozent).

Zwischen den Geschlechtern gibt es Unterschiede:

82 Prozent der Frauen und 60 Prozent der Mdnner grei-
fen (mehrmals) taglich zu Gemuse und Obst. Gleiches
gilt fiir Milchprodukte, die bei 69 Prozent der Frauen
und 58 Prozent der Manner jeden Tag mindestens ein-
mal auf dem Teller sind. Etwas hdufiger nehmen Frauen
mit 26 Prozent (mehrmals) taglich Sufigkeiten oder
herzhafte Knabbereien zu sich (Manner: 20 Prozent).
Fleisch oder Wurst essen 32 Prozent der Manner (mehr-
mals) tdglich und 17 Prozent der Frauen.

Je alter die Menschen sind, umso hoher ist der Anteil der-
jenigen, die taglich Milchprodukte verzehren. 70 Prozent
der ab 60-Jahrigen geben das an und 54 Prozent der
14- bis 29-Jahrigen. Vegane oder vegetarische Alternativen
zu tierischen Produkten sind bei den jungen Befragten

haufiger auf dem Teller: 14 Prozent der unter 30-Jahrigen
essen diese Uiblicherweise (mehrmals) tiglich und vier
Prozent der ab 60-Jahrigen.

Gefragt nach ihrer Erndhrungsweise, sagen zwei Prozent,
dass sie sich vegan und sieben Prozent, dass sie sich
vegetarisch erndhren. 37 Prozent sind Flexitarier, essen
also gelegentlich Fleisch, verzichten tiberwiegend aber
bewusst darauf. Frauen ernédhren sich héaufiger vege-
tarisch (neun Prozent) oder flexitarisch (43 Prozent) als
Mainner (vier Prozent bzw. 31 Prozent). Bei den jingsten
Befragten ernédhren sich 20 Prozent vegan oder vegeta-
risch, je sechs Prozent sind es bei den beiden &ltesten
Gruppen (ab 45 bzw. 60 Jahre).

Als Griinde fiir eine vegane oder vegetarische Ernédh-
rungsweise werden genannt: der Schutz von Tieren

(86 Prozent), weil es gut fiir das Klima bzw. die Umwelt
ist (81 Prozent) und weil es schmeckt (77 Prozent). Seit
2022 haben sich signifikant weniger vegan oder vegeta-
risch lebende Personen aufgrund des Geschmacks fiir
diese Erndhrungsweisen entschieden (2022: 89 Prozent,
2023: 88 Prozent, 2024: 85 Prozent).
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Fleisch oder Wurst
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Was beim

Einkauf wichtig ist

Bei der Auswahl von Lebensmitteln ist der Geschmack fiir 73 Prozent der ab 60-Jahrigen wichtig beim Einkauf,
entscheidend: Dass sie kaufen, was schmeckt, trifft auf bei den unter 30-Jéhrigen sind es 60 Prozent. Von ihnen
93 Prozent der Befragten voll und ganz oder eher zu. achten 75 Prozent darauf, dass es preiswert ist. Bei den
79 Prozent achten darauf, dass Gemiise und Obst saisonal =~ Befragten ab 60 Jahren sind es 59 Prozent.

sind. 77 Prozent geben an, es treffe voll und ganz oder

eher zu, dass sie darauf achten, wie das Tier gehalten In den vergangenen zwolf Monaten haben sich 16 Pro-
wurde, von dem das Lebensmittel stammt. Bei ebenfalls zent Lebensmittel oder Getranke nach Hause liefern

77 Prozent liegt der Wert fiir die Aussage, dass die Pro- lassen. 22 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen bzw. 20 Prozent
dukte aus ihrer Region kommen. 74 Prozent achten auf der 30- bis 44-Jahrigen haben diese Mdglichkeit genutzt
Angebote und 59 Prozent darauf, dass es preiswert ist. (45- bis 59-Jahrige: 16 Prozent, ab 60-Jahrige: zehn Pro-
Vom Jahr 2015 (58 Prozent) bis 2020 (46 Prozent) sank zent). Sowohl bei der Gruppe der 14- bis 29-Jahrigen als
dieser Anteil, seit 2021 (48 Prozent) steigt er wieder auch bei den 45- bis 59-Jahrigen ist seit 2020 (jeweils
deutlich. Ein weiterer signifikanter Trend: Der Anteil neun Prozent) der Anteil derjenigen signifikant gestiegen,
derjenigen, die voll und ganz oder eher zustimmen, die in den jeweils vorausgegangenen zwolf Monaten

dass sie kaufen, was schmeckt, ist geringfiigig gesunken Lebensmittel haben liefern lassen.

(2015: 96 Prozent; 2025: 93 Prozent).
Je nach Alter andert sich das Einkaufsverhalten: Auf Das ist bei der Auswahl

Saisonalitit achten 89 Prozent der ab 60-Jdhrigen und Leb ittel
62 Prozent der 14- bis 29-Jdhrigen. Die umwelt- und vonLe ensml étn
ressourcenschonende Produktion der Lebensmittel ist entscheidend*:

* Skalierte Abfrage; abgebildet sind die Top-2-Werte , trifft voll und ganz zu*/, trifft eher zu“
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= 2025 <<< Beachtung des Preises bei der Auswahl von
48 % 47 % Lebensmitteln hat sich zwischen 2015 und
i ’ o) 2023
46 % - . 2024 2025 signifikant verdndert
2022

— Geschmack: 93 % 4

- Saisonalitdt bei Gemiise g//

und Obst: 79 %
— Haltung des Tieres: 77 %
- Regionalitét: 77 %
- Angebote: 74 %
- Fairer Handel: 71%
- Okologische Erzeugung: 70 %
- Umwelt- und ressourcenschonende
Produktion: 67 %

— Preiswert: 59 %

— Produktinformationen, Z. B.
Angaben zu Inhaltsstoffen: 57 %

— Inspiration vom Sortiment im
Laden: 49 %




Lieferung Gemiise und Obst direkt von >>>
regionalen Erzeugern nach Haushaltsgréfie

Regionale Lebensmittel

sind gefragt

Dass die Produkte aus ihrer Region kommen, darauf
achten viele Befragte beim Lebensmitteleinkauf. 77 Pro-
zent geben an, dass dies voll und ganz oder eher auf sie
zutrifft. Den unter 30-Jahrigen ist Regionalitit weniger
wichtig (59 Prozent) als den &lteren Befragten (30- bis
44-Jahrige: 71 Prozent, 45- bis 59-Jahrige: 86 Prozent, ab
60 Jahre: 84 Prozent). Fur die 45- bis 59-Jihrigen folgt
Regionalitit auf den Geschmack als Kriterium bei der
Auswahl von Lebensmitteln.

Je nach Produkt spielt die regionale Herkunft eine unter-
schiedliche Rolle: Bei Eiern sowie bei frischem Gemiise
und Obst ist es 83 Prozent der Befragten sehr wichtig oder
wichtig, dass diese aus ihrer Region stammen. 80 Prozent
geben das fiir Brot und Backwaren an, 71 Prozent fiir
Fleisch und Wurstwaren sowie 64 Prozent fiir Milch und
Milcherzeugnisse. Frauen ist Regionalitét bei fast allen
Produkten hiufiger sehr wichtig oder wichtig, nur bei
Fleisch und Wurstwaren sowie Getranken achten Manner
(71 bzw. 44 Prozent) etwas mehr darauf.
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Seit Beginn der Fragestellung nach der regionalen Herkunft
lassen sich bei einigen Produkten leicht riicklaufige signifi-
kante Trends feststellen. So sank der Anteil derjenigen, de-
nen Regionalitit bei haltbar gemachtem Gemiise und Obst
sehr wichtig oder wichtig ist, von 26 Prozent (2020) auf

21 Prozent (2025), bei Stifiwaren und herzhaften Knabbe-
reien von zwolf Prozent (2020) auf acht Prozent (2025). Bei
pflanzlichen Alternativen zu tierischen Produkten ging der
Anteil von 24 Prozent (2022) auf 17 Prozent (2025) zurtck.

Gemiise und Obst direkt von regionalen Erzeugern
nach Hause liefern lassen sich 15 Prozent. Die Jiingsten
und die Altesten nutzen dies zu je elf Prozent, die 30-
bis 44-Jahrigen und die 45- bis 59-Jdhrigen zu 20 bzw.
19 Prozent. Zehn Prozent der Ein-Personen-Haushalte,
aber 20 Prozent der Haushalte mit iiber vier Personen
haben sich schon einmal regionales Gemiise und Obst
liefern lassen.

Produkte, bei denen Regionalitat
sehr wichtig oder wichtig ist:
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Kauf von pflanzlichen Alternativen fiir >>>
Kadse ist signifikant gestiegen

Pflanzliche Alternativen

als Option

Fast alle Befragten kennen vegetarische und vegane
Alternativen zu tierischen Produkten. 95 Prozent sind
Lebensmittel auf Basis von Soja, etwa Tofu oder Tempeh,
bekannt. 88 Prozent kennen Produkte auf Basis von
Getreide, 84 Prozent Produkte aus weiteren Hiilsen-
frichten, wie Lupinen oder Erbsen. Knapp zwei Drittel
der Befragten (64 Prozent) wissen um Alternativen, die
aus Nissen oder Mandeln hergestellt sind.

Gekauft hat solche pflanzlichen Produkte die Halfte der
Befragten, davon 16 Prozent einmal und 34 Prozent
oOfters. Von 2020 bis 2024 ist der Anteil derjenigen, die
Ofters vegetarische oder vegane Alternativen gekauft
haben, von 29 auf 39 Prozent signifikant gestiegen und
2025 (34 Prozent) stabil geblieben.

Ihre Entscheidung fiir diese Lebensmittel begriinden die
Befragten mit Neugier (69 Prozent) und aus Tierschutz-
griinden (61 Prozent). Weil es ihnen schmeckt und weil es
gut fiir das Klima beziehungsweise fiir die Umwelt ist, war
flr jeweils 60 Prozent ausschlaggebend. Die genannten

vier Aspekte sind eher fiir 14- bis 29-Jdhrige relevant:

79 Prozent nennen Tierschutzgriinde, gefolgt von Neugier
und weil es gut flir das Klima bzw. die Umwelt ist (jeweils
76 Prozent) und weil es ihnen schmeckt (75 Prozent).
Menschen ab 60 Jahren nennen Neugier und Tierschutz-
griinde zu jeweils 55 Prozent, Klima- und Umweltschutz-
griinde zu 53 Prozent und weil es ihnen schmeckt zu

45 Prozent als voll und ganz oder eher zutreffend.

Am hiufigsten im Einkaufswagen sind pflanzliche Alter-
nativen zu Milch (85 Prozent) und Tofu (81 Prozent),
gefolgt von Alternativen zu Fleisch (78 Prozent), zu
Wurst (72 Prozent) und zu Joghurt (61 Prozent). Mit

40 Prozent ist der Anteil derjenigen, die im Betrachtungs-
zeitraum seit 2020 (27 Prozent) mindestens einmal
pflanzliche Alternativen zu Kése gekauft haben, signi-
fikant gestiegen.

Die Griinde fiir den Kauf pflanzlicher
Alternativen je nach Alter’:

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



* Wurde 2021 nicht erhoben.
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Umgang mit Lebensmitteln >>>
nach Ablauf des Mindest-
haltbarkeitsdatums (MHD)

Wichtige Informationen

uber Produkte

Zutaten, Nahrwerte oder Allergene - viele Verbraucher-
innen und Verbraucher mochten sich tiber die Produkte
informieren, die sie einkaufen. Bei den gesetzlich vorge-
schriebenen Angaben auf Lebensmittelverpackungen ist
das Mindesthaltbarkeitsdatum fiir 81 Prozent sehr wichtig
oder wichtig, danach folgen fiir 80 Prozent das Zutaten-
verzeichnis und fiir 77 Prozent genaue Herkunftsangaben,
also Land und Region. 61 Prozent méchten Angaben zu
Nahrwerten erhalten und 60 Prozent Hinweise auf Stoffe,
die Allergien oder Unvertriglichkeiten auslésen kdnnen.
Etwas mehr Frauen als Médnner stufen alle diese Angaben
als sehr wichtig oder wichtig ein. Nur das Mindesthalt-
barkeitsdatum ist fiir 84 Prozent der Manner ein (sehr)
wichtiges Kriterium und fiir 78 Prozent der Frauen.

Auch gesetzlich nicht vorgeschriebene Informationen
sind von Bedeutung: 81 Prozent achten bei Produkten
tierischen Ursprungs auf Angaben zu den Haltungs-
bedingungen der Tiere. Dass sich auf der Verpackung
Informationen daruber befinden, ob ein Produkt zu
fairen Bedingungen produziert wurde, ist 68 Prozent der
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Befragten (sehr) wichtig. Fiir 66 Prozent ist der klare Hin-
weis, ob ein Lebensmittel gentechnikfrei ist oder nicht,
(sehr) wichtig und fiir 65 Prozent sind es die Angaben, ob
ein Lebensmittel umweltvertriglich erzeugt wurde. Fiir
diese beiden Angaben ist der Anteil der Befragten, die

sie (sehr) wichtig finden, seit 2015 signifikant gesunken
(2015: 83 Prozent bzw. 80 Prozent).

Die 65 Prozent Befragten, fiir die Angaben tiber die um-
weltvertrigliche Erzeugung zumindest wichtig sind,
sollten die Bedeutung von bestimmten Informationen
prézisieren: Fiir 91 Prozent sind Angaben dartiiber, woher
ein Produkt kommt, und fiir 84 Prozent Angaben zu den
Produktionsbedingungen, also ob es 6kologisch oder
konventionell erzeugt wurde, (sehr) wichtig.

Nach Ablauf des Mindesthaltbarkeitsdatums priifen

84 Prozent ublicherweise, ob die betreffenden Lebens-
mittel noch geniefibar sind. 13 Prozent machen die Ent-
scheidung vom jeweiligen Produkt abhingig und drei
Prozent werfen es im Normalfall gleich weg.

* Gesetzlich vorgeschriebene Angabe.



o priifen, kommt auf das .
8 4 /0 ob noch geniefibar Produkt an direkt wegwerfen

Diese - Haltungsbedingungen der Tiere: 81 % )%I
Angaben - Mindesthaltbarkeitsdatum®: 81 %

auf Lebens- - Zutatenverzeichnis™: 80 %

mittelver- - Herkunft (Land und Region)’: 77 %

packungen - Faire Produktionsbedingungen: 68 %

sind (sehr)

ichti - Gentechnikfreie Produktion: 66 %
wichtig: - Umweltvertrdgliche Produktionsmethoden: 65 %
- Ndhrwertangaben™: 61 %

- Hinweise auf Stoffe, die Allergien oder Unvertréglichkeiten
ausldsen kénnen™: 60 %

- Spezielle Angaben, wie der Verweis auf erh6hten Koffeingehalt™: 54 %

- Angaben, ob ein Produkt vegetarisch oder vegan ist: 44 %
- Nutri-Score: 37 %
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Transparenz
durch Siegel

Fiir Orientierung beim Lebensmitteleinkauf sorgen
Glitesiegel: 65 Prozent der Befragten achten immer oder
meistens auf ein Tierwohllabel, das Fleisch aus beson-
ders tiergerechter Haltung kennzeichnet. Fiir 62 Prozent
ist das Regionalfenster immer oder meistens wichtig,
das angibt, aus welcher Region das Produkt stammt.

59 Prozent achten auf das Biosiegel fiir Produkte, die
nach den EU-Rechtsvorschriften fiir 6kologischen Land-
bau erzeugt wurden, und 53 Prozent auf das Siegel fiir
Produkte aus nachhaltiger Fischerei. Von 2015 bis 2025
zeigt sich ein jeweils signifikant steigender Trend fiir
den Anteil der Befragten, die immer oder meistens auf
das Tierwohllabel (2015: 36 Prozent) beziehungsweise
das Biosiegel (2015: 47 Prozent) achten.

Insgesamt schauen Frauen beim Einkauf mehr auf
Giitesiegel. 70 Prozent achten beispielsweise immer oder
meistens auf das Regionalfenster (Manner: 53 Prozent)
und 67 Prozent auf das Biosiegel (Manner: 51 Prozent).
71 Prozent der Befragten mit Kindern im Haushalt ach-
ten auf das Tierwohllabel (Befragte aus Haushalten ohne
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Kinder: 62 Prozent) und 66 Prozent auf das Biosiegel
(ohne Kinder: 57 Prozent).

Knapp zwei Drittel aller Befragten geben an, Produkte,
die mit Glitesiegeln gekennzeichnet sind, sehr haufig
(19 Prozent) oder hiufig (44 Prozent) zu kaufen. 23 Pro-
zent erwerben solche Produkte manchmal, zwolf Pro-
zent selten oder nie. Bei den Jiingsten (unter 30 Jahre)
und Altesten (ab 60 Jahre) kaufen weniger Befragte

(16 bzw. 13 Prozent) diese Produkte sehr hiufig. Mdnner
achten nicht nur weniger auf Gutesiegel, auch kaufen
nur 14 Prozent sehr hdufig damit gekennzeichnete
Lebensmittel (Frauen: 23 Prozent). Das gleiche Bild
ergibt sich bei Haushalten mit Kindern: 24 Prozent der
Befragten kaufen sehr hiufig Produkte mit Giitesiegeln,
ohne Kinder im Haushalt sind es 17 Prozent.

Diese Siegel werden beim Einkauf
immer oder meistens beachtet:



<<< Auf das Tierwohllabel und das Biosiegel
achten seit 2015 mehr Befragte immer
oder meistens beim Einkauf

62%

Regionalfenster, das
) T > T 1 angibt, aus welcher
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Nutri-Score ermaglicht
schnellen Vergleich

Von griin bis rot und mit Buchstaben von A bis E erméog-
licht die finfstufige Skala des Nutri-Scores auf vielen Ver-
packungen einen Vergleich der Ndhrwerte von Lebens-
mitteln innerhalb einer Produktgruppe. 90 Prozent der
Befragten geben an, dass sie den Nutri-Score beim Einkauf
schon einmal wahrgenommen haben. Das ist eine signifi-
kante Steigerung bei dieser Fragestellung seit deren erster
Erhebung im Jahr 2021. Damals waren es 44 Prozent.

Méinner und Frauen nehmen den Nutri-Score auf den Ver-
packungen nahezu gleichermafien wahr (Manner: 89 Pro-
zent, Frauen: 92 Prozent). Unterschiede gibt es bei den
Altersgruppen. Sind es bei den unter 45-Jahrigen jeweils
98 Prozent, die die freiwillige Nahrwertkennzeichnung
gesehen haben, gaben dies 92 Prozent der 45- bis 59-Jahri-
gen und 80 Prozent der ab 60-Jahrigen an. 97 Prozent der-
jenigen, die mit Kindern im Haushalt wohnen, nehmen
den Nutri-Score wahr, ohne Kinder sind es 88 Prozent.

Welche Wirkung hat die Wahrnehmung des Nutri-
Scores auf den Einkauf? 35 Prozent der Befragten, die
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ihn schon einmal auf Verpackungen gesehen haben,
vergleichen Lebensmittel innerhalb einer Produktgruppe
anhand des Nutri-Scores miteinander. Hier dhneln sich
die Ergebnisse von Ménnern (33 Prozent) und Frauen
(37 Prozent), bei den Altersgruppen gibt es mit je 35 Pro-
zent keine Unterschiede.

Knapp ein Drittel (32 Prozent) derjenigen, die den Nutri-
Score schon einmal wahrgenommen haben, geben an,
dass dieser ihre Kaufentscheidung beeinflusst. Dieser
Wert ist seit 2021 von damals 45 Prozent signifikant
gesunken. Auch ist der Anteil der Befragten, die den
Nutri-Score auf Lebensmittelverpackungen als sehr
wichtig oder wichtig einstufen, von 2022 (47 Prozent)
bis 2025 (37 Prozent) signifikant gefallen.

Der Nutri-Score wird beim
Einkauf signifikant haufiger
wahrgenommen:



<<< Ein Drittel der Befragten vergleicht Produkte
innerhalb einer Produktgruppe anhand des Nutri-Scores
miteinander*

* Basis: Befragte, die den Nutri-Score beim Einkauf schon einmal auf einer
Produktpackung wahrgenommen haben.




Lieber weniger suf},
fettig und salzig

Auch wenn es dann nicht so siif} schmeckt - 81 Prozent
der Befragten befiirworten es, wenn Fertiglebensmitteln
weniger Zucker zugesetzt wird. Zehn Prozent méchten,
dass die fehlende Stfie durch Stfdungsmittel - die fast
oder ganz kalorienfrei sind - ausgeglichen wird. Fir acht
Prozent soll es keine Verdnderungen bei der Menge an
zugesetztem Zucker geben. 84 Prozent der Frauen wiirden
eine Verringerung des Zuckerzusatzes ohne Ausgleich
durch Stfdungsmittel bevorzugen (Ménner: 78 Prozent).
Dass Zucker zumindest zum Teil durch nahezu kalorien-
freie Siflungsmittel ersetzt wird, beflirworten vor allem
die unter 30-Jahrigen (21 Prozent).

Beim Kauf von verarbeiteten Lebensmitteln oder Fertig-
produkten achten 64 Prozent immer oder meistens dar-
auf, wie viel Zucker das Produkt enthilt. Im Vergleich
zur ersten Erhebung dieser Frage ist ihr Anteil signifikant
gestiegen (2019: 58 Prozent). Auf den Fettgehalt achten
45 Prozent immer oder meistens. Wie viel Salz ein Pro-
dukt enthailt, darauf schauen 29 Prozent.
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62 Prozent der Befragten haben schon einmal bewusst
Fertigprodukte gekauft, bei denen der Gehalt an Zucker
reduziert war. Bei den Befragten mit Kindern im Haus-
halt sind es 69 Prozent, ohne Kinder 59 Prozent. Insge-
samt 54 Prozent der Befragten geben dies fiir fettredu-
zierte und 21 Prozent fiir salzreduzierte Produkte an.
Der Anteil derjenigen, die schon einmal bewusst Fertig-
produkte gekauft haben, bei denen der Gehalt an Fett
oder Salz reduziert war, ist seit 2020 (48 bzw. 17 Prozent)
signifikant gestiegen.

Jodsalz verwenden 78 Prozent der Befragten im Haus-
halt. 39 Prozent fanden es gut, wenn mehr verarbeitete
Lebensmittel mit Jodsalz hergestellt wiirden. 27 Prozent
wissen gar nicht, weshalb sie Jodsalz verwenden sollten.
Acht Prozent lehnen dessen Verwendung ab und sieben
Prozent wiirden keine Produkte kaufen, denen Jodsalz
zugesetzt ist. Vor allem die unter 30-Jdhrigen wissen
nicht, warum sie Jodsalz verwenden sollten (42 Prozent).
Neun Prozent von ihnen geben an, dass sie bevorzugt
Lebensmittel mit Jodsalz kaufen, bei den ab 60-Jahrigen

sind es 20 Prozent.
* Skalierte Abfrage;
abgebildet sind die Top-2-Werte ,,immer“/,meistens
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L2

71% 38%
Wirtshaus/Gaststdtte/ Kantine Lieferung fertiger
Restaurant Gerichte

Essen aufler Haus -
es soll schmecken

Trotz Freude am Kochen essen die Befragten auch gerne
aufler Haus. 71 Prozent gehen normalerweise mindes-
tens einmal im Monat in ein Wirtshaus, eine Gaststatte
oder ein Restaurant und 14 Prozent mindestens einmal
in der Woche. Fertige Gerichte nach Hause liefern lassen
sich 38 Prozent mindestens einmal im Monat und sieben
Prozent mindestens einmal wochentlich. 21 Prozent essen
mindestens einmal im Monat und 15 Prozent mindestens
einmal in der Woche in der Kantine. Hier sind es vor allem
die jiingeren Befragten unter 60 Jahren (62 Prozent) und
Personen in Stidten {iber 100.000 Einwohnerinnen und
Einwohner (44 Prozent). Auch fertige Gerichte nach Hause
liefern lassen sich vor allem die Jiingeren (bis 29 Jahre:

13 Prozent, 30 bis 44 Jahre: zehn Prozent).

Beim Essen aufier Haus kommt es auf den Geschmack an.
Das sagen 99 Prozent der Befragten, die zumindest hin
und wieder extern essen. Fiir 69 Prozent ist der Preis ein
ausschlaggebender Aspekt. Danach folgen Herkunft der
Lebensmittel, Regionalitit und Saisonalitét (60 Prozent),
flexible Portionsgréfien mit Preisanpassung (58 Prozent)
sowie, dass in den Gerichten Bio-Lebensmittel verarbei-
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tet wurden (40 Prozent). Fiir 53 Prozent derjenigen, die
aufler Haus essen und sich nicht vegetarisch oder vegan
erndhren, ist bei Fleischgerichten ausschlaggebend, wie
das Tier gehalten wurde. Bei denjenigen mit Kindern im
Haushalt ist dies mit 59 Prozent etwas hiufiger ein rele-
vantes Kriterium als fiir Befragte aus Haushalten ohne
Kinder (51 Prozent).

Die Altersgruppen bewerten einige Aspekte unterschied-
lich: Fiir 79 Prozent der unter 30-Jdhrigen ist der Preis von
Bedeutung. Bei den ab 60-Jahrigen sind es 70 Prozent. Be-
fragten ab 45 Jahren sind haufiger wichtig: die Herkunft
der Lebensmittel, Regionalitit und Saisonalitit (jeweils

66 Prozent) sowie flexible PortionsgréfRen mit Preisanpas-
sung (ab 60 Jahre: 72 Prozent, 45 bis 59 Jahre: 62 Prozent).

Besonderen Wert beim Essensangebot aufler Haus legen
74 Prozent der Befragten auf Salat. Danach folgen Fleisch-
gerichte (65 Prozent) und frisches Obst (52 Prozent).
Fleischgerichte sind 74 Prozent der Manner wichtig.
Frauen legen hingegen mehr Wert auf Salat und vegeta-
rische oder vegane Gerichte (78 und 47 Prozent).



<<< Diese gastronomischen Angebote nutzen die Befragten
mindestens einmal im Monat

Was beim

Essen auRer

Haus aus- ionalitd /
schlaggebend Herkunft/ 9 0%

ist*: = Saisonallt t

* Basis: Befragte, die aufSer
Haus essen. Bei
Haltung des Tieres:
Befragte, die sich
zudem nicht vegan/
vegetarisch
erndhren.
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grofSer 100, da
Mehrfach-
nennungen
mdglich.



Sehr wichtig bei landwirtschaftlichen Betrieben ist ...

Landwirtschaft sorgt
flir Lebensmittel

Die personlichen Erwartungen an einen landwirtschaft-
lichen Betrieb sind vielfiltig: Im Vordergrund stehen fiir
die Befragten eine artgerechte Haltung der Tiere (59 Pro-
zent), eine faire Entlohnung der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter (56 Prozent) sowie die Qualitit der Produkte
(52 Prozent). Ebenfalls sehr wichtig sind fiir 42 Prozent
die Anwendung umweltschonender Produktionsmetho-
den, fiir 41 Prozent die Offenheit und Transparenz des
Betriebes und fir jeweils 38 Prozent die Vermarktung
der Produkte in dessen Region sowie die Verringerung
gesundheitsbelastender Emissionen der landwirtschaft-
lichen Produktion. Fiir 37 Prozent ist der Insektenschutz
von grofler Bedeutung.

Im Erhebungszeitraum ist der Anteil der Befragten sig-
nifikant gesunken, die eine artgerechte Haltung der
Tiere als sehr wichtig bewerten (2016: 70 Prozent, 2025:
59 Prozent). Eine dhnliche Entwicklung ist bei der Ver-
ringerung gesundheitsbelastender Emissionen der land-
wirtschaftlichen Produktion (2020: 48 Prozent, 2025:

38 Prozent) zu verzeichnen. Die Anwendung umwelt-
schonender Produktionsmethoden stufen die beiden
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Befragtengruppen ab 45 Jahren (jeweils 45 Prozent)
hiufiger als Jiingere (14- bis 29-Jahrige: 39 Prozent,

30- bis 44-Jahrige: 34 Prozent) als sehr wichtig ein. Dies
gilt auch fiir die regionale Vermarktung der Produkte,
die fiir 42 Prozent der ab 60-Jahrigen, aber nur fir

28 Prozent der 14- bis 29-Jahrigen sehr wichtig ist.

Unterschiede zeigen sich bei den Erwartungen von
Frauen und Méannern an die Landwirtschaft. Frauen halten
fast alle Aspekte haufiger fir sehr wichtig als Ménner.
Besonders weit auseinander liegen die Werte bei der art-
gerechten Haltung der Tiere: Diese ist fiir 70 Prozent der
Frauen sehr wichtig, bei den Médnnern sind es 47 Prozent.
Auch die Ortsgrofle hat einen Einfluss: Befragten, die in
Orten mit weniger als 5.000 Einwohnerinnen und Ein-
wohnern leben, ist bei einem landwirtschaftlichen Betrieb
die Vermarktung der Produkte in dessen Region sehr
wichtig (55 Prozent). Wer dagegen in Stidten mit mehr

als 100.000 oder mehr als 500.000 Einwohnerinnen und
Einwohnern lebt, legt darauf weniger Wert (32 bzw.

31 Prozent).
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Reduktion von Lebensmittelabfdllen

Férderung der Landwirtschaft in
stddtischen Ballungsrdumen

Weltweite Steigerung der Produktivitdt der _}

Ernahrung

Landwirtschaft

[ 2018 | | 2020) |2021] | 2022]

weltweit sichern

Wie lasst sich eine ausreichende Nahrungsversorgung
fir alle Menschen sicherstellen? 90 Prozent der Befrag-
ten halten die Reduktion von Lebensmittelabfillen fiir
eine geeignete Maftnahme. Helfen konnte fiir 80 Prozent
auch ein verstirkter Konsum von Produkten, die regio-
nal erzeugt oder hergestellt wurden, und fiir 78 Prozent
eine Verringerung des Fleischkonsums der Bevolkerung.

Einige Einschitzungen zu dieser Frage haben sich im
Zeitraum von 2018 bis 2025 signifikant verandert: Der
Anteil derjenigen, die eine Reduktion von Lebensmittel-
abfillen geeignet hilt, ist von 84 auf 90 Prozent gestie-
gen. Ebenfalls gestiegen (von 55 auf 68 Prozent) ist die
Einschitzung einer Férderung der Landwirtschaft in
stddtischen Ballungsraumen, etwa durch platzsparenden
Anbau von Pflanzen in mehrstdckigen Gebduden, als
geeignete Mafinahme. Der Anteil derjenigen, die eine
weltweite Steigerung der Produktivitiat der Landwirt-
schaft fiir geeignet halten, ist von 44 auf 61 Prozent
gestiegen. Die Anzahl der Befragten, die einen Verzicht
auf Fleisch passend finden, ist seit 2021 riickldufig (von
61 auf 53 Prozent).
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Unterschiede zeigen sich bei den Geschlechtern und
in den Altersgruppen: Mehr Frauen sind der Ansicht,
dass ein verstirkter Konsum von regional erzeugten
Produkten (85 Prozent) oder die Verringerung des
Fleischkonsums (83 Prozent) zur Erndhrungssicherung
beitragen kann. Die weltweite Steigerung der Produk-
tivitat der Landwirtschaft halten mehr Minner (65 Pro-
zent) fir geeignet. Mehr unter 30-Jihrige sehen als pas-
sende Mafinahmen die Férderung der Landwirtschaft
in stadtischen Ballungsrdumen (77 Prozent), eine welt-
weite Steigerung der Produktivitit in der Landwirt-
schaft (73 Prozent) sowie einen verstirkten Konsum
von pflanzlichen Ersatzprodukten (63 Prozent).

Mogliche MaRnahmen, um
eine wachsende Weltbevédlkerung
zu erndhren:
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Essen und Einkaufen -

je nach GroRRe des Wohnorts unterschiedlich

44 % kochen tdglich

33 % erndhren sich flexitarisch,
8% vegetarisch, 1% vegan

75 % kaufen regionale Produkte”

12 % haben sich Lebensmittel
liefern lassen™

40 % kochen tdglich

44 % erndhren sich flexitarisch,
% vegetarisch, 2 % vegan

% kaufen regionale Produkte’

% haben sich Lebensmittel
liefern lassen™
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@ Unter 5.000
() 5.000 bis unter 20.000

C&G 20.000 bis unter 100.000
100.000 bis unter 500.000

500.000 und mehr

Einwohnerinnen und Einwohner

3% kochen tdglich

34 % erndhren sich flexitarisch,
2 % vegetarisch, 1% vegan

% kaufen regionale Produkte”

16 % haben sich Lebensmittel
liefern lassen™

% kochen tdglich

38 % erndhren sich flexitarisch,
11 % vegetarisch, 3 % vegan

*

% kaufen regionale Produkte

23 % haben sich Lebensmittel
liefern lassen™

39% kochen téglich

32 % erndhren sich flexitarisch,
6 % vegetarisch, 5 % vegan

73 % kaufen regionale Produkte”

17 % haben sich Lebensmittel
liefern lassen™

* Achten beim Lebensmitteleinkauf darauf, dass die Produkte aus ihrer Region kommen.

** Haben sich in den vergangenen zwdlf Monaten Lebensmittel oder Getrdnke nach Hause liefern lassen.



Im Auftrag des Bundesministeriums fiir Landwirtschaft,
Erndhrung und Heimat (BMLEH) hat das Meinungs-
forschungsinstitut forsa vom 22. Mai bis 11. Juni 2025 rund
1.000 Personen ab 14 Jahren in Deutschland telefonisch
zu ihren Ess- und Einkaufsgewohnheiten befragt -

bereits zum zehnten Mal seit 2015. Inhaltlich kniipft

die Untersuchung in Teilen an die Befragungen aus den
Vorjahren an, sodass fiir einige der Fragen Zeitvergleiche
méglich sind. Eine Trendanalyse (statistisch signifikante
lineare Zunahme/Abnahme; t-Statistik mit p <0,05) wurde
fiir Fragestellungen durchgefiihrt, die mindestens in vier
Befragungen identisch erhoben wurden.

Die Ergebnisse der forsa-Befragungen stehen unter
www.bmleh.de/ernaehrungsreport2025 zur Verfiigung.
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https://www.bmleh.de/ernaehrungsreport2025
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