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Das Thema „Nachhaltigkeit/Klima-
wandel“ wird in der öffentlichen Dis-
kussion seit einigen Jahren, insbeson-
dere seit dem Angriffskrieg Russlands 
auf die Ukraine im Februar 2022 
und den darauffolgenden starken 
Preissteigerungen in Deutschland, 
deutlich depriorisiert. Hatte die Pan-
demie in den Jahren 2020 und 2021 
die durch die „Fridays For Future“-Be-
wegung ab 2018 geweckte Sensibili-
sierung für das Thema „Nachhaltig-
keit/Klimawandel“ weiter verstärkt, 
rückten mit den starken Preiserhö-
hungen und dem Krieg in der Ukrai-
ne andere Themen in den Vorder-
grund der öffentlichen Diskussion.

So war im Februar 2022 der „Um-
welt- und Klimaschutz“ noch der 
Fokus der Wahlberechtigten ab 
18 Jahren in Deutschland. Seit-
dem verlor das Thema sukzessive 
an öffentlicher Priorität, sowohl in 
absolutem als auch in relativem 
Maße. Im Februar 2022 war das 
Thema „Umwelt- und Klimaschutz“ 
noch für 17 Prozent der Wähler:in-
nen das wichtigste Thema, um das 
sich Politiker:innen in Deutschland 
kümmern sollten. Im Januar 2026 
gaben nur noch 7% der WählerIn-
nen an, dass „Umwelt- und Klima-
schutz“ das wichtigste Thema zur 
politischen Priorisierung sei. 

Heute werden vor allem die Themen 
„Einwanderung und Asylpolitik“ – 
Anstieg von 7 Prozent auf 19 Prozent 
zwischen Februar 2022 und Januar 
2026 – und „Wirtschaft“ – Anstieg 
von 6 Prozent auf 18 Prozent – deut-
lich stärker priorisiert. 

Und auch die Themen „Verteidigung 
und Sicherheit“, „Rente und Alters-
vorsorge“ und „Schere zwischen 
Arm und Reich“ liegen als wichtigste 
Aufgaben für die Politik inzwischen 
vor dem Thema „Umwelt- und Klima-
schutz“. Das Thema „Energieversor-

gung“ schoss 2022 ganz nach oben 
auf die Liste der zu lösenden Proble-
me, verlor aber dann an Bedeutung 
und spielte bis Januar 2026 nur noch 
eine untergeordnete Rolle. Erst mit 
dem Ausbruch des Krieges im Iran 
gewann „Energieversorgung“ wieder 
sehr schnell an Aufmerksamkeit. 
Dabei geht es auch um alternative 
Energiequellen. Dies könnte der För-
derung von Wind- und Sonnenener-
gie einen neuen Schub geben, da sie 
nicht nur nachhaltiger ist, sie macht 
Deutschland auch unabhängiger von 
den fossilen Energien. 

Umwelt- und Klimaschutz bleiben relevant,  
stehen jedoch zunehmend in Konkurrenz zu anderen  

gesellschaftlichen Prioritäten.

WAR IM FEBRUAR 2022 „UMWELT- UND KLIMASCHUTZ“ DAS TOP-THEMA 
DER WÄHLER:INNEN, IST ES IM JANUAR 2026 NUR NOCH AUF PLATZ SECHS

„Und welches der folgenden Themen ist Ihrer Meinung nach das wichtigste Thema,  
um das sich Politikerinnen und Politiker in Deutschland kümmern sollten?", in Prozent

Quelle: YouGov Omnibus Politik, mind. 1.244 Befragte pro Welle, repräsentativ für  
Wahlberechtigte ab 18 Jahren in Deutschland

Trotz der Depriorisierung von „Um-
welt- und Klimaschutz“ waren 2025 
59 Prozent der haushaltsführenden 
Personen in den Privathaushalten 
in Deutschland der Meinung, Um-
weltschutz sei wichtiger als Wirt-
schaftswachstum, 8 Prozentpunkte 
weniger als noch im Jahr 2022. Der 
mit 59 Prozent noch immer hohe 
Anteil an haushaltsführenden Per-

sonen, die Umweltschutz für wichti-
ger halten als Wirtschaftswachstum 
kann dementsprechend als Aus-
druck einer inzwischen weit ver-
breiteten Skepsis gegenüber dem 
Wohlstandsversprechen eines Wirt-
schaftswachstums interpretiert wer-
den. Ein vermindertes Vertrauen in 
den durch Wirtschaftswachstum er-
höhten Fortschritt könnte zukünftig 

DER ANTEIL DER MENSCHEN, FÜR DIE UMWELTSCHUTZ 
WICHTIGER IST ALS WIRTSCHAFTSWACHSTUM NIMMT DEUTLICH AB

Umweltschutz wichtiger als Wirtschaftswachstum, Zustimmung in Prozent
Quelle: DE YouGov FMCG
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eine individuelle Priorisierung des 
Nachhaltigkeitsgedankens stützen.

Die Preissteigerungen brachten Frus-
tration und Unverständnis mit sich, 
vielen erschienen die preislichen 
Veränderungen als unverschämt. 
Die Menschen erwarteten 2024, 
dass die Preise weiter sinken, statt-
dessen sind sie erneut  gestiegen.
Daher nahm die Frustration bis heu-
te nicht ab, ganz im Gegenteil, sie ist 
trotz einer Beruhigung der finanziel-
len Lage vieler Haushalte in den Jah-
ren 2023 bis 2025 weiter gestiegen, 
von 60 Prozent 2023 auf 67 Prozent 
im Januar 2026. Sollten nun nach 
dem Ausbruch des Krieges im Iran 
die Preise abermals sprunghaft an-
steigen, wird dieses Gefühl der Men-
schen mit Sicherheit nicht abneh-
men. Für das Thema „Umwelt- und 
Klimaschutz“ bedeutet dies, dass 
es in der öffentlichen Diskussion 
weiter nachgeordnet bleiben wird.

Doch die öffentliche Diskussion und 
das private Verhalten sind zwei un-
terschiedliche Lebensbereiche. Wie 
wir mit den Analysen zeigen können, 
werden nachhaltige Nahrungsmit-
tel in vielen Küchen der deutschen 
Haushalte inzwischen wie selbstver-
ständlich verwendet. Bio, pflanzliche 
Milchalternativen, regionale Produk-
te und auch pflanzliche Fleischalter-
nativen sind heute feste Bestandteile 
der Ernährung in den Haushalten. 
Dies hat sich auch in den Jahren 
nach 2022, also während das The-
ma „Nachhaltigkeit/Klimawandel“ in 

der öffentlichen Diskussion an Re-
levanz verloren hat, nicht geändert. 
Im Verlauf der etwas abnehmenden 
Wachstumsdynamik stiegen viele 
Menschen aufgrund objektiver oder 
auch nur empfundener Budgetein-
schränkungen auf Handelsmarken 
um, da sie nicht auf Bio und pflanz-
liche Alternativen verzichten wollten.

Das Thema „Nachhaltigkeit/Klima-
wandel“ ist also nach wie vor 
ein Thema in den Haushalten in 
Deutschland, nur wird es weniger 
stark explizit von den Menschen the-
matisiert als noch bis Anfang 2022, 
vor und während der Pandemie. Für 
2026 sind sogar erste Anzeichen zu 
erkennen, dass auch der Um- und 
Absatz wieder deutlich an Dynamik 
gewinnen werden. Vorab ein kur-
zer Exkurs zur aktuellen Verfassung 
und der Krisenadaptionen der Men-
schen im Generellen (vor Ausbruch 
des Iran-Kriegs). Nur mit dieser 
Grundlage sind die Ableitungen aus 
den Analysen zum Bio-Markt, zum 
Markt der pflanzlichen Alternativen 
und zur Bedeutung von regionalen 
Produkten verständlich.

Exkurs: Krisenverfassungen 
und Krisenadaptionen

In unseren Analysen im YouGov 
Shopper Panel beobachten wir ei-
nen Wandel des Grundverhaltens 
der Menschen von einer überwie-
gend passiven Reaktion auf die nicht 
aufhörenden Krisen zu einer zuneh-
mend aktiven Selbststärkung. Wir 

sprechen in diesem Zusammenhang 
von Krisenadaptionen. Nicht nur die 
Wahl des Begriffs, auch und vor al-
lem die Nutzung des Plurals ist von 
entscheidender Bedeutung, denn 
die Krisenadaptionen haben nicht 
nur starke Effekte auf das konkrete 
Konsumverhalten, sie führen auch 
zu unterschiedlichen, teilweise wi-
dersprüchlichen Konsumtrends, die 
sich nicht selten intra-individuell ma-
nifestieren. Beispielsweise bleibt die 
Empörung über die weiter steigen-
den Preise hoch, zeitgleich lässt sich 

dennoch ein Gewinn an Markenan-
teilen für Premiummarken beobach-
ten. Die zunehmende Gesundheits-
orientierung bei der Ernährung wird 
häufig sehr asketisch umgesetzt – 
kein Zucker, kein Alkohol, keine tie-
rischen Produkte – aber gleichzeitig 
wollen die Menschen wieder einfach 
nur genießen. Schließlich die Suche 
nach individueller Freiheit, ohne (mo-
ralische) Einschränkungen durch 
andere, bei gleichzeitig steigendem 
Bedürfnis nach Gemeinschaften, in 
denen man sich geborgen fühlt.

Quelle: 2026 YouGov

Weltverlust
(Ohnmacht)

Neo-Hedonismus,
Genuss, 
Selbstoptimierung

· „Verstehe nicht mehr.“
· „Weiß nicht mehr.“
· „Kann nicht mehr.“

Individuelle
Verlustängste

Sparsamkeit, 
Stärkung des 
Lokalen, neue 
Ursprünglichkeit

· von finanziellen Sicherheiten
· von (familialem) Zusammenhalt
· von Gemeinschaft

K r i s e n v e r f a s s u n g K r i s e n a d a p t i o n

Die vulnerable Gesellschaft
Resilienz,
Gesundheit

Weltverbot
(Scham)

Reaktanz
· „Nichts mehr sagen dürfen.“
· „Nichts mehr essen dürfen.“
· „Nicht mehr reisen dürfen.“

Um die Adaptionen zur aktiven 
Selbststärkung und die sich daraus 
entwickelnden unterschiedlichen 
Konsumtrends besser verstehen 

zu können, ist es notwendig, die 
Dimensionen der Krisenverfassung 
der Menschen und die sich daraus 
ableitenden Krisenadaptionen zu 
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explizieren, denn die einzelnen Di-
mensionen der Krisenverfassung 
führen häufig – nicht immer – zu 
den sich widersprechenden aktiven 
Krisenadaptionen.

Drei Dimensionen der Krisenverfas-
sungen lassen sich unterscheiden: 
Weltverbot (Scham), Weltverlust 
(Ohnmacht) und individuelle Ver-
lustangst. In Kombination mit wei-
teren Entwicklungen, die hier nicht 
diskutiert werden können, münden 
diese drei Dimensionen in einer vul-
nerablen Gesellschaft, in der sich 
die Subjekte auf den Weg zur indi-
viduellen Selbststärkung machen, 
um so zumindest das Gefühl der 
individuellen Vulnerabilität zu über-
winden, nachdem sie den Glauben 
daran verloren haben, einen Beitrag 
zur Minderung der Vulnerabilität der 
Gesellschaft leisten zu können.

Bevor auf die Krisenverfassungen 
und die Adaptionsstrategien einge-
gangen wird, muss betont werden, 
dass hier nicht behauptet wird, 
„Weltverbot" und „Weltverlust“ exis-
tierten objektiv; es geht vielmehr 
darum, die subjektiven Erfahrun-
gen der Menschen herauszuarbei-
ten, die in ihren Krisenverfassungen 
und -adaptionsstrategien münden. 

Krisenverfassung „Weltverbot“

Die erste Krisenverfassung bezeich-
nen wir mit „Weltverbot“. Sie be-
schreibt das Gefühl vieler Menschen, 

sich in den letzten Jahren immer 
häufiger für ihr Verhalten rechtferti-
gen zu müssen. Egal, ob es um die 
Sprache, den Einkauf, die Ernährung 
oder um das Reisen geht, sie haben 
das Gefühl, nichts mehr zu dürfen, 
ohne sich rechtfertigen zu müssen.

Krisenadaption „Reaktanz“

Das Gefühl, sich für das eigene Ver-
halten permanent rechtfertigen zu 
müssen und deshalb womöglich 
Schuldgefühle zu entwickeln, er-
zeugt Reaktanz. Besonders bestärkt 
wird diese Reaktanz durch das 
Empfinden, die „Weltverbote“ seien 
nicht legitim, und werden von Eliten 
ausgesprochen, die dadurch über-
griffig in das Privatleben eingreifen. 
Die Menschen möchten sich weder 
weiter rechtfertigen müssen noch 
Schuldgefühle beim Konsum haben.

Auf gesellschaftlicher und geopoliti-
scher Ebene ist damit natürlich die 
Diskussion um „Wokeness“ ange-
sprochen. Auf einer ökologischen 
Ebene wird inzwischen der Begriff 
„Nachhaltigkeit“ eng mit „Weltver-
bot“ assoziiert, und auf der kon-
kreten Konsumebene geht es zum 
Beispiel um die Frage des Fleischkon-
sums, für den sich viele in ihrer Wahr-
nehmung rechtfertigen müssen.

Im YouGov Shopper Panel bitten wir 
die haushaltsführenden Personen 
in unserer jährlichen Befragung je-
weils im September u.a., sich zu 

entscheiden zwischen den Mög-
lichkeiten „umwelt- und energie-
bewusst leben“ oder „nicht immer 
Schuldgefühle haben“. Noch immer 
entscheiden sich fast 60% der Men-
schen für „umwelt- und energiebe-
wusst leben“, doch der Anteil ist seit 
2022 deutlich rückläufig – beson-
ders stark übrigens in der jungen 
Generation Z.

Krisenverfassung „Weltverlust“

Globalisierung, Individualisierung, 
die Digitalisierung und die Be-
schleunigung des Lebens erschwe-
ren das Verständnis der Zusam-
menhänge auf gesellschaftlicher 
und individueller Ebene. Daraus 
entsteht ein komplexes Gefühl der 
Ausweglosigkeit und Überforde-
rung aufgrund zu vieler notwendi-
ger Entscheidungen. Die Folge ist 
eine mentale Überlastung mit Ef-
fekten auf die psychische wie auch 

die physische Gesundheit und ein 
Verlust des Gefühls einer Selbst-
wirksamkeit auf soziale Prozesse.

 
Krisenadaptionen „Neo-Hedo-
nismus“ und „Selbstoptimierung“

Wenn man keinen Einfluss mehr 
auf den Verlauf der sozialen Welt 
und damit auf die Zukunft hat, dann 
möchte man heute nicht mehr zu-
rückstecken. 

Verstärkt durch den Wunsch, sich 
beim Konsum von Schuldgefühlen zu 
entlasten, mündet das Gefühl eines 
drohenden „Weltverlusts“ in einem 
neuen Hedonismus. Im Extrem wird 
daraus ein No‑Future‑Hedonismus: 
Wenn die Zukunft angesichts multip-
ler Krisen als nicht mehr lebenstaug-
lich erscheint und eigene Einfluss-
möglichkeiten gering wirken, dann 
möchte man es sich zumindest in der 
Gegenwart noch gut gehen lassen.
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Der Neo-Hedonismus kann aber 
auch eine nihilistische Ausprägung 
haben, die eine objektive Wahrheit 
oder Moral verneint und damit dem 
augenblicklichen Genuss huldigt.
Eine Folge des „Weltverlusts“ ist 
also ein starkes Bedürfnis nach so-
fortiger Bedürfnisbefriedigung. Ein 
empirischer Indikator hierfür ist die 
wieder erstarkende Dynamik des  
Trends „Lifestyle/Premium“.

Aus der Krisenverfassung des „Welt-
verlusts“ lässt sich eine weitere 
Krisenadaption ableite: das zuneh-
mende Bestreben nach „Selbst- 
optimierung“. Das Gefühl des Ver-
lusts der sozialen Selbstwirksamkeit 
verstärkt das Verlangen nach „Ei-
gen-Selbstwirksamkeit“. Sich selbst 
zu formen und zu optimieren, steht 
zunehmend im Mittelpunkt der Kon-
sumentscheidungen. „Weltverlust“ 
fördert das Streben nach „Selbstop-
timierung“. 

Krisenverfassung 
„individuelle Verlustängste“

Während sich „Weltverlust“ auf das 
Gefühl bezieht, die Selbstwirksam-
keit auf das gesellschaftliche Ge-
schehen und die großen Zusammen-
hänge verloren zu haben, geht es 
bei individuellen Verlustängsten um 
konkrete, auf die eigene Person oder 
auf die Familie bezogene Ängste vor 
Verlusten. An erster Stelle steht da-
bei die Furcht vor Wohlstandsverlus-
ten. In immerhin 13% der Haushalte 

mit einem erwerbsfähigen Hauptver-
diener oder einer Hauptverdienerin 
sehen im Jahr 2025 diese Hauptver-
diener:innen den Arbeitsplatz als po-
tenziell gefährdet an, eine Steigerung 
gegenüber 2024 von einem guten 
Prozentpunkt.
Aber es ist nicht nur die Angst vor 
einem Wohlstandsverlust, auch die 
Sorgen um den familialen Zusam-
menhalt und den Bestand von 
Freundschafts- und Freizeitgemein
schaften bedrückt die Menschen 
aufgrund von Mangel an Zeit, ihre So-
zialkontakte ausreichend zu pflegen.

Krisenadaption „Sparsamkeit“, 
„Stärkung des Lokalen“ 
und „Neue Ursprünglichkeit“

Die Anpassungsform an die Wohl-
standsängste ist die Sparsamkeit. 
Die Menschen werden sehr preis-
sensibel bleiben und weiter gern 
und häufig auf Handelsmarken zu-
rückgreifen. Dies gilt auch im ak-
tuellen Kontext, in dem sich die fi-
nanzielle Situation vieler Haushalte 
in der eigenen Einschätzung nach 
dem Einbruch 2022 wieder erholt 
hat und jetzt stabilisiert.

Denn während dieser Erholung und 
Stabilisierung der finanziellen Situa-
tion vieler Haushalte ist die Preissen-
sibilität dennoch weiter gestiegen. 
Solange kein oder wenig Vertrauen 
in die zukünftige Wirtschaftskraft 
Deutschlands besteht, will man ge-
wappnet sein. Das erklärt die weiter 

hohe Sparquote in den Haushalten. 
Sollten in Folge des Iran-Kriegs die 
Preise wieder sprunghaft ansteigen, 
werden die monetären Zukunfts-
polster vieler Haushalte angegriffen, 
und die Wut über die erneute Prei-
serhöhung wird weiter zunehmen. 

Natürlich hatten die starken Preis- 
steigerungen in den Jahren 2022 
und 2023 einen starken Einfluss 
auch auf den Kauf von nachhalti-
gen Produkten. So nahm zwischen 
2022 und 2024 die Bereitschaft, 
für nachhaltige Produkte einen hö-
heren Preis zu zahlen, deutlich ab. 
Dies führte jedoch nicht zu einer Ab-

kehr vom Kauf nachhaltiger Produk-
te, vielmehr stellten viele Haushalte 
auf die äquivalenten Handelsmar-
ken um, also von der Bio-Hersteller-
marke zur Bio-Handelsmarke, vom 
Herstellermarken-Milchdrink zum 
Handelsmarken-Milchdrink.

Gleichzeitig, oder vielleicht auch 
umso mehr, gewinnt das Lokale als 
sicherheitsstiftender Ankerpunkt 
wieder an Bedeutung. Nationale, 
regionale und lokale Produkte wer-
den in Zukunft sicher noch stärker 
nachgefragt, vor allem, wenn sie 
mit einer „neuen Ursprünglichkeit“ 
verknüpft werden können.

VON ENDE 2021 BIS ENDE 2022 STIEG MIT DER ANGESPANNTEREN  
FINANZIELLEN SITUATION DER HAUSHALTE DIE PREISORIENTIERUNG;  

DANACH VERBESSERTE SICH DIE FINANZIELLE LAGE BIS ENDE 2024,  
DIE PREISORIENTIERUNG STIEG ABER WEITER

Selbsteinschätzung der finanziellen Situation,  
Qualitäts-/Preisorientierung nach Jahren, Zustimmung in Prozent,

Quelle: DE YouGov FMCG
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Die „neue Ursprünglichkeit“ leitet sich 
zum einen aus dem aktuellen Nost-
algie-Trend ab. „Weltverbote“, „Welt-
verluste“ und individuelle Verlust-
ängste haben bei vielen Menschen 
Sehnsüchte nach den (verklär-
ten) „guten alten Zeiten“ geweckt. 
Durch politische und soziale Akteu-
re werden diese Sehnsüchte in den 
sozialen Medien weiter angefacht.

Den meisten Menschen ist aber 
durchaus bewusst, dass es diese al-
ten Zeiten niemals mehr geben wird, 
denn allein die technischen Entwick-
lungen bis hin zur künstlichen Intel-
ligenz lassen sich nicht rückgängig 
machen. Daher wird es in der „neuen 
Ursprünglichkeit“ darum gehen, das 
Gute der alten Welt mit neuen techni-
schen Möglichkeiten wieder möglich 
zu machen. Während es bei einer 
Sehnsucht allein nach Ursprüng-
lichkeit um ein retrotopisch-konser-
vatives „Zurück in die Vergangen-
heit“ geht, lässt sich der Trend der 
„Neo-Ursprünglichkeit“ als eine uto-
pisch-konservative Idee eines „Zu-
rück in die Zukunft“ beschreiben. 
Hier wird die Natur – „planetary he-
alth“ – mithilfe der neuesten Techno-
logie erhalten: Technologie zur Pro-
duktion von alternativen Proteinen, 
zur Nutzung von Nebenströmen, zur 
Verwertung von Myzelien, zur Ent-
wicklung von Zellkulturen.

Die vulnerable Gesellschaft

„Weltverlust“ mit der Folge eines 
Gefühls der Hilf- und Machtlosigkeit 

und „Weltverbote“ mit den Folgen 
steigender Gereiztheit und der Re-
aktanz erschweren das Zusammen-
leben, das Finden von Kompromis-
sen und damit von Wegen aus den 
Krisen. Die Dialogfähigkeit wird vor 
große Herausforderungen gestellt, 
denn die Menschen entwickeln eine 
Hypersensibilität. Auch konstruktive 
Kritik wird kaum noch ertragen. 

Die Gesellschaft wird vulnerabler in 
dem Sinne, dass die zur Lösung von 
gesellschaftlichen Problemen not-
wendigen Diskurse aufgrund der ho-
hen Sensibilisierung der Menschen 
kaum noch möglich sind, denn sie 
fühlen sich zu schnell persönlich an-
gegriffen. In der Folge sprechen In-
teressensgruppen, Parteien, soziale 
Organisationen häufiger nur noch 
übereinander anstatt miteinander. 
Die Gesellschaft zerfällt in polarisie-
rende Interessensgruppen.

Es gibt jedoch noch einen ande-
ren Zugang zur „vulnerablen Ge-
sellschaft“, der durchaus mit der 
Vulnerabilität als Hypersensibilisie-
rung verbunden ist. Dieser unter-
scheidet zwischen der Verletzlich-
keit der Gesellschaft als Netzwerk 
sozialer Systeme und der individu-
ellen Verletzlichkeit der Mitglieder 
der Gesellschaft. Der Gesellschaft 
wird von den Menschen eine hohe 
Verletzlichkeit zugeschrieben. Sie 
glauben, dass es der Gesellschaft 
in Zukunft eher noch schlech-
ter gehen wird. 62 Prozent der 
Menschen ab 18 Jahren meinen, 

Die Kenntnis der Differenz von 
empfundener individueller und ge-
sellschaftlicher Vulnerabilität und 

Resilienz ist wichtig, um die Unter-
schiede von privaten und öffentli-
chen Prioritäten zu verstehen.

BÜRGERINNEN UND BÜRGER IN DEUTSCHLAND SIND 
SKEPTISCH, WENN ES UM DIE ZUKUNFT IHRES LANDES GEHT

Quelle: YouGov

Wird 2026 Ihrer Meinung nach im Allgemeinen 
ein gutes oder schlechtes Jahr für Sie persönlich?

Ein gutes Jahr

Ein schlechtes Jahr

Deutschland Frankreich Italien Polen Spanien

54 % 44 % 47 % 53 % 60 %

29 % 34 % 30 % 27 % 22 %

Weiß nicht 16 % 22 % 24 % 20 % 18 %
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Wird 2026 Ihrer Meinung nach im Allgemeinen 
ein gutes oder schlechtes Jahr für (IHR LAND)?

Ein gutes Jahr

Ein schlechtes Jahr

Deutschland Frankreich Italien Polen Spanien

20 % 13 % 27 % 37 % 28 %

62 % 73 % 47 % 35 % 52 %

Weiß nicht 18 % 14 % 25 % 29 % 19 %
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dass 2026 für Deutschland ein 
schlechtes Jahr wird. Nur 20 Pro-
zent sind eher optimistisch und 
glauben an ein gutes Jahr. Indivi-
duell, also auf die eigene Person 
bezogen, glauben dagegen 54 
Prozent der Menschen, dass 2026 
für sie persönlich ein gutes Jahr 
wird und nur 29 Prozent befürch-
ten ein persönlich schlechtes Jahr. 
Selbstoptimierung und Gesund-

heitsorientierung sind individuelle
Maßnahmen der Resilienzstär-
kung. Die Ernährung spielt hier 
eine zentrale Rolle. „Health- and 
Functional-Food“ sichern persön-
liche Krisenresilienz. Daher sind 
„Gesundheit“ im Generellen und 
gesunde Ernährung im Speziellen 
aktuell Megatrends, die auch 2026 
und darüber hinaus dynamisch 
wachsen werden.



B I O – H AT D E N  
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ENTWICKLUNG UND PERSPEKTIVEN
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Der Status quo in Zahlen

97 Prozent aller Haushalte in 
Deutschland haben im MAT 
10/2025 (November 2024 bis Ok-
tober 2025) mindestens einmal ein 
Bio-Produkt gekauft. Das bedeutet: 
Von den rund 41 Millionen Privat-
haushalten Deutschland haben 
knapp 40 Millionen Haushalte min-
destens ein Bio-Produkt gekauft 
– nur etwa eine Million Haushal-
te nicht. Zum Vergleich: Hart- und 
Schnittkäse wurde im selben Zeit-
raum von 95 Prozent aller Privat-
haushalte in Deutschland mindes-
tens einmal gekauft.

Zwischen den Generationen, von 
Wiederaufbauern, geboren vor 1951, 
bis zu der Gen Z, geboren zwischen 
1997 und 2016, unterscheiden sich 
die Käuferreichweiten kaum. Ein 
klarer Hinweis: Bio hat den Main-
stream erreicht.

Bio-Ausgabenanteil und Potenzial

Der Ausgabenanteil für Bio-Pro-
dukte liegt bei etwa 7 Prozent der 
gesamten FMCG-Ausgaben pro 
Haushalt. Dies wirkt zunächst ge-
ring. Doch im Vergleich: Hart- und 
Schnittkäse erreichen lediglich 3 
Prozent. Damit relativieren sich 
die 7 Prozent Bio-Ausgabenanteil.
Allerdings ist Bio keine einzelne 
Kategorie, sondern ein ganzheitli-
ches Ernährungskonzept. Vor die-
sem Hintergrund besteht erheb- 

liches Steigerungspotenzial für den 
Bio-Ausgabenanteil: Während die 
Reichweite kaum noch wachsen 
kann, gibt es in der Breite und Inten-
sität des Bio-Konsums noch deutli-
che Entwicklungsmöglichkeiten.

Nachfrage und Angebot – 
zwei Seiten einer Medaille

In den folgenden Analysen betrach-
ten wir die Nachfrageseite. Doch das 
Kaufverhalten wird nicht allein über 
die Nachfrage bestimmt.  Auch das 
Angebot beeinflusst das Kauf- und 
Ausgabeverhalten. Fehlen Bio-Pro-
dukte in einer Kategorie, können 
Haushalte auch keine Ausgaben für 
Bio-Produkte tätigen. Da wir die Effek-
te der Angebotsseite jedoch im Fol-
genden nicht weiter analysieren, an 
dieser Stelle ein kurzer empirischer 
Verweis darauf, dass immerhin ein 
Drittel aller Haushalte sich ein größe-
res Angebot an Bio-Produkten wün-
schen. Vor allem die jungen Genera-
tionen der Millennials und der Gen Z 
sehen auf der Angebotsseite noch ein 
deutliches Defizit. Wenn es also für ei-
nige mit der Entwicklung der Bio-Um- 
und Absätze nicht schnell genug geht, 
liegt dies nicht nur an den Konsu- 
ment:innen, auch ein fehlendes An-
gebot kann die Dynamik bremsen.

Bio war und ist im Trend

Wirft man einen Blick auf die Um-
satzentwicklung des Bio-Trends 

im Jahr 2022, entsteht der Ein-
druck, Bio war während der star-
ken Preissteigerungen in dem Jahr 
nicht mehr im Trend. Schließlich 
stieg der Bio-Umsatz 2022 nur um 
2,5 Prozent, während die Umsätze 
im gesamten FMCG-Markt um 4,2 
Prozent wuchsen.

Ein genauerer Blick auf die Daten 
zeigt jedoch, dass die Deutung der 
Abkehr von Bio-Produkten auch 
für das Jahr 2022 mit den starken 
Preissteigerungen nicht zutrifft. 
Die Menschen haben in dem Jahr 
und auch in den Folgejahren wei-
ter Bio-Produkte gekauft, doch sind 
viele von den Bio-Herstellermarken 
auf die günstigeren Bio-Handels-
marken umgestiegen. Während 
2022 die Bio-Herstellermarken mit 

minus 6,3 Prozent starke Umsatz- 
einbußen hinnehmen mussten, leg-
ten die Bio-Handelsmarken um satte 
11,8 Prozent zu. Die Umsatzsteige-
rung im Bio-Handelsmarkensegment 
war damit größer als die Umsatzstei-
gerung der Handelsmarken insge-
samt. Die Menschen blieben und 
bleiben Bio bis heute treu, jedoch 
nicht den Bio-Herstellermarken.

2025 zeigt sich sogar eine spürbare 
Belebung des gesamten Bio-Mark-
tes. Während die FMCG-Handels-
marken um 4,5 Prozent zulegten, 
wuchsen die Bio-Handelsmarken 
um 12,3 Prozent. Bio-Handelsmar-
ken waren damit 2025 noch stärker 
Treiber des Erfolges der Handelsmar-
ken insgesamt als sie es schon 2022 
waren.



20 21

Bio

FMCG

Bio

Insgesamt Herstellermarken Handelsmarken

DER BIO-TREND HATTE SICH 2022 AUF DIE  
HANDELSMARKEN VERSCHOBEN, 2025 STEIGEN AUCH 

DIE UMSÄTZE DER HERSTELLERMARKEN WIEDER

Umsatzentwicklung  
2022 zu 2021, in Prozent

Umsatzentwicklung MAT 10/2025 
zu MAT/2024, in Prozent

FMCG

3,4

2,5

4,5

4,2

10,9

- 0,4

2,5

11,8

- 6,3

9,2

4,9

12,3

Bio-Umsatzentwicklungen 2022 und 2025 (MAT 10/2025), in Prozent
Quelle: DE YouGov FMCG | FMCG Barcoded

Bio-Handelsmarken – hohe 
Akzeptanz und klare Relevanz

Wie stark Bio-Handelsmarken inzwi-
schen in den Haushalten vertreten 
sind, zeigen die unterschiedlichen 

Käuferreichweiten und Umsatzan-
teile von Bio-Herstellermarken und 
Bio-Handelsmarken.

Bio-Handelsmarken erreichten im 
Zeitraum zwischen November 2024 

und Oktober 2025 96 Prozent aller 
Haushalte in Deutschland (Käufer-
reichweite), Bio-Herstellermarken 
dagegen „nur“ 88 Prozent. Natür-
lich erklären Preisunterschiede 
zwischen Bio-Herstellermarken 
und Bio-Handelsmarken zum Teil 
diesen Unterschied in den Käu-
ferreichweiten. Aber mindestens 
ebenso wichtig ist der Sachverhalt, 
dass inzwischen die Bio-Handels-
marken in der Wahrnehmung der 
Menschen einen echten Markensta-
tus erlangt haben. Die Bio-Handels-
marken haben unter den Bio-Käu-
fer:innen inzwischen eine sehr hohe 
Reputation. Wenn die Menschen in 
einer Kategorie zwischen Bio-Han-
delsmarken und Bio-Herstellermar-
ken wählen können, dann entschei-
den sie sich immer häufiger für die 
günstigere Bio-Handelsmarke, da 
sie keine oder kaum qualitative Un-
terschiede zwischen den Bio-Han-
delsmarken und den Bio-Herstel-
lermarken wahrnehmen, die einen 
höheren Herstellermarkenpreis 
rechtfertigen würden.

Ein weiterer Indikator der hohen 
Reputation von Bio-Handelsmar-
ken ist ihr hoher Umsatzanteil an 
den Umsätzen der Handelsmarken 
insgesamt. Dieser beträgt inzwi-
schen 9 Prozent. Der Umsatzanteil 
der Bio-Herstellermarken an den 
Gesamtumsätzen für FMCG-Her-
stellermarken liegt dagegen nur bei 
5 Prozent. Im Segment der Han-
delsmarken haben die Bio-Pro-
dukte damit eine deutlich größe-

re Bedeutung als im Segment der 
Herstellermarken. Selbst wenn der 
Unterschied von vier Prozentpunk-
ten zwischen den Bio-Handelsmar-
ken und Bio-Herstellermarken vor-
nehmlich auf ein relativ größeres 
Angebot der Bio-Handelsmarken 
im Handelsmarkenportfolio als der 
Bio-Herstellermarken im Hersteller-
markenportfolio zurückzuführen ist, 
bleibt das Ergebnis ein Indikator für 
die Stärke der Handelsmarken im 
Bio-Segment.

Fassen wir kurz zusammen:

Erstens: Bio ist im Mainstream an-
gekommen, denn fast alle Privat-
haushalte in Deutschland kaufen 
innerhalb eines Zeitraums von zwölf 
Monaten mindestens ein Bio-Pro-
dukt.

Zweitens: Bio war und ist weiter im 
Trend. Viele Haushalte stiegen in der 
Zeit der sehr starken Preissteigerun-
gen auf Bio-Handelsmarken um. Da 
die Bio-Handelsmarken günstiger 
sind als die Bio-Herstellermarken, 
stiegen die Bio-Gesamtumsätze 
kaum, die konsumierten Mengen 
dagegen weiter dynamisch, nur 
eben nicht bei den Herstellermar-
ken, sondern bei den Handelsmar-
ken.

Drittens: Im Jahr 2025 konnten 
nach der Beruhigung der Preis- 
entwicklungen auch wieder die 
Bio-Herstellermarken überpropor- 
tional an Umsatz zulegen.

Aber auch die Bio-Herstellermar-
ken steigerten 2025 ihren Umsatz 
mit einem Plus von 4,9 Prozent 
deutlich stärker als die FMCG-Her-
stellermarken insgesamt mit plus 

2,5 Prozent. Damit deutet sich für 
Bio-Herstellermarken eine Erho-
lung an, während Handelsmarken 
im Bio-Segment weiterhin klar die 
Wachstumsspitze bilden.
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3,03,3
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8,68,7

stimme 
voll zu

18,7

21,4

DIE BEZIEHUNG ZWISCHEN EINER  
BIO-GRUNDDISPOSITION UND DEM BIO-KAUF IST SEHR STARK,  

DOCH EHER EXPONENTIELL STATT LINEAR
Bio-Ausgabeanteil, in Prozent

Quelle: DE YouGov FMCG

Bevorzugung von Bio-Produkten Mehrpreiszahlbereitschaft

Starke „Einstellungs-
Verhaltens“-Beziehung

Der Bio-Trend ist ungebrochen. 
Nachdem sich der Bio-Kauf wäh-
rend der hohen Inflation 2022/2023 
auf die Handelsmarken verlagerte, 
nehmen nun auch wieder die Umsät-
ze der Herstellermarken zu. Ein we-
sentlicher Grund dafür ist die 2025 
wieder gestiegene Zustimmung zu 
den beiden zentralen Indikatoren 
der Bio-Affinität auf Einstellungs- 
ebene – „Beim Kauf von Lebens-
mitteln bevorzuge ich Bio-/Öko-Pro- 
dukte“ (Bio-Bevorzugung) und „Ich 
bin bereit, für Bio-/Öko-Produk-
te einen höheren Preis zu zahlen“ 
(Bio-Mehrpreiszahlbereitschaft).

Die Bio-Affinität der Haushalte 
ist der wichtigste Treiber für den 
Kauf von Bio-Produkten. Die Be-
ziehung zwischen der Affinität und 
dem tatsächlichen Verhalten, dem 
Bio-Ausgabenanteil, ist so stark, 
dass anstatt von einem „Attitu-
de-Behavior-Gap“ von einer sehr 
starken „Attitude-Behavior-Relati-
on“ gesprochen werden sollte. In-
nerhalb der Wissenschaft wird dies 

Entwicklung der
Bio-Affinität seit 2018

Die Bio-Affinität erklärt den größ-
ten Anteil der Variation in den fak-
tischen Bio-Ausgabenanteilen der 
Haushalte. Mit steigender Bio-Affi-
nität nehmen die faktischen Ausga-
ben für Bio-Produkte zu. Doch so-
wohl die Bio-Bevorzugung als auch 
die Bio-Mehrpreiszahlbereitschaft 
gingen nach einem Anstieg wäh-

übrigens auch getan. Nur in der 
Kommunikation mit der Öffentlich-
keit ist häufig von einem „Gap“ die 
Rede. Wahrscheinlich, weil die Wis-
senschaftler auch in der Öffentlich-
keit Gehör finden möchten und die-
ses leichter mit einer „Lücke“ als 
mit einer Beziehung zu erhalten ist.

Wie stark die Beziehung zwischen 
der Bio-Affinität und dem Bio-Aus-
gabenanteil ist, demonstrieren ein 
paar Zahlen. In Haushalten ohne 
Bio-Mehrpreiszahlungsbereitschaft 
liegt der Bio-Ausgabenanteil an den 
FMCG-Ausgaben insgesamt bei nur 
2,5 Prozent. In Haushalten mit vol-
ler Zustimmung zur Mehrpreiszah-
lungsbereitschaft steigt er dagegen 
auf 18,7 Prozent.

Noch etwas stärker ist die Beziehung 
zwischen der Bio-Bevorzugung und 
dem Bio-Ausgabenanteil. In Haus-
halten, die keine Bio-Produkte be-
vorzugen, liegt der Bio-Ausgabenan-
teil nur bei 2,2 Prozent, Haushalte, 
die angeben, Bio-Produkte zu be-
vorzugen, geben mehr als ein Fünf-
tel ihrer FMCG-Ausgaben (21,4 Pro-
zent) für Bio-Produkte aus.

In beiden Fällen, bei der behaupte-
ten Mehrpreiszahlbereitschaft für 
Bio-Produkte wie der behaupteten 
Bevorzugung von Bio-Produkten, 
verläuft die Beziehung zwischen 
Affinität und Ausgaben für Bio-Pro-
dukte nicht linear: Erst bei sehr 
hoher Mehrpreiszahlbereitschaft 

D I E  T R E I B E R D E S  
B I O-K A U F E S A U F D E R  

N AC H F R AG E S E I T E

KAUFENTSCHEIDENDE FAKTOREN und sehr starker Bio-Bevorzugung 
steigt der faktische Bio-Ausga-
benanteil deutlich an. Um den Kauf 
von Bio-Produkten mit starker Dy-
namik voranzubringen, müssen 
also bei den Affinitäten Schwellen-
werte überschritten werden.

rend der Pandemie in der Zeit der 
starken Preissteigerungen 2022/ 
2023 zurück.

Die Bio-Bevorzugung legte zwischen 
2018 und 2021 deutlich zu. Getrie-
ben durch die verstärkte Wahrneh-
mung der Klimafolgen („Fridays for 
Future“) sowie den Ausbruch der 
Pandemie. Nach deren Abklingen 
führten die Preissteigerungen in 
Folge des Ukraine-Kriegs zu einem 
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WÄHREND DIE BEREITSCHAFT, FÜR BIO-PRODUKTE EINEN HÖHEREN  
PREIS ZU ZAHLEN, ZWISCHEN 2021 UND 2024 DEUTLICH ZURÜCKGING,  

ÄNDERTE SICH DIE GENERELLE BIO-AFFINITÄT KAUM
Zustimmung Haushalte, in Prozent

Quelle: DE YouGov FMCG

Bevorzugung von  
Bio-Produkten

Bereitschaft, für Bio-Produkte 
einen höheren Preis zu zahlen

+31,8 % +2,3 %
–2,5 %

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

26,0 % 28,1 % 31,2 % 34,2 % 34,0 % 33,4 % 33,4 % 34,1 %

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

+27,2 %
+0,5 %

–12,5 %

30,8 % 34,6 % 38,0 % 39,2 % 36,5 % 35,1 % 34,3 % 34,5 %

leichten Rückgang. Im Jahr 2025 
hat sich dieser negative Trend je-
doch gedreht: Die Bio-Bevorzugung 
ist wieder gestiegen und liegt nahe-
zu wieder auf dem Niveau von 2021.

Die Bereitschaft, für Bio-/Öko-Pro-
dukte einen höheren Preis zu zahlen, 
stieg zwischen 2018 und 2021 eben-
falls deutlich an – unterstützt durch 

die damals entspanntere finanziel-
le Lage vieler Haushalte. Anders als 
die Bio-Bevorzugung führte die hohe 
Inflation infolge des Ukraine-Kriegs 
jedoch zu einem starken Rück-
gang der Bio-Mehrpreiszahlbereit-
schaft. Im Jahr 2025 ist jener Rück-
gang gestoppt, stattdessen stieg die 
Bio-Mehrpreiszahlbereitschaft sogar 
wieder leicht um 0,5 Prozent.

DIE BEZIEHUNG ZWISCHEN DER BEVORZUGUNG  
UMWELTFREUNDLICHER PRODUKTE UND DEM BIO-KAUF 

IST SIGNIFIKANT
Bio-Ausgabeanteil, in Prozent

Quelle: DE YouGov FMCG
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Die Haltung der Konsument:innen

Die verbale Bevorzugung von 
Bio-Produkten ging in den Jahren 

2022/2023 damit nur leicht zu-
rück, während die Bereitschaft, für 
Bio-Produkte mehr zu zahlen, deut-
lich sank. Trotz starker Preissteige-

rungen wollten die Konsument:in- 
nen, die vor den Preissteigerungen 
ihre Bio-Produkte gekauft hatten, 
also nicht auf Bio-Qualität verzich-
ten, konnten oder wollten jedoch 
keinen höheren Preis zahlen. Sie 
brauchten also eine Lösung für 
das Dilemma „weiter Bio, aber 
kein Premiumpreis mehr“. Die Lö-

sung fanden viele in dem Umstieg 
zu Bio-Handelsmarken. Bio blieb 
damit auch in den Jahren hoher 
Preissteigerungen im Trend – ein 
Ausstieg aus dem Bio-Segment 
fand nicht statt, stattdessen wech-
selten viele Käufer:innen innerhalb 
des Bio-Hersteller-/Handelsmar-
kensegments.

2025 sind auf der Einstellungse-
bene sowohl die Bio-Bevorzugung 
als auch Bio-Mehrpreiszahlungs-
bereitschaft wieder gestiegen. Da 
die Beziehung zwischen Bio-Affi-
nität und Bio-Kaufverhalten sehr 
stark ist, deutet sich hier eine neue 
Bio-Dynamik für 2026 an, von der 
sowohl die Bio-Herstellermarken 
als auch die Bio-Handelsmarken 
profitieren können. Allerdings könn-
te diese neue Bio-Dynamik durch 
starke Preissteigerungen nach dem 
Ausbruch des Iran-Kriegs für die 

Bio-Herstellermarken wieder ge-
dämpft werden.

Doch selbst bei wieder stärker an-
steigenden Preisen wird die Nachfra-
ge nach Bio-Produkten 2026 nicht 
zurückgehen, sie wird eher steigen. 
Sollten die Preise deutlich anziehen, 
dann werden die Steigerungen al-
lerdings erneut nur auf Seiten der 
Bio-Handelsmarken zu beobachten 
sein. Für die Bio-Herstellermarken 
wäre die Entspannung aus dem Jahr 
2025 dagegen sofort vorbei.



26 27

DIE AFFINITÄT FÜR UMWELTFREUNDLICHE  
PRODUKTE IST IN DEN LETZTEN JAHREN DEUTLICH 

GESUNKEN, 2025 JEDOCH LEICHT GESTIEGEN

Ich kaufe bewusst Produkte, die die Umwelt weniger belasten, Zustimmung Haushalte, in Prozent
Quelle: DE YouGov FMCG

2020 2021 2022 2023 2024 2025

50,6 % 50,1 % 49,8 %
48,0 %

45,9 % 46,1 %

–9,2 %

+0,3 %

D E R E I N F LU SS D E S  
G E N E R E L L E N  

U M W E LT B E W U SS T S E I N S 
A U F D E N B I O-K A U F

TREIBER UND POTENZIALE

Umweltbewusstsein als
weiterer Treiber

Neben der Bio-Affinität beeinflusst 
auch das generelle Umweltbe-
wusstsein den Kauf von Bio-Pro-
dukten. Haushalte, die der Aussage 
„Ich bevorzuge umweltfreundliche 
Produkte beim Lebensmittelkauf“ 

Rückgang des Umwelt-
bewusstseins bis 2024

Das generelle Umweltbewusst-
sein beim Kauf von Lebensmitteln 
hat bis 2024 deutlich abgenom-
men. Während 2020 noch knapp 
51 Prozent der Haushalte anga-
ben, bewusst umweltfreundlichere 
Produkte zu bevorzugen, waren es 
2024 nur noch etwa 46 Prozent. 
Der Rückgang des generellen Um-
weltbewusstseins zeigt sich auch 
in anderen Indikatoren und hat das 
Wachstum des Bio-Ausgabenan-
teils gebremst. Allerdings nicht so 
stark, wie die bivariaten Analysen 
vermuten lassen, denn während 
das generelle Umweltbewusstsein 
zurückging, blieb die Bio-Bevor-
zugung nahezu stabil. Umweltbe-
wusstsein beim Kauf von Produk-
ten und Bio-Bevorzugung sind zwar 
miteinander korreliert, in der Krise 

voll zustimmen, erreichen einen 
Bio-Ausgabenanteil an ihren ge-
samten FMCG-Ausgaben von knapp 
12 Prozent. In Haushalten ohne 
Zustimmung beträgt dieser Anteil 
gut 3 Prozent. Der Zusammenhang 
ist damit signifikant, jedoch deut-
lich schwächer als der Einfluss der 
Bio-Affinität auf den Bio-Kauf.

der starken Preiserhöhungen ha-
ben sie sich jedoch unabhängiger 
voneinander entwickelt. Während 
die Bio-Bevorzugung fast stabil 
blieb, ist das generelle Umweltbe-
wusstsein beim Kauf von Produkten 
deutlich gesunken.

Es scheint, als wenn eine Steigerung 
des Umweltbewusstseins beim Kauf 
von Produkten die Ausgaben für 
Bio-Produkte erhöht, ein Rückgang 
des Umweltbewusstseins die Aus-
gaben jedoch nicht mindert, da der 
Bio-Kauf für viele Haushalte heute 
eine gewisse Selbstverständlichkeit 
erlangt hat, die bei ihnen nicht im-
mer neu aktiviert werden muss.

Anders formuliert: Menschen mit 
hoher Bio-Affinität kaufen weiter 
ihre Bio-Produkte, auch wenn das 
generelle Thema des Umweltschut-
zes beim Kauf von Produkten etwas 
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Stabilisierung 2025
als positives Signal

2025 hat sich die Einstellung zu 
umweltbewusstem Kaufverhal-
ten stabilisiert und ist nicht wei-
ter zurückgegangen. Das ist ein 
positives Signal dafür, dass der 
Bio-Ausgabenanteil 2026 wei-
ter dynamisch wachsen dürfte. 
Zumindest scheint der den Bio-
Kauf dämpfende Effekt aufgrund 
eines abnehmenden Umweltbe-
wusstseins gestoppt.

„Flexitarismus“ und gesündere
Ernährung erhöhen ebenfalls
den Bio-Ausgabenanteil

Haushalte, die versuchen, den 
Fleischkonsum zu reduzieren, und 

Haushalte, in denen generell auf 
eine gesunde Ernährung geachtet 
wird, weisen einen vergleichsweise 
höheren Bio-Ausgabenanteil auf als 
Haushalte, in denen dies nicht der 
Fall ist. Je stärker also versucht wird, 
den Fleischkonsum zu reduzieren, 
und je stärker auf eine gesunde Er-
nährung geachtet wird, desto höher 
sind die Bio-Ausgabenanteile in den 
Haushalten.

Die Effekte auf den Bio-Ausgaben- 
anteil durch vermehrte pflanzli-
che Ernährung und einen erhöh-
ten Fokus auf die Gesundheit sind 
signifikant. In unserem Modell 
werden sie jedoch leicht relati-
viert, da sowohl die Reduktion des 
Fleischkonsums als auch die ge-
sunde Ernährung mit der Bio-Affi-
nität korreliert sind.

in den Hintergrund gerät. Menschen 
mit geringer Bio-Affinität müssen da-
gegen weiter immer wieder von der 

Notwendigkeit des Umweltschutzes 
beim Einkauf und dem Beitrag von 
Bio-Produkten überzeugt werden.

Der durchschnittliche Bio-Ausga-
benanteil für Haushalte, die Bio-Pro-
dukte bevorzugen und gleichzeitig 
explizit versuchen, ihren Fleischkon-
sum zu reduzieren, beträgt 25 Pro-
zent. In Haushalten, die Bio-Produkte 
bevorzugen und gleichzeitig stark auf 
eine gesunde Ernährung achten, be-
trägt der Bio-Ausgabenanteil knapp 
24 Prozent. Bei Haushalten, die so-
wohl Bio-Produkte bevorzugen, expli-
zit versuchen, ihren Fleischkonsum 
zu reduzieren, und stark auf eine ge-
sunde Ernährung achten, beträgt der 
Bio-Ausgabenanteil mehr als 27 Pro-
zent. Wie bereits oben festgestellt, 
beträgt der Bio-Ausgabenanteil der 
Haushalte, die unabhängig von wei-
teren Einstellungen und Affinitäten 
Bio-Produkte bevorzugen, gut 21 
Prozent, der Bio-Ausgabenanteil aller 
Haushalte in Deutschland liegt dage-
gen gerade einmal bei 7 Prozent.

In der Gruppe der Haushalte mit sehr 
starker Bio-Affinität erhöhen pflanz-
liche Ernährung und Gesundheitso-
rientierung den Bio-Ausgabenanteil 
noch einmal deutlich um drei bis 
sechs Prozentpunkte. Umgekehrt 
gedacht, kann der Ausgabenanteil 
für Bio-Produkte also noch gesteigert 
werden, wenn der Bio-Konsum stär-
ker mit gesunder, pflanzlicher Ernäh-
rung verbunden wird.

Gesunde Ernährung ist
im Trend, Fleischreduktion
jedoch nicht mehr

Ein reduzierter Fleischkonsum 
und eine höhere Priorisierung der 
Gesundheit erhöhen den Bio-Aus-
gabenanteil also deutlich. Beide 
Trends stärken damit eine Bio-Aus-
gabendynamik. 

DER ANTEIL DER HAUSHALTE, DIE BEWUSST DEN VERZEHR 
VON FLEISCH REDUZIEREN, IST WÄHREND DER PANDEMIE  

STARK GESTIEGEN, SEIT 2023 NIMMT ER WIEDER AB
Zustimmung Haushalte, in Prozent

Quelle: DE YouGov FMCG

2020 2021 2022 2023 2024 2025

40,9 %

43,8 %

46,4 % 46,4 % 45,7 %
44,7 %

+13,4 % –3,6 %

In unserem Haushalt reduzieren wir bewusst den Verzehr von Fleisch
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„Gesundheit“ ist aktuell ein Megat-
rend, der auch 2026 anhalten und 
damit den Bio-Konsum weiter un-
terstützen wird. Der Anteil an Haus-
halten, die bewusst ihren Fleisch-
verzehr reduzieren, sinkt jedoch 
seit 2023.
Der anhaltende Gesundheitstrend 
stärkt die Prognose für einen 2026 
weiter steigenden Bio-Ausga-
benanteil. Der abnehmende Anteil 
an Haushalten, in denen der Ver-

wenn die Preise für Bio-Produkte 
unter das Preisniveau der Standard-
ware fallen, kann ein Bio-Kaufimpuls 
hergerufen werden.

Bei hoher Bio-Affinität spielt die 
Preissensibilität allerdings eine 
wichtige Rolle, da bei hoher Bio-Af-
finität der Bio-Ausgabenanteil bei 
Haushalten mit geringer Preissen-
sibilität deutlich höher ausfällt als 
bei Haushalten mit hoher Preissen-
sibilität. Dennoch ist bei letzteren 
Haushalten der Bio-Ausgabenanteil 
mit einer Höhe von 13 Prozent weit 
überdurchschnittlich und deut-
lich höher als bei Haushalten ohne 
Bio-Affinität. Haushalte mit einer 
hohen Bio-Affinität geben also auch 

bei starker Preissensibilität einen 
deutlich größeren Anteil ihrer FM-
CG-Ausgaben für Bio-Produkte aus 
als der Durchschnitt aller Haushal-
te in Deutschland. Aufgrund ihrer 
großen Preissensibilität sind für die 
Bio-Handelsmarken für sie von zen-
traler Bedeutung, um ihre Bio-Affi-
nität in Kaufverhalten umsetzen zu 
können.

Welche Learnings sind aber daraus 
abzuleiten? Erstens werden Haus-
halte, die keine Bio-Affinität aufwei-
sen, durch günstige Preise nicht in 
das Bio-Segment einsteigen. Oder 
anders: Aufklärungs- und Sensibi-
lisierungsarbeit sind hier wichtiger 
als Preisreduktionen. Zweitens zeigt 

Preissensibilität und Bio-Ausgaben-
anteil – eine Eckbeziehung

Nun haben Bio-Fleisch und Bio-Pro-
dukte im Generellen einen höheren 
Preis als Standardware, und die 
Haushalte müssen bereit sein, die-
sen höheren Preis zu zahlen. Wir 
haben gesehen, dass die Bio-Mehr-
preiszahlbereitschaft einen starken 
Effekt auf den Bio-Ausgabenanteil 
hat. Zudem konnte gezeigt werden, 
dass diese Bio-Mehrpreiszahlbe-
reitschaft zwischen 2021 und 2024 
deutlich zurückging, im Jahr 2025 
jedoch ganz leicht wieder anstieg. 
Schauen wir uns nun an, wie stark 
die generelle Preissensibilität, die 
sich nicht nur auf Bio-Produkte, son-
dern auf den gesamten FMCG-Ein-
kauf bezieht, auf den Bio-Ausga-
benanteil wirkt.

Wie erwartet nimmt mit steigen-
der genereller Preissensibilität der 
Bio-Ausgabenanteil ab. Die Preise 

der Bio-Produkte sind – wenig über-
raschend – wichtige Hebel für die 
Steigerung des Bio-Ausgabenan-
teils. Wir haben es während der 
Zeit der starken Preiserhöhungen 
2022 und 2023 gesehen, was für 
Bio gilt, gilt auch für den gesamten  
FMCG-Einkauf: Bei stark steigenden 
Preisen wechseln viele Menschen 
beim Einkauf von der Herstellermar-
ke zur Handelsmarke.

Die oben gezeigte Treue zu Bio bei 
gleichzeitiger „Untreue gegenüber 
Bio-Herstellermarken“ erklärt sich 
auch durch eine Eckbeziehung zwi-
schen genereller Preissensibilität, 
Bio-Affinität und Bio-Ausgabenan-
teil. Bei geringer Bio-Affinität ist 
der Bio-Ausgabenanteil unberührt 
davon, ob eine starke oder geringe 
generelle Preissensibilität vorliegt. 
Haushalte mit geringer Bio-Affini-
tät wird man mit günstigen Preisen 
für Bio-Produkte nicht zu stärkerem 
Bio-Konsum anregen. Allenfalls, 

DAS THEMA GESUNDE ERNÄHRUNG GEWINNT
WÄHREND DER PANDEMIE IN DEN HAUSHALTEN SPRUNGHAFT

AN RELEVANZ UND GEWINNT SEITDEM WEITER
Zustimmung Haushalte, in Prozent

Quelle: DE YouGov FMCG

2020 2021 2022 2023 2024 2025

34,8 %

50,4 %

53,7 % 54,3 % 54,7 %
56,1 %

+44,9 %

+11,2 %

Ich achte bewusst auf eine gesunde Ernährung

zehr von Fleisch reduziert wird, 
dämpft dagegen die Bio-Dynamik. 
Allerdings hatten wir in unserer 
Studie 2022 zeigen können, dass 
vor allem die jungen Generationen 
ihren schon geringen Fleischkon-
sum im Vergleich zu den alten Ge-
nerationen nicht mehr stark weiter 
reduzieren, jedoch stärker auf die 
Fleischqualität achten. Das Thema 
„Bio-Fleisch“ hat in den Generatio-
nen durchaus großes Potenzial.
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der überdurchschnittliche Bio-Aus-
gabenanteil der bio-affinen Haus-
halte mir starker Preissensibilität 
noch einmal sehr klar, wie wichtig 
ihnen die Bio-Produkte sind. Die 
Bio-Handelsmarken sind für diese 
Konsument:innen extrem wichtig, 
da diese ihnen die Möglichkeit ge-
ben, Bio treu zu bleiben, ohne die 
Budgetgrenzen zu überschreiten. 
Drittens, für Bio-Herstellermarken 
sind vor allem bio-affine Haushal-
te mit geringer Preissensibilität die 
Kernzielgruppe.

Soziodemografie und 
Lebensstile – Kleinkinder im
Haushalt und ein postmateria-
listischer Lebensstil steigern
den Bio-Ausgabenanteil

Die soziodemografischen Merkmale 
der haushaltsführenden Person und 
der Haushaltskonstellation haben 
einen relativ geringen Effekt auf die 
Bio-Ausgabeanteile. Dies überrascht 
vielleicht auf dem ersten Blick, ist 
aber dann doch leicht erklärbar, da 
die Bio-Produkte inzwischen den 
Mainstream erreicht haben. Je nä-

In den letzten Jahren ist jedoch die 
Preissensibilität der Haushalte ge-
stiegen. 2025 deutete sich eine Sta-
bilisierung des Anteils preissensibler 
Haushalte an. Mit den zu erwarte-
ten Preissteigerungen in Folge des 
Iran-Kriegs ist allerdings erneut ein 
Anstieg der Preissensibilität zu er-
warten. Dieser macht es dann den 
Bio-Herstellermarken wieder schwer, 
dynamisch zu wachsen. Sollte es zu 
starken Preissteigerungen kommen, 
werden die Bio-Handelsmarken wie-
der profitieren.

BEI HOHER BIO-AFFINITÄT IST DER BIO-AUSGABENANTEIL AUCH
BEI HOHER PREISSENSIBILITÄT DEUTLICH ÜBERDURCHSCHNITTLICH

Bio-Ausgabenanteile nach Bio-Bevorzugung und Preissensibilität, in Prozent
Quelle: DE YouGov FMCG

Bio-Affinität

Preissensibilität

hoch

hoch

niedrig

niedrig

2,6 % 2,1 %

24,0 % 13,3 %

her ein Trend am Mainstream ist, 
desto mehr soziodemografische Ty-
pen werden erreicht.

Die stärksten Effekte auf den 
Bio-Ausgabenanteil haben noch 
der formale Bildungsabschluss der 
haushaltsführenden Person und die 
Stellung des Haushalts im Familien-
zyklus. Mit zunehmender Bildung 
steigt der Bio-Ausgabenanteil und 
junge Familien mit Kleinkindern wei-
sen im Familienzyklus den höchsten 
Bio-Ausgabenanteil, auf. Kurz: Wis-
sen und Kleinkinder im Haushalt 

erhöhen den Bio-Ausgabenanteil.
Auch das Alter der haushaltsfüh-
renden Person spielt eine Rolle: Je 
älter die haushaltsführende Person, 
desto geringer der Bio-Ausgabenan-
teil des Haushalts. Die statistische 
Beziehung ist allerdings nicht sehr 
stark. Dies liegt auch daran, dass 
junge Single-Haushalte und jun-
ge Haushalte ohne Kinder (DINKS; 
Double Income No Kids) einen ge-
ringeren Anteil ihrer FMCG-Ausga-
ben für Bio-Produkte ausgeben als 
Familien mit Kleinkindern.

Postmaterialisten 
sind die Bio-Kerngruppen

Als soziodemografische Bio-Kern-
zielgruppen könnten damit junge 
Familien mit Kleinkindern und ho-
her formaler Bildung der Eltern ge-
nannt werden.

In den Analysen hat sich allerdings 
gezeigt, dass Einstellungen und Af-

finitäten einen deutlich stärkeren 
Effekt auf das faktische Bio-Kauf-
verhalten haben als soziodemo-
grafische Merkmale. Daher über-
rascht es nicht, dass der Lebensstil 
einen deutlich stärkeren Effekt auf 
den Bio-Konsum hat als es sozio- 
demografische Merkmale haben. 
Allerdings existiert zwischen Le-
bensstil und Konsum keine kausale 
Beziehung, vielmehr ist der Kon-
sum ein Merkmal des Lebensstils. 
Nimmt man die Sinus-Milieus als 
Grundlage, erkennt man sofort, der 
Bio-Konsum ist ein elementarer As-
pekt des Lebensstils des Postmate-
rialistischen Milieus.

Das „Postmaterialistische Milieu“ 
steht für 13,8 Prozent aller FM-
CG-Umsätze, aber für 25,2 Prozent 
der gesamten Bio-Umsätze. Das 
FMCG-Bio-Segment wird damit von 
diesem Milieu getragen. Ein Vier-
tel aller Bio-Umsätze kommen aus 
dem Postmaterialistischen Milieu. 
Es ist das Bio-Kernmilieu.
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DER BIO-TREND WIRD VOM POSTMATERALISTISCHEN
MILIEU GETRAGEN. DIE POTENTIALE IN DER BÜRGERLICHEN

MITTE SIND NOCH SEHR GROSS.
FMCG- und Bio-Trend-Umsätze in den Sinus-Milieus, in Prozent

Umsatzanteile FMCG und Bio-Anteile in den Sinus-Milieus

Oberschicht/
Obere Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere Mittelschicht/
Unterschicht

Grundorientierung

Soziale Lage 

Tradition Modernisierung Neuorientierung

Traditio-
nelles
Milieu

10,5 %*

10,7 %**

Nostalgisch-
Bürgerliches Milieu

11,7 %*/ 7,8 %**

Prekäres Milieu

8,7 %* / 5,2 %**

Konservativ-
Gehobenes

Milieu

11,4 %*/ 9,5 %**

Postmaterielles 
Milieu

13,8 %*

25,2 %**

Milieu der 
Performer

10,5 %*

11,0 %**

Adaptiv 
Pragmatische 

Mitte

12,0 %*

9,3 %**

Neo-Ökologi-
sches Milieu

6,9 %*

7,6 %**

Expeditives 
Milieu

8,1 %*

9,2 %**

Konsum-Hedo-
nistisches Milieu

6,4 %*/ 4,6 %**

bilere Welt vorfinden werden. Dazu 
ist man heute bereit, auf vieles, was 
eigentlich Spaß macht, zu verzich-
ten. Nicht wenige im „Postmaterialis-
tischen Milieu“ ziehen aus dieser Ver-
zichtsbegründung ein Lustgewinn.

In den jüngeren Milieus der „Perfo-
mer“, „Expeditiven“ und „Neo-Öko-
logen“ geht es dagegen um die 
„Gegenwartstauglichkeit“ der Mar-
ken und Produkte. Am stärksten 
werden in diesen Milieus „gegen-
wartstaugliche“ Marken und Pro-
dukte geschätzt, die zudem „Enkel-
tauglichkeit“ aufweisen. Es ist ein 
Konsumstil eines neo-ökologischen 
Hedonismus, der in diesen Milieus 
gelebt wird. Bio-Produkte sollen 
nicht (mehr) einer Verzichts-, son-
dern einer SINNlichkeits-Logik fol-
gen. SINNlichkeit in doppelter Be-
deutung, sinnvoll (für einen selbst 
gesund, für die Umwelt ökologisch 
nachhaltig) und sinnlich (Genuss, 
Spaß, Lebensfreude im Hier und 
Jetzt). Diese SINNlichkeits-Logik 
bezieht sich auf alle Dimensionen 
des Produkts, von der Qualität, über 
die Verpackung und die Herkunft 
bis zum konkreten Konsumerlebnis.

Etwas pointiert kann gesagt werden, 
die Konsumlust nimmt in diesen Mi-
lieus zu, die Konsumscham nimmt 
ab. Vor allem die ganz jungen Haus-
halte, denen durch die Pandemie ein 
großer Lebensabschnitt des Ausle-
bens ihrer Jugend genommen wurde, 
die in Zeiten hoher Inflation sich von 
ihren Elternhäusern abnabeln und 

eigene Haushalte gründen, möch-
te wieder genießen und nicht weiter 
verzichten. Hinsichtlich „Hedonis-
mus“ haben sie einigen Nachholbe-
darf. Dieser kann ohne Rücksicht auf 
Nachhaltigkeit ausgelebt werden, wie 
zu großen Teilen im „Konsum-Hed-
onistischen Milieu“ oder mit Rück-
sicht auf Fragen der Nachhaltigkeit, 
wie in den Milieus der „Performer“, 
„Expeditiven“ und „Neo-Ökologen“.
Für den letzteren, den „gegen-
wartstauglichen“ neo-ökologischen 
Hedonismus ist die Verzichtslogik 
der Postmaterialisten nicht attraktiv. 
Der Neo-ökologische Hedonismus 
sucht nach einem SINNlichen Bio, wie 
gesagt, im doppelten Wortsinn: sinn-
voll und gleichzeitig sinnlich. Wenn 
es den Bio-Marken gelingt, diesen 
Zusammenschluss herzustellen, wird 
Bio in den jüngeren Generationen 
noch einmal einen deutlichen Wachs-
tumsschub erlangen. Gelingt es nicht, 
könnten die Bio-Ausgabenanteile in 
den jungen Generationen stagnieren. 
Das Bio-Wachstum würde sich dann 
primär durch einen rein demogra-
fischen Effekt erklären – die etwas 
weniger bio-affinen älteren Haushal-
te gehen vom Markt – und damit nur 
langsam voranschreiten. Dass die 
Gefahr besteht, darauf weisen die ak-
tuell stagnierenden Bio-Affinitäten in 
den jungen Generationen hin. Umso 
wichtiger ist es, sich mit der Frage zu 
beschäftigen, inwieweit die Aufladung 
des Bio-Segments mit den Themen 
‚pflanzliche Ernährung‘ und „Regio-
nalität“ die SINNlichkeit des Bio-Kon-
sums erhöhen kann.

Innerhalb des „Postmaterialis-
tischen Milieus“ lassen sich die 
Bio-Ausgabenanteile sicher weiter 
steigern, doch mindestens eben-
so hohe Potenziale für ein weiteres 
Bio-Wachstum liegen in den mo-
dernen Milieus der „Performer“, 
„Expeditiven“ und „Neo-Ökologen“. 
Zudem sind in der der bürgerlichen 
Mitte („Konservativ-Gehobenes Mi-
lieu“, „Adaptiv-Pragmatische Mit-
te“) die Bio-Umsatzpotenziale noch 
unterdurchschnittlich. Auch in die-
sen bürgerlichen Milieus, die in der 
Regel über ausreichende finanzielle 
Möglichkeiten verfügen, schlum-
mern weitere Wachstumspotenziale.

Die Bio-Branche muss
weitere Stockwerke und Zimmer
auf das Fundament setzen

Insgesamt weisen die Analysen da-
rauf hin, dass sich die Bio-Branche 
(zu) lange auf ihrem Fundament, dem 
„Postmaterialistischen Milieu“, aus-
geruht hat. Dieses Fundament be-
ruht auf einem Bio-Konsumverständ-
nis, das in seinem Grundverständnis 
einer Verzichtslogik zur Rettung der 
Welt folgt. Das beschreibende Stich-
wort dieses Konsumverständnisses 
lautet „Enkeltauglichkeit“. Es wird 
so konsumiert, dass die Enkel später 
eine bessere, ökologisch wieder sta-

*Umsatzanteil an FMCG insgesamt; ** Umsatzanteile an Bio
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2023

2024

2025

32,9

32,5

35,6

32,0

32,7

34,9

2023

2024

2025

2023

2024

2025

2023

2024

2025

2023

2024

2025

2023

2024

2025

2023

2024

2025

2023

2024

2025

2023

2024

2025

2023

2024

2025

32,2

32,2

35,4

–2,0 %

–0,9 %

–0,5 %

Babyboomer

Generation X

Millennials

Generation Z

Wiederaufbauer

Bevorzugung von 
Bio-Produkten

Bereitschaft, für Bio-Produkte 
einen höheren Preis zu zahlen

39,9

38,0

38,0

37,639,8

37,1

33,7

35,933,5

37,0

33,7

36,433,5

37,2

34,5

32,1

30,4

32,2

30,5

33,2

31,7

–4,9 %

–3,2 %

+4,3 %

+3,5 %

+2,2 %

+0,2 %

–15,9 %

Quelle: DE YouGov FMCG

030303
                                             mit 
Handelsmarken als Wachstumstrei-
ber. Außerdem eine Erholung der 
Herstellermarken um 2,5 Prozent.

                       
ZUWACHS HATTE 
BIO IN 2025

4,9 % 0404
werden durch das „Postmaterialistischen Milieu“ 
ausgemacht. Gleichzeitig steht es mit 13,8 Pro-
zent für alle FMCG-Umsätze. Das FMCG-Bio-Seg-
ment wird damit von diesem Milieu getragen.

                             DER
GESAMTEN BIO-UMSÄTZE 
25,2 %

0202
                                           gaben 
an, bewusst umweltfreundlichere
Produkte zu bevorzugen. 2020 
waren es noch knapp 51 Prozent.

                       DER
HAUSHALTE
46 %

0101
                                                                        November 2025 bis Oktober 2025 
haben von rund 41 Millionen Privathaushalten knapp 40 Millionen Haushalte 
mindestens ein Bio-Produkt gekauft. Nur rund 1 Million Haushalte nicht.

                        ALLER HAUSHALTE HABEN
IM LETZTEN JAHR MINDESTENS EIN BIO
PRODUKT GEKAUFT.

97 %
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Betrachten wir die pflanzlichen Al-
ternativen zu tierischen Produkten, 
müssen wir heute die pflanzlichen 
Fleisch-, Käse-, Butter-, Ei-, Fischal-
ternativen von den pflanzlichen Mil-
chalternativen (Weiße Linie pflanz-
lich) und den veganen/vegetarischen 
Süßwaren unterscheiden, denn sie 
entwickeln sich in ihrer Dynamik un-
terschiedlich. Während die pflanz-
lichen Fleisch-, Käse-, Butter-, Ei-, 

Fischalternativen zwischen Novem-
ber 2024 und Oktober 2025 nur ein 
vermindertes Umsatzwachstum von 
1,7 Prozent aufwiesen, stiegen die 
Umsätze der veganen/vegetarischen 
Süßwaren um 10,4 Prozent und Mil-
chalternativen um 10,6 Prozent. Der 
gesamte FMCG-Umsatz stieg im 
gleichen Zeitraum um 3,5 Prozent. 
Die aktuellen Wachstumsdynamiken 
sind also sehr unterschiedlich. 

Während die pflanzlichen Fleisch-/
Käse-/Butter-/Ei-Fischalternativen 
und die pflanzliche weiße Linie 
vor allem von jungen Menschen 
nachgefragt wird, zeigt sich bei 
veganen und vegetarischen Süß-
waren ein anderes Bild: Ihre Käufer- 
struktur entspricht nahezu der Ge-
nerationenverteilung im gesam-
ten FMCG-Markt. Diese Trendka-
tegorie ist damit deutlich weniger 
„verjüngt“ als andere pflanzliche  

Eine Kategorie mit unterschiedlicher Dynamik: Fleisch- 
alternativen stagnieren, Milchalternativen wachsen weiter.

IN DEN KATEGORIEN DER PFLANZLICHEN FLEISCH-/KÄSE-/BUTTER-/ 
EI-/FISCHALTERNATIVEN UND DER PFLANZLICHEN WEISSEN LINIE HABEN  

DIE JUNGEN GENERATIONEN EINE GROSSE UMSATZBEDEUTUNG
Umsatzanteile der Generationen, FMCG barcoded und Trends, MAT 10/2025, 

Quelle: DE YouGov FMCG | FMCG BarcodedPFLANZLICHE FLEISCH-/KÄSE-/BUTTER-/EI-/FISCHALTERNATIVEN MIT  
DEUTLICH UNTERDURCHSCHNITTLICHEM UMSATZWACHSTUM, DIE PFLANZLICHEN 

SÜSSWAREN UND MILCHALTERNATIVEN LEGEN DEUTLICH ZU

Umsatzentwicklung MAT 10/2025 zu MAT 10/2024, in Prozent,  
Quelle: YouGov FMCG / FMCG Barcoded

Vegane Süßwaren/
vegetarische  
Fruchtgummi

Weiße Linie 
pflanzlich

FMCG Fleisch-/Käse-/ 
Butter-/Ei-/ 

Fischalternativen

10,4

4,1

19,9

10,6
8,9

12,9

2,53,4
4,5

1,7 1,0
3,3

Sortimente und spiegelt den brei-
ten Marktdurchschnitt wider. 

So stehen die Gen Z und die Millen- 
nials zusammen für gut 30 Prozent 
der FMCG-Umsätze, jedoch für je-
weils 47 Prozent der Umsätze der 
pflanzlichen Fleisch-/Käse-/Butter-/ 
Ei-/Fischalternativen und der pflanz-
lichen weißen Linie, jedoch nur für 
knapp 33 Prozent der veganen/
vegetarischen Süßwaren.

Wiederaufbauer Babyboomer Generation X Millenials Gen Z

Die drei Subkategorien der pflanzli-
chen Alternativen haben jedoch ge-
meinsam, dass das Umsatzwachstum 
der Handelsmarken jeweils stärker 
ausfiel als das der Herstellermarken.
Alle drei Subkategorien zusammen-

gefasst weisen ein Umsatzwachstum 
von 7,7 Prozent auf. Das Umsatz-
wachstum der Handelsmarken war 
dabei mit +13,7 Prozent deutlich 
größer als das Umsatzwachstum der 
Herstellermarken mit +4 Prozent.

24,6 % 27,8 %

26,6 %
28,4 %

26,6 %
24,2 %

16,4 % 12,5 % 9,9 % 16,1 %

22,3 %
26,8 %

29,0 %
27,0 %

31,0 %
24,4 %

Vegane/  
vegetarische 

Süßwaren

Trend
Weiße Linie 
pflanzlich

FMCG
barcoded
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Der demografische Wandel begüns-
tigt damit die Entwicklung pflanzli-
cher Alternativen: Während der Anteil 
der Wiederaufbauer und Babyboo-
mer kontinuierlich sinkt, wächst die 
Generation Z stark an, eine Zielgrup-
pe, die überdurchschnittlich häufig zu 
pflanzlichen Alternativen greift. Allein 
durch diese Verschiebung werden 
die pflanzlichen Alternativen auch in 
Zukunft weiter an Umsatzbedeutung 
zunehmen. Sie werden sich über die 
Zeit so strukturell im Mainstream ver-
ankern.

Pflanzliche Alternativen bleiben also 
weiter im Trend, Jahr für Jahr aller-
dings mit unterschiedlichen Dyna-

miken. Weshalb sich aktuell die Dy-
namiken der pflanzlichen Fleisch-/
Käse-/Butter-/Ei-/Fischalternativen 
auf der einen Seite und der pflanz-
lichen weißen Linie auf der anderen 
Seite sowie die vegane/vegetarische 
Süßwaren so unterscheiden, wird 
im Kapitel der gesamtheitlichen Be-
trachtung der Nachhaltigkeitstrends 
beleuchtet. 

Wie schon hier zu sehen ist, liegt 
es nicht an einer unterschiedlichen 
Nachfrage der Generationen, da 
diese sich bei den Fleisch-/Käse-/
Butter-/Ei-/Fischalternativen und 
der pflanzlichen weißen Linie sehr 
ähnlich ist.

D I E  T R E I B E R D E S  
K A U F E S P F L A N Z L I C H E R  

A LT E R N AT I V E N

ENTWICKLUNG DER NACHFRAGE

Affinität für pflanzliche Alter- 
nativen als stärkster Einflussfaktor

Von allen Einstellungsmerkmalen 
hat die Affinität für pflanzliche Alter-
nativen zu tierischen Produkten den 
stärksten positiven Effekt auf den 
tatsächlichen Kauf von pflanzlichen 
Alternativen zu tierischen Produk-
ten. Alle anderen Einstellungsvari-
ablen haben deutlich schwächere 
oder keine Effekte.

Erhoben wurde die Affinität für 
pflanzliche Alternativen über drei 
abgefragte Indikatoren:

1.  �Der Versuch, sich im Haushalt 
vegetarisch zu ernähren

2.  �Der Versuch, sich im Haushalt 
vegan zu ernähren

3.  �Das Bestreben, bewusst den 
Fleischkonsum zu reduzieren

Alle drei Indikatoren der Affinität 
für pflanzliche Alternativen zu tie-
rischen Produkten wurden auf ei-
ner fünfstufigen Skala von „stimme 

überhaupt nicht zu“ bis „stimme voll 
und ganz zu“ gemessen.

Vegane und vegetarische
Ernährungsversuche
als stärkste Treiber

Versuche der Haushalte, sich vegan 
oder vegetarisch zu ernähren, haben 
mit deutlichem Abstand die stärks-
ten Effekte auf den Ausgabenanteil 
für pflanzliche Alternativen zu tie-
rischen Produkten. Etwas weniger 
stark, doch ebenfalls signifikant, 
ist der Effekt des Bestrebens, den 
Fleischkonsum zu reduzieren. Auffäl-
lig sind zwei spezifische Ergebnisse:

„Echte“ Veganer:innen kaufen  
weniger Ersatzprodukte

Menschen, die sich seit Jahren ve- 
gan ernähren, („stimme voll und ganz 
zu“), geben einen geringeren Anteil 
ihrer FMCG-Ausgaben für pflanzli-
che Alternativen aus als Personen, 
die „nur“ versuchen, sich vegan 
zu ernähren. Ein plausibler Grund:  
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Langfristige Veganer:innen haben 
häufig kein Verlangen mehr nach 
Fleischgeschmack und benötigen 
daher weniger Ersatzprodukte.

Ein Indikator hierfür ist, dass der 
Ausgabenanteil für pflanzliche Pro-
dukte inklusive frisches Obst und 
Gemüse generell unter Haushalten, 
die sehr stark versuchen, sich ve- 
gan zu ernähren, mit 42 Prozent hö-
her ist als der Ausgabenanteil von 
38,6 Prozent in Haushalten, die nur 
versuchen, sich vegan zu ernähren.

Exponentielle Wirkung beim 
Fleischreduktions-Bestreben

Ein deutlicher Anstieg des Ausga-
benanteils für pflanzliche Alterna-
tiven tritt erst bei einem starken 
Bestreben, den Fleischkonsum 
zu reduzieren („stimme voll und 
ganz zu“), ein. Zuvor ist die Stei-
gerung nur schwach ausgeprägt 
– eine Dynamik, die bereits aus 
der Beziehung zwischen Bio-Affi-
nität und Bio-Ausgabenanteil be-
kannt ist.

Quasi-Selbstreferenzialität: 
Kauf folgt Affinität

Der Effekt der Affinität für pflanzli-
che Alternativen zu tierischen Pro-

dukten ist so stark, dass fast von 
einer Selbstreferenzialität gespro-
chen werden kann: Pflanzliche Al-
ternativen werden vor allem von 
Menschen gekauft, die ohnehin 

eine hohe pflanzliche Ernährungs-
orientierung besitzen.

Da diese Affinitäten aber in den 
letzten Jahren stagnierten, verlor 
die Dynamik des Kaufes von pflanz-
lichen Alternativen zu tierischen 
Produkten an Kraft, vor allem in 
der Kategorie der sogenannten 
„Fleischersatzprodukte“.

So ist der Anteil der Haushalte, die 
versuchen, sich möglichst vegeta-
risch zu ernähren, zwischen 2020 
und 2022 um knapp 12 Prozent 
gestiegen, seit 2022 liegt der Anteil 
bis heute allerdings konstant bei 11 
Prozent. Auch nach den Jahren der 
sehr starken Preiserhöhungen zeigt 

sich kein erneuter Anstieg der Affi-
nität für eine vegetarische Ernäh-
rung.

Die Entscheidung zu versuchen, 
sich vegetarisch oder vegan zu er-
nähren, ist keine monetäre Kosten
entscheidung, sondern eine wert- 
orientierte Ernährungsentschei-
dung, die nicht abnimmt, wenn die 
Preise steigen.
 
Festzuhalten bleibt aber: Die Zu-
nahme des Trends zu einer vegetari-
schen Ernährung ist seit einiger Zeit 
gestoppt und trägt damit nicht mehr 
zu einer Dynamisierung der Ausga-
benanteile für pflanzliche Alternati-
ven zu tierischen Produkten bei.

DER ANTEIL AN HAUSHALTEN, DIE VERSUCHEN, 
SICH VEGETARISCH ZU ERNÄHREN, STAGNIERT SEIT 2022

Zustimmung („stimme zu/stimme voll und ganz zu“) Haushalte, in Prozent
Quelle: DE YouGov FMCG

– 0,2 %
+11,7 %

2020 2021 2022 2023 2024 2025

9,9 % 9,9 %

11,0 % 11,0 % 10,8 % 11,0 %

Versuch, sich vegetarisch  
zu ernähren

Versuch, sich vegan  
zu ernähren

Bestreben, den Fleisch- 
konsum zu reduzieren

stimme nicht zu stimme voll und ganz zu

DIE BEZIEHUNG ZWISCHEN DER AFFINITÄT ZU UND DEM KAUF  
VON PFLANZLICHEN ALTERNATIVEN IST STARK 

Ausgabenanteil pflanzliche Alternativen zu tierischen Produkten, in Prozent
Quelle: DE YouGov FMCG

0,5 %
0,4 %
0,3 %

1,3 %

0,4 %

1,6 %
2,1 %

1,7 %

2,7 %

3,1 %

2,6 %

1,4 %

0,7 % 0,7 %
1,0 %

Stagnierende Affinitäten 
seit 2022

Auch die Zunahme an Haushalten, in 
denen versucht wird, sich vegan zu 
ernähren, hat an Dynamik verloren. 
Zwischen 2020 und 2022 stieg der 

Anteil noch um 34 Prozent, zwischen 
2022 und 2023 sank der Anteil um 
4 Prozent, um dann bis 2025 wieder 
zu steigen. Insgesamt stieg der Anteil 
an Haushalten, die versuchen, sich 
vegan zu ernähren, zwischen 2022 
und 2025 nur um knapp 9 Prozent. 
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Trotz des leicht weiter steigenden 
Anteils ist die Dynamik deutlich ab-
geschwächt. Zudem ist anzuneh-
men, dass es sich bei den aktuellen 
Zuwächsen zu großen Teilen um ei-
nen Wechsel von „disziplinierten“ 
Vegetarier:innen in Richtung einer 
veganen Ernährung handelt.

Dieser Wechsel von Vegetarier:innen 
zu Veganer:innen hat jedoch auf die 
Steigerung der Ausgaben für pflanz-
liche Alternativen zu tierischen Pro-
dukten einen viel geringeren Effekt 
als der Wechsel von Karnivoren zu 
Veganer:innen oder Vegetarier:innen 
Unter Umständen ist der Effekt sogar 
negativ, da langfristige VeganerInnen 
nicht oder seltener „Fleischersatz-
produkte“ konsumieren als Men-
schen, die nur versuchen, sich vege-
tarisch oder vegan zu ernähren.

Zusammenfassend haben die zu-
nehmenden Affinitäten für pflanzli-
che Alternativen zu tierischen Pro-
dukten die Ausgabensteigerungen  
bis 2022 stark erhöht. Seitdem ist 
jedoch die Dynamik etwas abge-
flacht.

2022 stiegen nach dem Über-
fall Russlands auf die Ukraine die  
FMCG-Preise in Deutschland stark 
an. Dies setzte sich 2023 fort, und 
auch in den Folgejahren stiegen 
die Preise, jedoch vermindert, wei-
ter. Der abflachende Trend zum 
Kauf von pflanzlichen Alternativen 
zu tierischen Produkten lässt sich 
nicht wirklich mit gestiegenen Prei-
sen erklären.

Wirft man einen differenzierteren 
Blick auf die Entwicklung von Katego-
rien pflanzlicher Alternativen zu tie-

Die wichtigste Gruppe für die Dy-
namik der pflanzlichen Alternativen 
zu tierischen Produkten sind jedoch 
nicht Veganer:innen und Vegetari-
er:innen, es sind die Flexitarier:in-
nen, also Menschen, die versuchen, 
ihren Fleischkonsum zu reduzieren, 
ohne ganz auf Fleisch zu verzichten. 
Der Anteil der Haushalte, die genau 
dies versuchen, ging allerdings in 
den letzten Jahren zurück. Zwischen 
2022 und 2025 sank der Anteil um 
knapp 4 Prozent. 

Dies ist sicher kein Einbruch. Be-
rücksichtigt man aber, dass der An-
teil zwischen 2020 und 2022 noch 
um gut 13 Prozent stieg, wird die 
Relevanz dieses negativen Trends 
seit 2022 auf den Ausgabenanteil für 
pflanzliche Alternativen zu tierischen 
Produkten doch sehr deutlich. 

rischen Produkten, ist festzuhalten, 
dass nur die bis 2022 stark wachsen-
de Kategorie der „Fleischersatzpro-
dukte“ ihre Dynamik verloren hat. 

Die pflanzliche weiße Linie, also pri-
mär Milchdrinks, und die veganen/
vegetarischen Süßwaren wuchsen 
auch im Jahr 2022 und danach wei-
ter dynamisch.

Preissteigerungen erklären
die Trendabflachung nicht

Wie wir gleich noch sehen wer-
den, spielt die Preissensibilität der 
Haushalte keine so große Rolle bei 
der Kaufentscheidung für pflanz-
liche Alternativen zu tierischen 
Produkten wie angenommen. Die 
schwindende Dynamik von Fleisch- 
ersatzprodukten hat vielmehr et-

DER ANTEIL AN HAUSHALTEN, DIE VERSUCHEN, SICH VEGAN 
ZU ERNÄHREN, NIMMT IN DEN LETZTEN JAHREN NUR NOCH WENIG ZU

Zustimmung („stimme zu/stimme voll und ganz zu“) Haushalte, in Prozent
Quelle: DE YouGov FMCG

+34,0 %

2020 2021 2022 2023 2024 2025

4,1 %

4,8 %

5,5 %
5,3 %

5,7 %

6,0 %

+8,6 %
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was mit dem Label „Ersatz“, mit 
einem fehlenden Vertrauen in das 
Versprechen „Gesundheit“ und 
dem fast zwanghaften Versuch der 
Erreichung einer Geschmackspa-
rität zu tun – Faktoren, von denen 
Milchdrinks und vegane/vegetari-
sche Süßwaren nicht betroffen sind. 

Daher stagniert aktuell die Katego-
rie der Fleischersatzprodukte, wäh-
rend die pflanzliche weiße Linie und 
die veganen/vegetarischen Süßwa-
ren weiter stark an Umsatz zulegen. 
Zudem trug auch die Ideologisie-
rung des Fleisch- und des Fleischer-
satzkonsums zur Stagnation bei.

Soziodemografie und Lifestyle

Weitere Werte und Einstellungen, 
wie die Bio-Affinität, das Gesund-
heitsbewusstsein und die Sorge um 
das Tierwohl haben zwar ebenfalls 
einen Einfluss auf den Ausgabenan-
teil für pflanzliche Alternativen zu 
tierischen Produkten, ihre Effekte 
sind jedoch sehr viel schwächer als 
die Affinität für eine pflanzliche Er-
nährung. Sehr stark, und sehr viel 
stärker als beim Bio-Kauf, unter-

scheiden sich im Ausgabeverhalten 
dagegen die Altersgruppen und die 
Haushalte nach ihrer Stellung im 
Haushaltszyklus.

Mit zunehmendem Alter nimmt der 
Ausgabenanteil für pflanzliche Al-
ternativen deutlich ab. So liegt der 
Ausgabenanteil für pflanzliche Al-
ternativen zu tierischen Produkten 
in der jüngsten Altersgruppe bei 2,2 
Prozent, in der ältesten Altersgrup-
pe dagegen bei nur 0,3 Prozent. 

Interessanter ist jedoch der Blick auf 
die Stellung der Haushalte im Fami-
lienlebenszyklus, denn es wird so-
fort deutlich, dass die jungen Haus-
halte ohne Kinder, also Single- oder 
Paar-Haushalte, die Kernhaushalte 
der pflanzlichen Alternativen zu tie-
rischen Produkten sind. Kommt ein 
Kind im Haushalt dazu, sinkt der Aus-
gabenanteil deutlich. Und auch mit 
älteren Kindern im Haushalt steigt 
der Ausgabenanteil nicht wieder an.

Dieser Abfall des Ausgabenanteils 
für pflanzliche Alternativen zu tieri-
schen Produkten kann mindestens 
zwei Gründe haben: Erstens kann es 
an einem mangelnden Angebot an 
Baby- und Kinderprodukten im Seg-
ment der pflanzlichen Alternativen 
liegen. Die generelle Ausgabenstei-
gerung durch das neue Haushalts-
mitglied fließt dann in Baby-/Kinder-
kategorien, die noch keine oder nur 
sehr wenige pflanzliche Alternativen 
anbieten. Zweitens könnte der deut-

lich geringere Ausgabenanteil auch 
den Grund haben, dass pflanzlichen 
Alternativen aufgrund ihres Nähr-
stoffgehalts und der vielen Zusatzt-
stoffe hinsichtlich ihres Gesundheits-
versprechens nicht vertraut wird.

Ein erster Indikator hierfür ist, dass 
der Bio-Ausgabenanteil in Familien 
mit Kleinkindern im Haushalt am 
höchsten ist, also in Haushalten, in 
denen der Ausgabenanteil für pflanz-
liche Alternativen zu tierischen Pro-
dukten unter einem Prozent liegt. 
Wenn es um die Gesundheit der Kin-
der geht, scheint man Bio zu vertrau-
en, pflanzlichen Alternativen jedoch 
kaum. Ein zweiter Indikator ist, dass 
der Ausgabenteil für unsere größere 
Definition von pflanzlichen Produk-
ten (also inklusive frischem Obst und 
Gemüse; siehe Methodenanhang) in 
den Haushalten mit Kindern ähnlich 
hoch ist wie in Single-Haushalten. 
Nur die Paare ohne Kinder stechen 
auch hier etwas heraus.

SEIT 2022 NIMMT DER ANTEIL AN HAUSHALTEN, IN DENEN  
VERSUCHT WIRD, DEN FLEISCHKONSUM ZU REDUZIEREN, WIEDER AB

Zustimmung ("stimme zu/stimme voll und ganz zu") Haushalte, in Prozent
Quelle: DE YouGov FMCG

+13,4 %

2020 2021 2022 2023 2024 2025

40,9 %

43,8 %

46,4 % 46,4 % 45,7 % 44,7 %

– 3,7 %

JUNGE SINGLES UND JUNGE PAARE OHNE KINDER  
SIND DIE KERNGRUPPE FÜR PFLANZLICHE ALTERNATIVEN. 

KOMMEN KINDER, SINKT DER AUSGABENANTEIL STARK
Ausgabenanteil für pflanzliche Alternativen zu tierischen Produkten  

an FMCG insgesamt der Haushalte im Haushaltszyklus, in Prozent
Quelle: Regressionsmodell auf Basis YouGov Shopper Panel MAT April 2025

Junge  
Paare ohne 

Kinder

Jüngere 
Familien mit 
Kleinkindern

Ältere 
Familien mit 

Kindern

Ältere  
Familien ohne 

Kinder
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Innen
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0,9 % 0,9 %
0,7 % 0,5 % 0,6 %

*An FMCG gesehen
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Gesundheitsbewusste kaufen 
mehr – tragen aber kaum zum 
Wachstum bei

Der Einfluss der Verantwortung für 
die (Klein-) Kinder auf den Kauf von 
pflanzlichen Alternativen zu tieri-
schen Produkten scheint damit eher 
negativ zu sein.  

Das bedeutet jedoch nicht, dass 
eine hohe persönliche Gesundheits-
orientierung den Ausgabenanteil für 
pflanzliche Alternativen senkt. Viel-
mehr lohnt sich ein genauer Blick auf 
das Zusammenspiel von „Affinität für 
pflanzliche Alternativen – Bio-Affini-
tät – Gesundheitsbewusstsein“.

Isoliert betrachtet geben gesund-
heitsbewusste Haushalte tatsäch-
lich einen etwas höheren Anteil 
ihrer FMCG-Ausgaben für pflanz-
liche Alternativen aus als weniger 
gesundheitsbewusste Haushalte. 
Die Beziehung ist statistisch positiv: 
Mit zunehmendem Gesundheitsbe-

benanteil für pflanzliche Alternativen 
zu tierischen Produkten. Allerdings 
steigt der Ausgabeanteil erst mit ei-
ner ausgeprägt hohen Bio-Affinität 
merklich an. 

Besonders interessant ist die Be-
trachtung der Faktoren „Bestre-
ben, den Fleischkonsum zu redu-
zieren“, „Bio-Bevorzugung“ und 
„Gesundheitsorientierung“. Men-
schen, die besonders bestrebt 
sind, ihren Fleischkonsum zu re-
duzieren (Fleischreduzierer:innen) 
und Bio-Produkte klar bevorzugen 
(Bio-Liebhaber:innen) und sehr ge-
sundheitsorientiert einkaufen (Ge-
sundheitsbewusste), haben mit 2,96 
Prozent den höchsten Ausgabenan-
teil für pflanzliche Alternativen. Der 
Zusatzbeitrag der Gesundheitsorien-
tierung ist jedoch minimal: Fleisch-
reduzierende Bio-Liebhaber:innen 

wusstsein steigt der Ausgabenanteil 
leicht an.

Allerdings bleibt dieser Ausga-
benanteil selbst bei gesundheits-
bewussten Haushalten mit knapp 
einem Prozent sehr gering. Daher ist 
nicht zu erwarten, dass der Gesund-
heitstrend pflanzliche Alternativen 
spürbar dynamisiert. Die Zahl der 
haushaltsführenden Personen, die 
angeben, sich gesund zu ernähren, 
steigt langsam, dafür aber kontinu-
ierlich und auf einem hohen Niveau. 
Die Umsatzsteigerung des Trends 
„Gesundheit“, also die faktischen 
Ausgaben für gesunde Produkte, 
nehmen sehr dynamisch zu, doch 
pflanzliche Alternativen profitieren 
kaum davon.

Bio-Affinität wirkt 
deutlich stärker

Die Bio-Affinität hat dagegen einen 
relativ starken Effekt auf den Ausga-

ohne starke Gesundheitsorientie-
rung liegen bereits bei 2,90 Prozent. 
Das heißt, die Gesundheitsorientie-
rung erhöht den Anteil der FMCG- 
Ausgaben für pflanzliche Alternati-
ven nur um 0,06 Prozentpunkte.

Ein ähnliches Bild zeigt sich bei 
fleischreduzierenden Gesundheits-
bewussten. Diese geben 1,66 Pro-
zent für pflanzliche Alternativen aus. 
Fleischreduzierer:innen insgesamt 
liegen jedoch schon bei 1,68 Prozent 
– auch hier trägt die Gesundheitso-
rientierung nicht zur Steigerung des 
Ausgabenanteils bei. 

Anders verhält es sich bei einer Bio- 
Bevorzugung: Fleischreduzierende 
Bio-Liebhaber:innen weisen mit ei-
nem Ausgabenanteil von 2,90 Pro-
zent einen deutlich höheren Anteil 
auf als reine Fleischreduzierer:innen

SIEHT MAN VON DEN JUNGEN PAAREN OHNE KINDER AB,  
SIND DIE UNTERSCHIEDE ZWISCHEN DEN HAUSHALTSTYPEN GERING

Ausgabenanteil für pflanzliche Produkte (weite Definition) an FMCG insgesamt  
nach Stellung der Haushalte im Haushaltszyklus, in Prozent

Quelle: YouGov FMCG / FMCG Barcoded
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DIE BEZIEHUNG ZWISCHEN DER BIO-AFFINITÄT UND DEM KAUF VON 
PFLANZLICHEN ALTERNATIVEN ZU TIERISCHEN PRODUKTEN IST STARK

Ausgabenanteil für pflanzliche Alternativen zu tierischen Produkten, in Prozent
Quelle: DE YouGov FMCG
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Fazit: Bio bringt Dynamik – 
Gesundheit nicht

Derzeit ist nicht zu erwarten, dass 
eine verstärkte Aufladung der pflanz-
lichen Alternativen mit Gesund-
heitsversprechen das Segment vor-
antreibt. Offenbar genießen solche 
Claims nur begrenztes Vertrauen. 

Rückgang der Tierwohl-
orientierung in der Bevölkerung

Die abnehmende Bedeutung zeigt 
sich auch in den Selbstauskünften 
der Konsumen:innen. Während 2021 

Tierwohl verliert an Bedeutung

Lange war das Tierwohl einer der 
wichtigsten Gründe für den Kauf von 
pflanzlichen Alternativen zu tieri-
schen Produkten. Vor der Pandemie 
war es weniger der Gesundheitsas-
pekt und auch nicht der Klimawan-
del, sondern vor allem die Sorge um 
das Tierwohl, das das Wachstum der 
Kategorie vorantrieb. 

Anders beim Bio-Label: Eine stär-
kere Positionierung im Bio-Kontext 
könnten dem Segment spürbare Dy-
namik geben. Vor allem, da Bio wie-
der deutlich an Bedeutung gewinnt. 
Pflanzliche Alternativen könnten 
auf der wachsenden Bio-Welle mit 
reiten und so an Sichtbarkeit und 
Relevanz gewinnen.

noch 30 Prozent der Haushaltsfüh-
renden angaben, beim Einkaufen auf 
Tierschutz zu achten, waren es 2025 
nur noch 26,6 Prozent. Zwischen 
2021 und 2025 ging der Anteil jedes 
Jahr um zwei bis vier Prozent zurück.

Heute, nach Pandemie und hoher 
Inflation, ist der Ausgabenanteil 
für pflanzliche Alternativen zu tieri-
schen Produkten in Haushalten, die 
Wert darauf legen, Produkte zu kau-
fen, die zum Tierschutz beitragen, 
nur noch geringfügig höher als in 
Haushalten, die darauf keinen Wert 
legen: 0,86 Prozent zu 0,65 Prozent. 
Damit verliert das Tierwohl als Kauf-
kriterium zunehmend an Relevanz.

DIE BEVORZUGUNG VON PRODUKTEN, DIE ZUM TIERSCHUTZ 
BEITRAGEN, NIMMT SEIT 2021 KONTINUIERLICH AB

Ich achte beim Kauf auf Produkte, die zum Tierschutz beitragen, Zustimmung in Prozent nach Jahren
Quelle: DE YouGov FMCG

2021 2022 2023 2024 2025

30,0 %
29,4 %

28,6 %
27,4 %

26,6 %

– 2,1 %
– 2,7 %

– 4,0 %

– 2,9 %

BEI STARKEN BESTREBEN, DEN FLEISCHKONSUM ZU  
REDUZIEREN, ERHÖHT EINE HOHE BIO-AFFINITÄT DEN AUSGABENANTEIL, 

EINE HOHE GESUNDHEITSORIENTIERUNG JEDOCH NICHT

Ausgabenanteil für pflanzliche Alternativen zu tierischen Produkten
Quelle: DE YouGov FMCG

Alle Haushalte

Fleischreduzierer:innen

Gesundheitsbewusste

Bio-Liebhaber:innen

Bio-Liebhaber:innen

Gesundheitsbewusste

2,90

1,66

1,68

0,72

2,96

Fleischreduzierer:innen

Fleischreduzierer:innen

Fleischreduzierer:innen
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0404
Dicht gefolgt von veganen und vegetarischen Süßwaren mit 10,4 % – ein deutlicher Kontrast zum 
gesamten FMCG-Markt, der im gleichen Zeitraum um 3,5 % wuchs, während pflanzliche Fleisch-, 
Käse-, Butter-, Ei- und Fischalternativen lediglich ein vermindertes Wachstum von 1,7 % aufwiesen.

                           UMSATZWACHSTUM 
ERZIELTEN MILCHALTERNATIVEN.
10,6 % 

0303
Ein Wert, der seit 2022 konstant ist, 
nachdem der Anteil zwischen 2020 
und 2022 um knapp 12 % zunahm.

                   DER HAUS-
HALTE ERNÄHREN 
SICH VEGETARISCH.

11 % 

Preissensibilität der Kund:innen 
hat kaum Einfluss auf den Kauf

Auch die Preissensibilität hat nur ei-
nen geringen Einfluss auf den Aus-
gabenanteil für pflanzliche Alterna-
tiven. In Haushalten mit niedriger 
Preissensibilität liegt der Ausga-

benanteil bei 0,8 Prozent, bei Haus-
halten mit hoher Preissensibilität bei 
0,7 Prozent. Selbst die inzwischen 
laut ProVeg erreichte Preisparität 
zwischen pflanzlichen Alternativen 
und den tierischen Produkten führt 
daher voraussichtlich nicht zu ei-
nem starken Nachfrageschub.

DER AUSGABENANTEIL FÜR PFLANZLICHE 
ALTERNATIVEN ZU TIERISCHEN PRODUKTEN IST RELATIV 

UNABHÄNGIG VON DER PREISSENSIBILITÄT
Ausgabenanteil für pflanzliche Alternativen zu tierischen Produkten, in Prozent

Quelle: DE YouGov FMCG

Achte beim Kauf mehr auf den Preis als auf die Marke

0101                         
DES BUDGETS FÜR 
PFLANZLICHE 
ALTERNATIVEN BEI 
DEN JÜNGSTEN

2,2 % 0202
                                                2021 gaben noch 30 % 
der Haushaltsführenden an, beim Einkaufen auf 
Tierschutz zu achten.

                             ACHTEN 
BEI IHREM EINKAUF AUF 
TIERSCHUTZ.

26,6 %  

stimme 
nicht zu

bin 
unentschieden

stimme zu

0,
8 

%

0,
8 

%

0,
7 

%

0,
7 

%

0,
7 

%

stimme über-
haupt nicht zu

stimme voll 
und ganz zu

Preisparität stabilisiert – 
aber dynamisiert nicht

Eine Preisparität ist sicher das 
„Eingangstor“ zum Probieren von 
pflanzlichen Alternativen; die Preis-

parität erzeugt jedoch keine Auf-
bruchstimmung. 
Über günstige Preise und Preispari-
täten wird die Kategorie stabilisiert 
und gestützt, jedoch nicht dynami-
siert.



R E G I O N A L E P R O D U KT E,
N E U V E R O RT E T

ZWISCHEN HERKUNFT UND ZUKUNFT
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Status

Mit dem Fall der Berliner Mauer 1989 
begann eine Phase geoökonomischer 
Globalisierung. Diese Ordnung wird 
heute zunehmend von einer neuen 
geopolitischen Logik abgelöst. Terri-
torium, Raum und Einfluss gewinnen 
erneut an Bedeutung. Staaten und 
Wirtschaftsblöcke ringen wieder um 
Kontrolle über Räume, Ressourcen 
und Lieferketten – die Welt wird geo-
politisch neu vermessen.

Demgegenüber steht ein weltoffe-
nes Verständnis des Nationalen und 
Lokalen. In diesem Ansatz bildet das 
Regionale keinen nach außen abge-
schlossenen Raum sondern einen 
Ankerpunkt für Offenheit und Aus-
tausch. Vom lokalen Bezugspunkt 
aus wird die Welt entdeckt, nicht ab-
schottend, sondern spiralförmig er-
weiternd. Der weltoffene lokale Anker 
stärkt die regionale Wirtschaft, das lo-
kale Handwerk, ohne sich dabei von 
der Welt außerhalb protektionistisch 
zu verschließen oder sie neo-kolonial 
unterwerfen zu wollen. Das Lokale ist 
hier durch regional kreativ-innovative 
Weltoffenheit definiert. 
Diese Unterscheidung ist für die fol-

genden Ableitungen zentral. Denn im 
Gegensatz zu Bio und pflanzlicher Er-
nährung sprechen regionale Produk-
te Menschen mit sehr unterschied-
lichen Werten und Lebensstilen an. 
Man kann fast von zwei Polen spre-
chen, mit den Endpunkten Tradition 
und Innovation. 

Betrachten wir die Bedeutung re-
gionaler Lebensmittel bei Kaufent-
scheidungen im Zeitverlauf, dann ist 
zunächst festzuhalten, dass im Jahr 
2025 von 68 Prozent aller Haushalte 
in Deutschland regionale Produkte 
präferiert werden. 50 Prozent aller 
Haushalte sind bereit, für regiona-
le Produkte einen höheren Preis zu 
zahlen. Dies sind deutlich höhere 
Werte als zum Beispiel bei der zur 
Bio-Affinität. Gerade einmal 34 Pro-
zent bevorzugen Bio-Produkte und 
„nur“ knapp 35 Prozent aller Haus-
halte waren 2025 bereit, für Bio-Pro-
dukte einen höheren Preis zu zahlen.

Regionale Produkte haben also ein 
großes Potenzial. Die Annahme, dass 
dieses Potenzial in den letzten Jah-
ren zugenommen hat, kann jedoch 
nicht bestätigt werden: Die Affini-
tät für regionale Produkte ist in den 

Trotz weiterhin hoher Präferenz der Menschen für 
regionale Produkte stagniert die Affinität und die 

Zahlungsbereitschaft sinkt. Dieses Kapitel beleuchtet, 
warum regionale Produkte dennoch ein großes 

Zukunftspotenzial haben und welche gesellschaftlichen 
Treiber ihre Bedeutung prägen.

letzten Jahren zurückgegangen. Sie 
hatte während der Pandemie ihren 
Höchststand, seit 2022 sinkt sie 
allerdings. Die Pandemie hat den 
Menschen mit der rasanten Aus-
breitung des Corona-Virus bewusst 
gemacht, welche Risiken die globa-
len Ströme haben können. Dieses 
Gefühl förderte das Bedürfnis nach 
innerem Schutz, und das Thema Re-
gionalität gewann an Gewicht. Nach 
der Überwindung der Pandemie 
nahm diese starke Bevorzugung von 
regionalen Produkten wieder leicht 
ab. Doch auch 2025 ist die Affinität 
für regionale Produkte in der Gesell-
schaft noch immer deutlich höher 
als 2018.

Die Mehrpreiszahlbereitschaft für 
regionale Produkte ging allerdings 
schon von Ende 2020 bis Ende 
2021 zurück und liegt 2025 leicht 
unter der von 2018. Die Gründe 
hierfür sind mit unseren Analysen 
nicht aufklärbar. Zu vermuten ist, 

dass viele Menschen annehmen, 
dass regionale Produkte von den 
Unterbrechungen von Lieferketten 
und der Verknappung nicht-regio-
naler Rohstoffe weniger betroffen 
sind als nicht-regionale Produkte 
und starke Preissteigerungen daher 
nicht berechtigt sind. Doch selbst, 
wenn diese Vermutung durch em-
pirische Analysen gestärkt werden 
könnte, bliebe sie nur einer von 
mehreren Gründen für den anhal-
tenden Rückgang der Mehrpreis-
zahlbereitschaft für regionale Pro-
dukte. Hier ist nochmal zu betonen, 
dass über Veränderungsraten, nicht 
über die absolute Verbreitung einer 
Mehrpreiszahlbereitschaft in der 
Bevölkerung gesprochen wird. Auch 
2025 sind 50 Prozent aller Haushal-
te bereit, für regionale Produkte ei-
nen höheren Preis zu bezahlen. Dies 
ist immer noch deutlich höher als 
der Anteil der Haushalte, die bereit 
sind, für Bio-Produkte einen höhe-
ren Preis zu zahlen.

DIE AFFINITÄT FÜR REGIONALE PRODUKTE STAGNIERT
Bevorzuge beim Kauf regionale Produkte, nach Jahr, Zustimmung in Prozent

Quelle: DE YouGov FMCG

– 0,3 % – 0,8 % – 1,2 % – 0,4 %
+4,2 %

202020192018 2021 2022 2023 2024 2025

69,3 % 70,2 % 70,0 % 69,4 % 68,6 % 68,4 %67,9 %
65,2 %

+2,0 % +1,4 %
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DIE BEREITSCHAFT, FÜR REGIONALE PRODUKTE MEHR  
GELD ZU ZAHLEN, IST WEITER HOCH (IM VERGLEICH ZU BIO), 

GEHT ABER DEUTLICH ZURÜCK
Bereitschaft, mehr Geld für Lebensmittel aus der Region zu zahlen, nach Jahren, Zustimmung in Prozent

Quelle: DE YouGov FMCG | FMCG Barcoded

Die „Treiber“ der
Regionalitätsaffinität

Im Gegensatz zu den Analysen der 
Effekte auf das Bio-Kaufverhalten 
und den Kauf von pflanzlichen Alter-
nativen zu tierischen Produkten ha-
ben wir hinsichtlich der Bedeutung 
regionaler Produkte für die Men-
schen nicht die Effekte auf das kon-
krete Kaufverhalten analysiert, son-
dern die Effekte auf die Affinität für 
regionale Produkte, also auf eine Ein-
stellung. Während Bio-Produkte und 
pflanzliche Alternativen zu tierischen 
Produkten im YouGov Shopper Panel 
eindeutig identifiziert und klassifiziert 
werden, ist dies bei regionalen Pro-
dukten nicht möglich, da die Definiti-
on von Regionalität sehr unterschied-
lich ausfallen kann. Daher mussten 
wir uns auf die abgefragte Affinität 
für regionale Produkte beschränken. 
Insgesamt haben wir die Antworten 
auf fünf Fragen zur Affinität für regi-

onale Produkte zu einem Regionali-
tätsindex zusammengefasst, der von 
einer sehr geringen bis zu einer sehr 
hohen Regionalitätsaffinität reicht.

Es ist uns bewusst, dass auch die 
befragten Konsument:innen unter-
schiedliche Vorstellungen von Re-
gionalität haben, wenn sie zum Bei-
spiel danach gefragt werden, ob sie 
regionale Produkte bevorzugen oder 
sie bereit sind, dafür einen höheren 
Preis zu zahlen. Wir haben in den Fra-
gen keine Definition von „regional“ 
vorgegeben. Die Antworten beziehen 
sich somit immer auf das von den Be-
fragten selbst definierte Konzept der 
Regionalität.

Zudem ist in den Analysen die Frage 
der Kausalität nicht beantwortbar. 
Während bei den Analysen zum Kauf 
von Bio-Produkten und pflanzlichen 
Alternativen eindeutige Kausalbe-
ziehungen analysiert wurden (die 

Einstellung X hat einen Effekt auf das 
faktische Kaufverhalten und nicht 
andersherum), gibt es bei der Analy-
se der Beziehungen von Einstellun-
gen keine eindeutige kausale Rich-
tung. Ist das Umweltbewusstsein für 
die Regionalitätsaffinität ursächlich 
oder ist es andersherum? Diese Fra-
ge kann nicht beantwortet werden. 
Daher sprechen wir im Folgenden 
von Beziehungen oder Korrelationen.

Umweltbewusste Menschen
bevorzugen regionale Produkte

Die stärkste Korrelation mit der 
Regionalitätsaffinität hat das Um-
weltbewusstsein. Je höher das Um- 

weltbewusstsein beim Kauf von Pro-
dukten, desto höher auch die Affini-
tät für regionale Produkte. Exempla-
risch zeigt die Korrelation zwischen 
der Bereitschaft, für umweltfreund-
liche Verpackungen mehr Geld aus-
zugeben, und dem Regionalitäts-
index die Stärke der Beziehung. 
Knapp 85 Prozent der Menschen, 
die voll und ganz bereit sind, für um-
weltfreundliche Verpackungen mehr 
Geld auszugeben, haben eine hohe 
oder sehr hohe Affinität für regiona-
le Produkte. Dagegen zeigen nur 17 
Prozent der Menschen, die gar nicht 
bereit sind, für umweltfreundliche 
Verpackungen einen höheren Preis 
zu zahlen, eine hohe oder sehr hohe 
Affinität für regionale Produkte.

MIT STEIGENDEM UMWELTBEWUSSTSEIN 
STEIGT DIE REGIONALITÄTSAFFINITÄT STARK

Für umweltfreundliche Verpackungen bin ich bereit, mehr Geld auszugeben
Quelle: DE YouGov FMCG

sehr hoch hoch mittel gering sehr gering

– 5,7 %
– 2,8 % – 1,7 % – 0,5 %

+6,9 %

202020192018 2021 2022 2023 2024 2025

57,1 % 55,7 %
52,5 % 51,0 % 50,1 % 49,9 %

53,5 %
50,1 %

+6,7 % – 2,4 %

15,8 %

1,0 %

7,4 %

48,6 %

27,2 %

Stimme gar nicht zu

13,6 %

0,0 %

71,1 %

1,6 %

13,6 %

Stimme voll und ganz zu

Regionalitätsaffinität
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Ähnlich sieht es bei der Betrach-
tung eines zweiten Indikators des 
Umweltbewusstseins beim Kauf von 
Produkten aus: der Antwort auf die 
Aussage „Ich kaufe bewusst häufi-
ger Produkte, die die Umwelt weni-
ger belasten“. 

Knapp 77 Prozent der Konsu-
ment:innen, die dieser Aussage voll 
und ganz zustimmen, haben einen 
hohen oder sehr hohen Indexwert 
der Regionalitätsaffinität. Unter de-
nen, die der Aussage gar nicht zu-
stimmen, sind es nur 16 Prozent.

MIT STEIGENDEM UMWELTBEWUSSTSEIN  
STEIGT DIE REGIONALITÄTSAFFINITÄT

Ich kaufe bewusst häufiger Produkte, die die Umwelt weniger belasten
Quelle: DE YouGov FMCG

Diese Beispiele zeigen den starken 
Zusammenhang zwischen dem Um-
weltbewusstsein beim Kauf von Pro-
dukten und der Affinität für regionale 
Produkte. Hinsichtlich der Nachfrage 
nach regionalen Produkten besteht 
heute jedoch die Herausforderung, 
dass das Umweltbewusstsein beim 
Kauf von Produkten in den letzten 
Jahren zurückgegangen ist. Waren 
2020 noch 45 Prozent der Haushal-
te in Deutschland bereit, für umwelt-
freundliche Verpackungen mehr Geld 

auszugeben, sind es 2025 nur noch 
34 Prozent aller Haushalte. Auch die 
Zustimmung zum zweiten Indikator 
des Umweltbewusstseins, der Bereit-
schaft, bewusst Produkte zu kaufen, 
die die Umwelt nicht belasten, ist in 
den letzten Jahren zurückgegangen. 
Stimmten 2020 noch 51 Prozent der 
Haushalte zu, waren es 2025 nur noch 
46 Prozent. Eine Herausforderung für 
regionale Produkte besteht somit da-
rin, dieses Umweltbewusstsein in den 
Haushalten wieder zu steigern.

Auch die Bio-Affinität und 
das Gesundheitsbewusstsein 
sind stark mit der Affinität für 
Regionalität korreliert

Ähnlich stark wie mit dem Umwelt-
bewusstsein korreliert die Affinität für 
regionale Produkte mit der Bio-Affi-
nität. Vor allem Menschen, die bereit 
sind, für Bio-Produkte einen höheren 
Preis zu zahlen, zeigen eine hohe Re-
gionalitätsaffinität. Wie wir im Bio-Ka-
pitel gesehen haben, nahm auch die 
Bereitschaft, für Bio-Produkte mehr 
Geld auszugeben, zwischen 2022 
und 2024 ab. Zwischen 2024 und 
2025 ist sie jedoch wieder leicht ge-
stiegen. Von dem sich aktuell wieder 
verstärkenden Bio-Trend können 

also die regionalen Produkte profitie-
ren, wenn Regionalität und Bio enger 
miteinander verknüpft werden.

Gleiches gilt für das Thema „Gesund-
heit“ beim Kauf von Lebensmitteln. 
Gesundheitsbewusste Menschen 
haben eine deutlich höhere Regi-
onalitätsaffinität als nicht gesund-
heitsbewusste Menschen. So haben 
66 Prozent der Menschen, die sehr 
bewusst auf eine gesunde Ernährung 
achten, einen hohen oder sehr hohen 
Regionalitätsindex. Unter den Men-
schen, die beim Einkauf gar nicht 
auf eine gesunde Ernährung achten, 
haben dagegen nur 19 Prozent einen 
hohen oder sehr hohen Regionali-
tätsindex.

15,1 %
0,7 %

14,4 %

43,9 %

25,8 %

Stimme gar nicht zu

0,0 %

67,2  %

1,3 %
22,2 %

Stimme voll und ganz zu

9,3 %

sehr hoch hoch mittel gering sehr gering

Regionalitätsaffinität
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GESUNDHEITSBEWUSSTE HAUSHALTE MIT  
EINER SEHR VIEL HÖHEREN REGIONALITÄTSAFFINITÄT  

ALS NICHT GESUNDHEITSBEWUSSTE
Index der Regionalitätsaffinität nach Gesundheitsbewusstsein,  

Ich achte sehr bewusst auf eine gesunde Ernährung
Quelle: DE YouGov FMCG

DAS GESUNDHEITSBEWUSSTSEIN STIEG WÄHREND  
DER PANDEMIE SPRUNGHAFT AN UND STIEG DANACH WEITER
Ich achte bewusst auf eine gesunde Ernährung, Zustimmung in Prozent nach Jahren

Quelle: DE YouGov FMCG

Im Gegensatz zum Umweltbewusst-
sein und der Bereitschaft, für Bio-Pro-
dukte einen höheren Preis zu zahlen, 
steigt das Gesundheitsbewusstsein 
seit 2020 an. Während der Pande-
mie stieg es sprunghaft, um danach 
weiter zu steigen. Die multiplen Kri-
sen zehren an den Kräften der Men-
schen und machen es notwendig, 
die eigene Resilienz zu stärken. Der 
Erhalt der individuellen physischen 
und mentalen Gesundheit ist dabei 
ein zentraler Baustein. „Gesundheit“ 
und „Longevity“ sind daher aktuell 
Mega-Trends. Menschen, die diesen 
Trends folgen, präferieren in der Re-
gel auch regionale Produkte. Regi-
onale Produkte können damit stark 
vom Gesundheitstrend profitieren, 

wenn sie gleichzeitig ein gesundes 
Leben der Konsument:innen fördern.

Die größten Potenziale für regiona-
le Produkte liegen jedoch in einer 
ganzheitlichen Sozialität, die viel 
weitergedacht wird als reine ökolo-
gische Nachhaltigkeit, nämlich als 
ein gesundes (Thema individuelle 
Gesundheit), ökologisch-nachhalti-
ges (Thema Bio), die Gemeinschaft 
im Nahbereich stärkendes (Thema 
Regionalität/Lokalität/sozial-räum-
liche Gemeinschaft) Produkt. Es 
geht also um die Verknüpfung von 
individueller Gesundheit mit sozia-
ler, lokaler Gemeinschaft und öko-
logischem Schutz der Region und 
des Planeten.

MIT STEIGENDER BIO-AFFINITÄT  
STEIGT DIE REGIONALITÄTSAFFINITÄT AN
Ich bin bereit, für Bio-Produkte mehr Geld auszugeben

Quelle: DE YouGov FMCG

sehr hoch hoch mittel gering sehr gering

sehr hoch hoch mittel gering sehr gering

17,1 %
0,5 %

4,6 %

55,4 %

28,4 %

Stimme gar nicht zu

0,0 %

72,5  %

0,9 %
13,3 %

Stimme voll und ganz zu

13,3 %

17,8 %

0,9 %

9,3 %

51,6 %

20,4 %

Stimme gar nicht zu

0,7 %

59,3  %

3,6 %

29,5 %

Stimme voll und ganz zu

6,9 %

Tradition und Moderne – Affinität 
für regionale Produkte aus
unterschiedlichen Werthaltungen

Wir haben oben im Zusammenhang 
mit der Unterscheidung zwischen 

einer sich nach außen schlie-
ßenden Regionalität und einer 
weltoffenen Regionalität von zwei 
Polen von Werthaltungen gespro-
chen, in denen eine starke Affini-
tät für regionale Produkte besteht.  

+ 11,2 %

2020 2021 2022 2023 2024 2025

34,8 %

50,4 %
53,7 % 54,3 % 54,7 % 56,1 %+ 44,9 %
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Die zwei Pole der Regionalität spie-
geln sich auch in der Betrachtung 
der Affinität zu regionalen Produk-
ten in den Sinus-Milieus. Sowohl die 
traditionellen, konservativen Milieus 
als auch die Postmaterialisten und 
die Neo-Ökologen geben überpro-
portional häufig an, dass sie regiona-
le Produkte beim Kauf bevorzugen. 
Laut einer von YouGov durchgeführ-
ten Studie für die Bertelsmann-Stif-
tung lag der Stimmenanteil für die 
CDU/CSU im Konservativ-geho-
benen Milieu bei 42 Prozent, der 
Stimmenanteil für die AfD bei 17 
Prozent und der Stimmenanteil für 
die Grünen bei 7 Prozent. Im Post-
materialistischen Milieu wählten 

dagegen nur 17 Prozent die CDU/
CSU und nur 2 Prozent die AfD, 
aber 35 Prozent die Grünen (vgl. 
EINWURF 01/2025 – Selbstbe-
schädigung der Mitte). Aus den Be-
schreibungen der Lebensstile in den 
Milieus und diesen Wahlverhalten 
als weiteren Indikator unterschied-
licher Werthaltungen ist damit an-
zunehmen, dass die Gründe für die 
Bevorzugung regionaler Produkte 
zwischen den Milieus stark zwischen 
einem traditionellen Pol (Richtung 
nach außen sich schließende Re-
gionalität) und einem modernen Pol 
(Richtung weltoffener Regionalität) 
variieren. Auch die weiteren Analy-
sen unterstützen die Interpretation.

Es ist noch offen, in welche Richtung 
das Pendel in den nächsten Jahren 
stärker ausschlagen wird, Richtung 
schließende oder offene Regionali-
tät. Sicher ist, dass die Beziehungen 
zwischen global und lokal neu ge-
dacht werden müssen. Und nur fol-
gerichtig ist die Annahme, dass das 
Thema „Regionalität“ auch bei den 
Menschen und damit bei den Konsu-
ment:innen an Relevanz gewin-
nen wird, denn trotz unüber-
brückbarer Widersprüche der 
Werteinstellungen zwischen schlie-
ßender und weltoffener Regiona-
lität ist beiden eine Grundeinstel-
lung gemein. Sie lautet: Stärkung 
der Region, Stärkung des Lokalen.

Die Affinität für pflanzliche 
Alternativen zu tierischen 
Produkten, die Preissensibilität 
und soziodemografische Merk-
male sind nur schwach mit der 
Regionalitätsaffinität korreliert

Die Affinität für pflanzliche Alternati-

ven zu tierischen Produkten hat so gut 
wie keinen Effekt auf die Regionalitäts-
affinität. „Vegetarismus“ und „Vega-
nismus“ sind vollkommen unkorreliert 
mit der Affinität für regionale Produk-
te. Tendenziell haben Menschen, die 
versuchen, ihren Fleischkonsum zu 
reduzieren, eine etwas höhere Re-
gionalitätsaffinität als Menschen, 
die ihren Fleischkonsum nicht re-
duzieren wollen, die Unterschie-
de sind allerdings nicht sehr groß.

Auch soziodemografische Merk-
male machen keinen Unterschied. 
Allenfalls haben ältere Menschen 
eine leicht höhere Regionalitätsaf-
finität als jüngere Menschen. Die 
Unterschiede sind hier ebenfalls 
vernachlässigbar und eher eine 
Folge des stärkeren Traditionalis-
mus unter älteren Menschen als 
ein eigenständiger Alterseffekt.

Schließlich ist auch die Preissen-
sibilität nicht mit der Affinität für 
regionale Produkte korreliert. Hier 
zieht sich ein - überraschender 

REGIONALE PRODUKTE WERDEN SOWOHL VON 
TRADITIONELLEN ALS VON PROGRESSIVEN MILIEUS BEVORZUGT

Bevorzuge beim Kauf regionale Produkte ,nach Sinus-Milieus, in Prozent 2025
Quelle: DE YouGov FMCG
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Obere Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere Mittelschicht/
Unterschicht

Grundorientierung

Soziale Lage 

Tradition Modernisierung Neuorientierung

Traditio-
nelles
Milieu

73,8 %

Nostalgisch-
Bürgerliches Milieu

70,1 %

Prekäres Milieu

60,2 %

Konservativ-
Gehobenes

Milieu

77,9 %

Postmaterielles Milieu

82,5 %
Milieu der 
Performer

73,1 %

Adaptiv-
Pragmatische 

Mitte

59,0 %
Neo-Ökologi-
sches Milieu

71,9 %

Expeditives 
Milieu

68,6 %

Konsum-Hedo-
nistisches Milieu

46,9 %
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roter Faden durch die Analysen. 
Wir haben schon bei den Analysen 
der Ausgabenanteile für Bio-Pro-
dukte und pflanzliche Alternativen 
gesehen, dass die Preissensibilität 
nur relativ geringe Effekte auf den 
Kauf von Bio-Produkten und pflanz-
lichen Alternativen zu tierischen 
Produkten hat.

Welche „Zukunft“ 
haben regionale Produkte?

Ein zentraler Satz in der Beschrei-
bung der Ergebnisse der Analysen zu 
den Wachstumstreibern regionaler 
Produkte lautete etwas weiter oben:

„… trotz unüberbrückbaren Wider-
sprüchen der Werteinstellungen zwi-
schen schließender und weltoffener 
Regionalität ist beiden eine Grundein-
stellung gemein. Sie lautet: Stärkung 
der Region, Stärkung des Lokalen.“

Die Stärkung des Regionalen wird 
allein aufgrund der geopolitischen 
Debatte in Zukunft ein zentrales 
Bedürfnis sein. Es wird dabei um 
die Stärkung lokaler Vergemein-
schaftungen, lokaler Institutionen, 
der lokalen Wirtschaft und damit 
lokaler Produzenten, Händler und 
Marken gehen. Schon jetzt ist der 
Wille einer Bevorzugung regiona-
ler Produkte beim Einkauf sehr 
hoch, zum Beispiel im Vergleich 
zu Bio-Produkten. Auch wenn wir 
in den letzten Jahren einen Rück-
gang der Regionalitätsaffinität be-

obachtet haben, sie ist weiter hoch. 
Und es gibt gute Gründe anzuneh-
men, dass sie wieder steigen wird.

Allerdings ist offen, aus welcher 
Richtung die Steigerung kommt; aus 
einer traditionalistisch schließenden 
Werthaltung oder aus einer modern 
offenen Werthaltung. Gemein ist die-
sen beiden Werthaltungen nur die 
Bedeutung des Lokalen, die Wert-
haltungen, aus denen diese sich 
speist, unterscheiden sich stark.

Die Polaritäten der Grundwerte von 
Käufer:innen regionaler Produkte 
dämpft wahrscheinlich die Wachs-
tumsdynamik. Hinzu kommt, wie 
oben schon in Bezug auf Nachhaltig-
keit insgesamt thematisiert wurde: 
„Regionalität“ steht in Konkurrenz zu 
anderen Trends, wie „Gesundheit“, 
Selbstoptimierung und Hedonismus 
und muss sich durchsetzen. Gelingt 
es jedoch, die vermeintliche Konkur-
renz mit Regionalität zu verknüpfen, 
könnte das Wachstum regionale 
Produkte deutlich dynamisiert wer-
den. Am stärksten wären regionale 
Produkte in Bio-Qualität, die indi-
viduelle Resilienz stärken (Themen 
Gesundheit und Selbstoptimierung) 
und einen hohen Konsumgenuss 
(Thema Hedonismus) verheißen.

Insgesamt müssen nachhaltige Pro-
dukte eine lebensfrohe Leichtigkeit 
ausstrahlen, die einen vermeintli-
chen Gegensatz von gut und lecker, 
von ethisch und ästhetisch gar nicht 
mehr zum Thema werden lässt.

0404
Die Präferenz für Bio Produkte liegt damit 34 Prozentpunkte unter der Präferenz 
für regionale Produkte. 

                     DER HAUSHALTE BEVORZUGEN 
BIO PRODUKTE. 
34 %

0303                    DER 
HAUSHALTE SIND
BEREIT, FÜR REGIONALE 
PRODUKTE EINEN 
HÖHEREN PREIS 
ZU ZAHLEN.

50 %

0101                    DER 
HAUSHALTE 
BEVORZUGEN 
REGIONALE 
PRODUKTE

68% 0202                    DER 
MENSCHEN MIT HOHER 
ZAHLUNGSBEREITSCHAFT
FÜR UMWELTFREUNDLICHE 
VERPACKUNGEN ZEIGEN
AUCH EINE HOHE AFFINITÄT 
ZU REGIONALEN PRODUKTEN.

85 %
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Bio

Wir haben im Eröffnungskapitel ge-
sehen, dass das Thema „Nachhal-
tigkeit“ in der öffentlichen Diskus-
sion an Priorität verloren hat. Stand 
nach Meinung der Bevölkerung der 
„Umwelt- und Klimaschutz“ im Fe-
bruar 2022 noch an oberster Stelle 
der wichtigsten Themen, um die sich 
die Politiker:innen kümmern sollten, 
rutschte das Thema bis zum Januar 
2026 auf den fünften Platz zurück. 
Im Februar 2022 war für 17 Prozent 
der Menschen das Thema „Um-
welt- und Klimaschutz“ das wich-
tigste Thema, um das sich die Politi- 
ker:innen kümmern sollten, im Janu-
ar 2026 stand das Thema nur noch 
für 7 Prozent an erster Stelle. Wich-
tiger sind inzwischen die Themen 
„Einwanderung und Asylpolitik“ (19 
Prozent), „Wirtschaft“ (18 Prozent), 
„Verteidigung und Sicherheit“ (10 
Prozent) und „Rente und Altersver-
sorgung“ (8 Prozent).

Betrachten wir für den gleichen Zeit-
raum die Bio-Nahrungsmittelumsät-
ze und nehmen sie als einen Indika-
tor für eine nachhaltige Ernährung 
im privaten Kontext, dann sehen 
wir erst einmal ein konträres Bild. 

Die Analysen zeigen, dass zukünftiges  
Wachstum für nachhaltigen Konsum dort entsteht, 
wo Verantwortung, Genuss und Alltagstauglichkeit 

zusammengeführt werden.

Es scheint, als wenn in Zeiten der  
öffentlichen Depriorisierung des 
Themas „Umwelt- und Klimaschutz“ 
die private Nachfrage nach nachhal-
tigen Bio-Produkte zunimmt.

So stiegen 2022 die FMCG Bar-
coded-Umsätze insgesamt um 4,2 
Prozent, die Bio-Umsätze in diesem 
Jahr der hohen Priorität des „Um-
welt- und Klimaschutzes“ in der 
Öffentlichkeit dagegen nur um 2,5 
Prozent. In Zeiten einer sehr hohen 
Relevanz des Umwelt- und Klima-
schutzes war also eine unterdurch-
schnittliche Umsatzentwicklung 
der Bio-Produkte im FMCG-Markt 
festzustellen. 2025 hat sich das Bild 
dann gedreht. Während das Thema 
„Umwelt- und Klimaschutz“ im Ver-
gleich zu anderen Themen deprio-
risiert wird, übersteigt die Umsatz-
entwicklung der Bio-Produkte im 
Lebensmitteleinzelhandel mit +9,2 
Prozent die FMCG Barcoded-Um-
satzentwicklung deutlich. Diese lag 
2025 nur bei +3,5 Prozent.

Wie ist dieser vermeintliche Wi-
derspruch zwischen öffentlicher 
Depriorisierung des Themas „Um-
welt- und Klimaschutz“ und der 
privaten Steigerung des Bio-Kon-

sums zu erklären? Zunächst einmal 
muss explizit hervorgehoben wer-
den, dass der Bio-Einkauf von den 
Haushalten 2022 und 2023 nicht 
eingeschränkt wurde, er verlagerte 
sich von Bio-Herstellermarken auf 
Bio-Handelsmarken sowie von den 
Bio-Fachhändlern zu den Bio-Ei-
genmarkensortimenten der Vollsor-
timenter und Discounter.

Auch in Zeiten starker Preissteige-
rungen wollten die Haushalte nicht 
auf Bio-Lebensmittel verzichten, sie 
mussten allerdings darauf achten,  
dass die Gesamtausgaben nicht zu 
stark in die Höhe schossen. Daher 
wurde generell häufig von Herstel-
lermarken auf Handelsmarken um-
gestiegen. Im Bio-Segment fand die-
ser Umstieg ausgeprägt oft statt. So 
mussten die Bio-Herstellermarken 
im Jahr 2022 einen Umsatzrückgang 
von -6,3 Prozent hinnehmen, wäh-
rend die Umsätze der FMCG Bar-
coded-Herstellermarken nur um 0,4 
Prozent zurückgingen. 

Ganz anders das Bild 2022 bei den 
Bio-Handelsmarken: Sie legten um 
knapp 12 Prozent an Umsatz zu und 
lagen damit in ihrer Entwicklung sogar 
knapp über der Umsatzentwicklung 
der FMCG Barcoded-Handelsmar-
ken von insgesamt knapp 11 Prozent.
Dieser Umstieg von Bio-Hersteller-
marken auf Bio-Handelsmarken 
setzte sich bis Ende 2024 fort. Im 
Jahr 2025 – während einer weiteren 
öffentlichen Depriorisierung des The-
mas „Umwelt- und Klimaschutz“ in 

der öffentlichen Diskussion – legten 
nun aber auch Bio-Herstellermarken 
überdurchschnittlich an Umsatz zu. 
Die Handelsmarken haben sich in-
zwischen im Bio-Segment so stark 
etabliert und so viel Reputation erar-
beiten können, dass ihr Wachstum 
ungebrochen ist; +12,3 Prozent im 
Vergleich zu +4,5 Prozent der FMCG 
Barcoded-Handelsmarken insge-
samt.

Zusammenfassend fand zwischen 
2022 und 2024 ein Umstieg des 
Bio-Kaufes von Bio-Herstellermarken 
zu Bio-Handelsmarken anstelle eines 
Ausstiegs aus dem Bio-Markt statt.

Aber warum kein Ausstieg? Bei ei-
ner Depriorisierung des Themas 
„Umwelt- und Klimaschutz“ in der 
öffentlichen Diskussion, bei hohen 
Preissteigerungen und hoher Preis-
sensibilitäten der Käufer:innen hät-
ten die Bio-Käufer:innen doch ganz 
auf Bio-Produkte verzichten und statt 
auf Bio-Handelsmarken auf die noch 
günstigeren Standardprodukte der 
Eigenmarken des Handels zurück-
greifen können. Dies wäre zumindest 
aufgrund der steigenden Preissensi-
bilitäten und der Depriorisierung des 
Themas „Nachhaltigkeit“ in der Öf-
fentlichkeit zu erwarten gewesen.

Wie wir gesehen haben, sieht die 
empirische Wirklichkeit jedoch 
anders aus. Warum blieben also 
die Konsument:innen dem Bio-
Markt treu und erhöhen sogar ak-
tuell weiter ihre Bio-Ausgaben?  
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Mindestens vier Gründe lassen sich 
nennen:

1.  �Zunächst ist, wie gleich zu Be-
ginn im Bio-Kapitel, herauszu-
stellen, dass Bio im Mainstream 
angekommen ist. 97 Prozent 
aller Haushalte in Deutschland 
haben innerhalb von zwölf Mo-
naten mindestens ein Bio-Pro-
dukt gekauft. Bio muss sich, im 
Gegensatz zu pflanzlichen Alter-
nativen zu tierischen Produkten, 
nicht mehr erklären. Bio ist in der 
Gesellschaft als gut und sinn-
voll akzeptiert, auch wenn ak-
tuell „nur“ noch 34 Prozent der 
Haushalte Bio-Produkte beim 
Lebensmitteleinkauf bevorzu-
gen. Hier gibt es sicher weiteren 
Ausbaubedarf, insbesondere da 
die Haushalte, die Bio-Produkte 
beim Einkauf stark präferieren, 
einen deutlich höheren tatsäch-
lichen Bio-Ausgabenanteil ha-
ben.

2.  �Die Bio-Bevorzugung hat in den 
Jahren der starken Preisstei-
gerungen kaum nachgelassen. 
Der Anteil an Haushalten, die 
Bio-Produkte beim Einkauf be-
vorzugen, ist zwischen 2021 und 
2024 nur um 0,8 Prozentpunkte 
zurückgegangen und stieg dann 
2025 wieder um 0,7 Prozent-
punkte. Dagegen ist der Anteil 
der Haushalte, die bereit sind, 
für Bio-Produkte einen höheren 
Preis zu zahlen, zwischen 2021 
und 2024 um 4,9 Prozentpunkte 

gesunken. Dies erklärt nochmals 
den Umstieg von Bio-Hersteller-
marken auf Bio-Handelsmar-
ken. Die Bio-Bevorzugung blieb 
stabil, die Bio-Mehrpreiszahlbe-
reitschaft sank. Deshalb wurde 
nicht aus dem Bio-Segment aus-
gestiegen, sondern auf Bio-Han-
delsmarken umgestiegen. 2025 
stieg die Bio-Mehrpreiszahlbe-
reitschaft wieder leicht, wovon 
auch den Bio-Herstellermarken 
profitieren.

3.  �Wir haben in den Analysen zum 
Bio-Ausgabenanteil zeigen kön-
nen, dass Menschen, die be-
wusst auf eine gesunde Ernäh-
rung achten, auch mehr Geld 
für Bio-Lebensmittel ausgeben. 
Bio wird von vielen Menschen 
mit „gesund“ oder zumindest 
„gesünder als Standardproduk-
te“ assoziiert. Da „gesunde Er-
nährung“ aktuell ein Megatrend 
ist, der auch schon während 
der Jahre 2022 und 2023 an  
Relevanz bei den Menschen 
gewann, profitieren Bio- 
Lebensmittel natürlich von  
ihrer assoziativen Verbindung  
mit „gesund“ und wurden da-
her auch während der starken 
Preissteigerungen weiter nach-
gefragt. Vielleicht etwas weniger 
wegen der ökologischen Nach-
haltigkeit – „planetary health“, 
sondern stärker wegen der indi-
viduellen Nachhaltigkeit – „in-
dividual health“. Da aber Bio 
beides vereint, Enkel- und Ge-

genwartstauglichkeit,„individual  
und planetary health“, hat es der 
Nachfrage nach Bio-Produkten 
nicht geschadet. 

4.  �Viele Menschen haben in den 
letzten Jahren der multiplen Kri-
sen das Gefühl und die Überzeu-
gung verloren, noch Einfluss auf 
soziale Geschehnisse zu haben. 
Sie fühlen sich ohnmächtig und 
spüren einen Verlust der sozialen 
Selbstwirksamkeit. Dieser Verlust 
der sozialen Selbstwirksamkeit 
wird durch das Bestreben der Er-
langung einer intra-individuellen 
Selbstwirksamkeit zu kompen-
sieren versucht. Die Menschen 
stemmen sich damit gegen ein 
Gefühl des vollständigen Ausge-
liefertseins gegenüber der Welt, 
dem Gefühl des Weltverlusts. 
Hieraus speist sich unter ande-
rem der Trend zur individuellen 
Selbstoptimierung. Den Weltver-
lauf kann man nicht ändern, aber 
an sich selbst kann gearbeitet 
werden. Individuelle Gesundheit, 
Proteine, und „Functional Food“ 
zur Stärkung der Resilienz spie-
len hierbei eine wichtige Rolle, 
und der Bio-Kauf gibt ein be-
sonders gutes Gefühl, denn mit 
der Assoziation zu „Gesundheit“ 
tut man sich selbst etwas Gutes 
und hat gleichzeitig das Gefühl, 
der Umwelt zumindest nichts zu 
schaden, auch wenn man damit 
den Lauf des Weltgeschehens 
natürlich nicht ändert. So die Lo-
gik hinter diesem sozialen Phäno-

men, von dem auch das Bio-Seg-
ment profitiert.

Insgesamt lässt sich festhalten, dass 
Bio auch nach der Pandemie immer 
im Trend war und in den nächsten 
Jahren von der Nachfrageseite aus 
weiter im Trend bleiben wird. Vor al-
lem, wenn weiter die artifizielle Tren-
nung individueller und ökologischer 
Gesundheit, von „invidual“ und „pla-
netary health“ überwunden wird.

Alle Zeichen stehen auf ein weiteres 
Wachstum auf der Nachfrageseite. 
Eine Herausforderung wird in Zu-
kunft eher die Kapazitätsfrage und 
damit das Angebot sein. Wird es die 
Bio-Produktion schaffen, die steigen-
de Nachfrage zu befriedigen, ohne die 
Bio-Standards aufweichen zu müs-
sen, bleibt Bio der Zukunftsmarkt.

Auf Seiten der Nachfrage ste-
hen fast alle Zeichen auf weiteres 
Wachstum. Wirklich alle Zeichen? 
Nein, ein wenig Wasser haben wir im 
Bio-Kapitel in den Wein gegossen, 
das muss hier noch einmal hervor-
gehoben werden. Die Bio-Branche 
muss sinnlicher werden, um in Zu-
kunft die jungen Generationen wei-
ter zu erreichen. In den ganz jungen 
Generationen geht es um verant-
wortungsvollen Konsum, verbunden 
mit Leichtigkeit und Genuss, ohne 
Verzicht und Bedürfnisaufschub. Es 
geht darum, die „Enkeltauglichkeit“ 
der Bio-Produkte mit einer sinnli-
chen, genussorientierten Bio-„Ge-
genwartstauglichkeit“ zu verbinden.
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Pflanzliche Alternativen
zu tierischen Produkten

Anders als bei Bio sieht es bei den 
pflanzlichen Alternativen zu tie-
rischen Produkten aus. Während 
die weiße Linie pflanzlich und die 
veganen/vegetarischen Süßwaren 
Umsatzzuwächse aufweisen, sta-
gnieren die „Ersatzprodukte“ ge-
genwärtig. In einer großen Studie 
mit dem Titel „Wieder auf Wachs-
tumskurs. Barrieren fleischanalo-
ger Produkte überwinden“ (Future 
Meat 3.0) hat das YouGov Consu-
mer Panel im Jahr 2023 den Preis 
als die wichtigste Kaufbarriere für 
Fleischersatzprodukte benannt. 
Zwei Jahre später hat sich einiges 
getan. So kam eine ProVeg-Preis-
studie 2025 zu dem Ergebnis, dass 
in einem Vergleich der günstigs-
ten pflanzlichen Alternativen mit 
den günstigsten tierischen Pro-
dukt-Pendants die pflanzlichen 
Alternativen 2025 zum ersten 
Mal preislich günstiger waren, im 
Schnitt um fünf Prozent.

Sicher lässt sich über die Metho-
dik des Preisvergleichs der jeweils 
günstigsten Produkte diskutieren, 
da aber in den Jahren zuvor in 
gleicher Weise vorgegangen wur-
de, zählt hier die generelle Ent-
wicklung, und die ist eindeutig:  
Die Preisunterschiede zwischen den 
pflanzlichen Alternativen und ihren 
tierischen Pendants verschwinden. 
2022 waren die pflanzlichen Alter-
nativen noch um 52 Prozent teurer 

als die tierischen Pendants, 2025 
sind sie dagegen sogar 5 Prozent 
günstiger. Bei bei einem anderen 
methodischen Vorgehen kämen 
sicher andere Werte heraus, der 
Trend bliebe jedoch der gleiche.

Allerdings hat dieser Trend in Rich-
tung Preisparität zumindest den 
Ersatzprodukten nicht wirklich ge-
holfen. Betrachtet man die Umsatz-
entwicklung des Trends „Fleisch-/
Käse-/Butter-/Fischersatz“, dann 
ist die Entwicklung sicher nicht zu-
friedenstellend, trotz zunehmender 
Preisparität. Über Preise wird die 
Kategorie stabilisiert und gestützt, 
jedoch nicht dynamisiert, denn sie 
schaffen keine Zukunft. Während die 
Preise die Stabilität einer Kategorie 
sichern und Sortimente sie ausdiffe-
renzieren, sind Innovationen zentra-
le Hebel für Erneuerung und Attrak-
tivität. Daher wird die Fokussierung 
auf die Preisparität auch in Zukunft 
keine neue Aufbruchstimmung be-
wirken.

Pflanzliche Alternativen sind aber 
durchaus weiter im Trend, das zei-
gen die Umsatzentwicklungen der 
Trends „vegane/vegetarische Süß-
waren“ und „weiße Linie pflanzlich“. 
Um die unterschiedlichen Dynami-
ken der pflanzlichen Alternativka-
tegorien zu verstehen, müssen wir 
über eine zweite Kauf-Barriere spre-
chen: den Geschmacksvergleich.

Nun lässt sich über Geschmack 
ja bekanntlich nicht streiten, vor  

allem, wenn wir über ein absolutes 
Geschmacksempfinden im Sin-
ne zwischen „ schmeckt mir sehr 
gut“ bis „schmeckt mir gar nicht“ 
sprechen. Diejenigen, denen es 
schmeckt, werden das Produkt er-
neut kaufen oder sind zumindest 
offen für einen Kauf. Wem das Pro-
dukt gar nicht schmeckt, wird es 
nicht noch einmal kaufen.

Wenn wir über Ersatzprodukte spre-
chen, geht es jedoch nicht nur um 
dieses absolute Geschmacksemp-
finden, es geht auch immer um ein 
relatives Geschmacksempfinden, 
dem Vergleich zum tierischen Pen-
dant. Die pflanzlichen Alternativen 
zu tierischen Produkten haben sich 
geschmacklich sicher verbessert, 
wenn die Produktqualität auf die-

sen relativen Geschmack bezogen 
wird. Es geht also nicht nur in Rich-
tung Preisparität, sondern auch in 
Richtung Geschmacksparität.

Doch genau hier liegt weiter das 
Problem. Wenn nur versucht wird, 
sich geschmacklich an das tieri-
sche Original anzunähern, bleibt 
man auf der „ Ersatzbank“ und wird 
nur immer mal wieder eingewech-
selt, man wird jedoch nie Stamm-
spieler:in. Egal, wie nah man nach 
aller objektiver Messung dem Ge-
schmack des tierischen Vergleichs- 
produkts kommt, Letzteres wird, 
wenn es nur um das Geschmacks- 
erlebnis geht, immer vorgezogen, 
denn: Es ist und bleibt das Original.
Ersatzprodukte müssen aus die-
ser Logik des Vergleichs mit dem 
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Original herauskommen, um ihre 
Kategorie wieder auf einen dyna-
mischen Wachstumspfad zu füh-
ren. Es muss sozusagen die zweite 
Stufe des Diffusionsprozesses von 
Innovationen auf Kategorienebene 
gezündet werden. Auf der ersten 
Stufe hat der Anschluss an die tie-
rischen Produkte und das Narrativ 
von der notwendigen Reduktion 
des Fleischkonsums den pflanzli-
chen Imitationen geholfen. Jetzt, an 
der Schwelle zum Mainstream, wird 
das Paritätsbemühen zur  Bürde. Es 
ist an der Zeit, aus der „Vergleichs- 
Sackgasse“ herauszukommen.

Der „weißen Linie pflanzlich“ ist dies 
gelungen, und es erklärt sicher zum 
Teil das dynamische Wachstum die-
ser Kategorie. Während ein veganes 
Schnitzel geschmacklich mit dem 
tierischen Schnitzel verglichen wird, 
wird beim Konsum von Pflanzen-
drinks nicht mehr der Geschmack 
mit dem der traditionellen Kuhmilch 
verglichen. Beide Varianten haben 
ein eigenständiges Geschmacksprofil.
Die Mandel-Drink-Konsument:innen  
verlangen gar nicht, dass der Drink 
wie Kuhmilch schmeckt. Diese 
Unabhängigkeit hilft den Milch- 
alternativen in ihrem Wachstum.

Vor allem, wenn bei der Kaufent-
scheidung die originären Gründe für 
den Kauf pflanzlicher Alternativen 
mehr und mehr in den Hintergrund 
treten. Schon 2023 hatten wir dar-
auf hingewiesen, dass Fragen nach 
dem Tierwohl und der ökologischen 

Verantwortung als Treiber des Kaufs 
von Ersatzprodukten an Bedeutung 
verloren haben. Dies hat sich bis 
heute fortgesetzt. Die Analysen ha-
ben gezeigt, Tierwohl und der Ver-
such eines verantwortungsvollen 
Konsums sind heute nur noch un-
tergeordnete Treiber des Kaufs von 
pflanzlichen Alternativen zu tieri-
schen Produkten. Zudem nahm die 
Sorge um das Tierwohl in den letz-
ten Jahren deutlich ab. Sagten 2021 
noch 30 Prozent der haushaltsfüh-
renden Personen in Deutschland, 
dass sie beim Einkauf auf Produkte 
achten, die zum Tierschutz beitra-
gen, waren es 2025 nur noch 26,6 
Prozent. Und auch die Umweltsen-
sibilität beim Einkauf nahm in den 
letzten Jahren ab. 2020 waren es 
noch 50,6 Prozent aller Haushalte, 
die angaben, bewusst Produkte zu 
kaufen, die die Umwelt weniger be-
lasten. 2025 sagten dies nur noch 
46,1 Prozent aller haushaltsfüh-
renden Personen. Damit wird den 
sogenannten „Ersatzprodukten“ 
in zweifacher Hinsicht die Wachs-
tumsdynamik genommen: geringe-
re Effekte durch weniger Haushalte.

Mit aktuellen Trends, wie dem Ge-
sundheitstrend, werden die pflanz-
lichen Alternativen zu tierischen 
Produkten dagegen nicht ausrei-
chend verbunden, um von ihnen ei-
nen Wachstumsschub zu erhalten. 
Dem Gesundheitsversprechen – 
sofern vorhanden – wird nicht aus-
reichend geglaubt. Ein deutlicher 
Indikator hierfür sind die geringen 

Ausgabenanteile für pflanzliche Al-
ternativen zu tierischen Produkten in 
Familien mit Kindern, während genau 
diese Familien viel Geld für Bio-Pro-
dukte ausgeben.
Generell gilt: Der Kauf von Produkten 
pflanzenbasierter Alternativen zu tie-
rischen Produkten erklärt sich zum 
allergrößten Teil aus sich selbst, näm-
lich aus dem Wunsch, weniger bis 
keine tierischen Produkte zu essen. 

Die Analysen haben gezeigt, dass 
der Anteil der Haushalte, die ihren 
Fleischkonsum reduzieren wollen, 
nicht mehr wächst. Ganz im Gegen-
teil, der Anteil nimmt ab. Auch hier 
sind es wieder die „Ersatzproduk-
te“, die dadurch am stärksten unter 
Druck stehen. Während der Fleisch-
konsum gerade versucht, mit Tierhal-
tungsstufen, Bio und Proteingehalt zu 
punkten, fällt es den Ersatzkategori-
en schwer, eine eigenständige Stärke 
zu entwickeln. Im Gegensatz zu Bio 
müssen sich die Ersatzprodukte wei-
ter permanent erklären. Gelingt es 
ihnen nicht, den Status einer selbst-
verständlichen Bedeutung als eigen-
ständige Alternative zu tierischen 
Produkten zu erlangen, werden sie 
weiter nur sehr langsam wachsen. 

Der „weißen Linie pflanzlich“ und der 
„veganen/vegetarischen Süßwaren“ 
scheint dies gelungen zu sein; sie 
wachsen sehr dynamisch. Die Kate-
gorien der „Ersatzprodukte“ haben 
hier noch einige Arbeit zu leisten. 
Vielversprechende Ansätze sind al-
lerdings zu sehen.

Regionalität

Die Analysen zum Kauf von regi-
onalen Produkten bezogen sich 
nicht wie beim Bio-Kauf und beim 
Kauf von pflanzlichen Alternati-
ven auf die faktischen Ausgaben, 
sondern auf die Affinität für regi-
onale Produkte. Insgesamt ist die 
Regionalitätsaffinität sehr hoch, 
deutlich höher als die Bio-Affinität. 
Auffallend ist jedoch, dass die Af-
finität in den letzten Jahren deut-
lich zurückging. Die Bevorzugung 
von regionalen Produkten ist zwi-
schen 2021 und 2025 um knapp 
zwei Prozentpunkte, die Mehr-
preiszahlbereitschaft für regionale 
Produkte schon von 2020 bis 2025 
um gut sieben Prozentpunkte zu-
rückgegangen. Dieser Rückgang 
kann nicht mit den stark steigen-
den Preisen in den Jahren 2022 
und 2023 erklärt werden, denn die 
Mehrpreiszahlbereitschaft sank 
bereits seit 2020, also vor den gro-
ßen Preiserhöhungen. Die abneh-
mende Regionalitätsaffinität ist 
vielmehr durch die Pandemie zu 
erklären, während der sie auf ein 
Rekordhoch anstieg. Zum einen 
waren die Menschen auf regiona-
le Produkte stärker angewiesen 
als vor der Pandemie, denn die 
Lieferketten waren teilweise un-
terbrochen, zum anderen zersetz-
te das Virus das Vertrauen in die 
positiven Versprechungen offener 
Grenzen, schließlich hatten diese 
die globale Ausbreitung des Virus 
ermöglicht. 
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Der Rückgang der Regionalitäts-
affinität sollte daher weniger mit 
einer abnehmenden Relevanz re-
gionaler Produkte beim Kauf von 
Lebensmitteln verbunden werden 
und stärker mit einer Erholung vom 
Pandemieschock, der die Regiona-
litätsaffinität ruckartig nach oben 
trug. Bereits kurz nach der Überwin-
dung der Pandemie ging die Affinität 
auf ein hohes „Normalmaß“ zurück. 
Überraschend ist allerdings, dass 
sowohl die Bevorzugung von regio-
nalen Produkten als auch die Mehr-
preiszahlbereitschaft für regionale 

Produkte auch 2025 weiter zurück-
gingen. Dies ist gegen den Trend, 
schließlich sind die Bio-Affinität und 
die Affinität für umweltfreundliche 
Produkte 2025 gestiegen, die Regi-
onalitätsaffinität jedoch nicht.

Trotzdem deutet vieles darauf hin, 
dass der faktische Kauf von regio-
nalen Produkten weiter dynamisch 
zunehmen wird, schließlich sind 
Bio-Affinität und die Affinität für um-
weltfreundliche Produkte eng mit 
der Regionalitätsaffinität korreliert. 
Und auch das Gesundheitsbewusst-

sein, das seit Jahren kontinuierlich 
zunimmt, ist stark mit der Affinität 
für regionale Produkte korreliert.

Allein aufgrund dieser Zusammen-
hänge werden regionale Produkte 
weiter im Fokus der Konsument:in-
nen liegen. Hinzu kommt, dass 
durch die aggressive amerikanische 
Geo-Politik sowie die Kriege in der 
Ukraine und im Iran die Regionen 
wieder im Zentrum stehen, nicht nur 
die Nationalstaaten, auch kleine, re-
gionale Einheiten, wodurch das Lo-
kale an Gewicht gewinnen wird.

Das Echo in der Bevölkerung zeigt, 
dass ein großes Bedürfnis infolge 
der Individualisierungsprozesse der 
aufgebrochenen lokalen/regionalen 
Gemeinschaften besteht. Die Men-
schen sind erschöpft, es wird in der 
Wissenschaft schon von einer vulne-
rablen Gesellschaft gesprochen. In 
der Gesellschaft sind die emotional 
stützenden lokalen Gemeinschaften 
verlorengegangen. Das emotional 
stützende soziale Netz hat inzwi-
schen große Löcher. 

Vor diesem Hintergrund wird Regi-
onalität weiter ein Wachstumsfeld 
bleiben. Allerdings kann es in zwei 
sehr unterschiedliche Richtungen 
gehen. Zum einen in Richtung einer 
im Extrem tribalistischen Lokalität, 
die alles Fremde ausschließen möch-
te, und zum anderen in Richtung ei-
ner weltoffenen Lokalität, die den 
sicherheitsstiftenden geografischen 
Anker zur Entdeckung – und nicht 

Eroberung – der Welt bietet.
Dies bestätigen die Analysen, denn 
die Affinität für regionale Produkte ist 
nicht nur mit einem starken Natur-
bewusstsein korreliert, sondern auch 
einem starken Traditionalismus. 

Regionale Produkte werden im 
Trend bleiben, den Anbietern sollte 
aber bewusst sein, dass sie mit ih-
ren Produkten auf ein Kontinuum 
von Menschen mit hoher Affinität 
für regionale Produkte treffen, die 
sich zwischen den Polen Traditiona-
lismus und Modernismus verteilen.

Neue Ursprünglichkeit
der Zukunft

Der lokale Blick auf die Welt der Tra-
ditionalist:innen führt zu einer Sehn-
sucht nach einer vermeintlichen 
Ursprünglichkeit, in der alle noch 
zusammenhielten und viele gesell-
schaftliche Rollen und Positionen 
noch klarer definiert waren. Der Soci-
al-Media-Trend der „Tradwives“ ist ein 
Beispiel für diese Sehnsucht nach ei-
ner vermeintlichen Ursprünglichkeit 
der Jahre des Wirtschaftswunders 
und der Vorstellung einer immerwäh-
renden Prosperität – nach einer Welt, 
die einfach zu verstehen ist, da sie kla-
re Regeln und Rollenzuteilungen hat, 
in der keine Ohnmachtsgefühle und 
Verlustängste existierten. Einer Welt, 
in der man das Gefühl hatte, ein wich-
tiger Teil ihres Fortschritts zu sein.
Es handelt sich um einen völlig ver-
klärten Blick auf die Vergangenheit, 
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in der eine große Sehnsucht steckt. 
Doch die Kritik an hoch verarbeite-
ten Lebensmitteln ist zum Beispiel 
ein konkreter, lebensweltlicher 
Ausdruck dieser Sehnsucht nach 
Ursprünglichkeit mit faktischen 
Auswirkungen auf das Konsumver-
halten.

Die Sehnsucht nach einer Ur-
sprünglichkeit ist jedoch nicht 
nur in traditionalistischen Milieus 
stark verankert, sondern auch in 
progressiven, weltoffenen Milieus, 
allerdings in einer visionären, die 
neuen Techniken nutzenden Form. 
Sie mündet in Konzepten, Visionen 
und Innovationen, mit denen viel-
leicht bald zehn Milliarden Men-
schen ernährt werden können, 
ohne die Grenzen der Ressourcen-
ausbeutung des Planeten zu über-
schreiten. 

Die Entwicklungen alternativer 
Proteinquellen sind Beispiele für 
diese Bewegung einer neuen Ur-
sprünglichkeit. Es ist ein vermeint-
lich paradoxes Konzept, das sich 
darauf bezieht, dass heute nur mit 
der Entwicklung neuer, visionärer, 
zukunftsweisender Technologien 
Ursprünglichkeit zu erreichen ist. 
Eine Ursprünglichkeit, die sich zwar 
in einigen Nachhaltigkeitsbildern 
mit den Vorstellungen der retroto-
pischen Ursprünglichkeit deckt, 
aber ansonsten wenig mit ihr zu 
tun hat. Hierzu zählt beispielsweise 
die Tierhaltung auf der Weide statt 
Massentierhaltung. Der große Un-

terschied ist, dass die retrotopische 
Ursprünglichkeit weiter Kultur und 
Natur trennt und letztere als eine zu 
domestizierende und ausbeutbare 
Ressource betrachtet, während die 
neue Ursprünglichkeit Kultur und 
Natur nicht mehr trennt und Na-
tur damit keine externe funktionale 
Ressource mehr ist, sondern einen 
nicht trennbaren, mit Kultur intera-
gierenden Bestandteil der Lebens-
welt darstellt.

Damit verbinden sich Regionalität, 
die Bedeutung des Lokalen, mit 
Bio, der Bedeutung der Ursprüng-
lichkeit, pflanzliche Alternativen 
zu tierischen Produkten und die 
Bedeutung moderner Technologi-
en zu einem vernetzten Kultur-Na-
tur-Konzept, in dem die Natur nicht 
mehr außerhalb als ausbeutbare 
Ressource steht und die moderne 
Technik als anzuwendendes Instru-
ment der Umsetzung von Nachhal-
tigkeitszielen gesehen wird. Daher 
neue Ursprünglichkeit.

Die Visionen und Innovationen der 
weltoffenen Welt der lokalen Anker 
der Zukunft werden von dieser Idee 
der neuen Ursprünglichkeit ange-
trieben.

Verbinden statt trennen

Die Ausführungen dieser Zusam-
menfassung der Ergebnisse der 
Studie sollten folgende Sachverhal-
te hervorheben:

•  �Zwischen öffentlicher Priorisie-
rung des Themas „Nachhaltigkeit“ 
und dem privaten Verhalten muss 
unterschieden werden. Während 
das Thema „Umwelt- und Klima-
schutz“ in der öffentlichen Dis-
kussion zwischen 2022 und 2025 
depriorisiert wurden, stieg der 
Konsum von Bio-Lebensmitteln 
und pflanzlichen Alternativen zu 
tierischen Produkten weiter an.

• �Bio hat den Mainstream erreicht 
und wird im Trend bleiben.

•  �Bio muss jedoch verjüngt werden, 
zum Beispiel über eine stärkere 
Verknüpfung mit Genuss.

•  �Pflanzliche Alternativen zu tieri-
schen Produkten werden ebenfalls 
weiter an Bedeutung gewinnen.

• �Ununterbrochen sind die Wachs-
tumsdynamiken der „weißen Li-
nie pflanzlich“ und der „veganen/
vegetarischen Süßwaren“.
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•  �Nur die sogenannten „Ersatzpro-
dukte“ sind an einem kritischen 
Punkt angelangt. Sie müssen jetzt 
in die Phase des Mainstreaming 
gehen, indem sie sich aus der „Er-
satzlogik“ befreien, und so Freiräu-
me für ein weiteres Wachstum der 
Kategorien schaffen. Es gibt hier 
einige vielversprechende Ansätze.

•  �Regionale Produkte sind den Men-
schen sehr wichtig, die Relevanz 
hat allerdings nach einem Hö-
hepunkt während der Pandemie 
nachgelassen.

•  �Es gibt zwei Richtungen, wofür re-
gionale Produkte stehen. Die eine 
weist in die Vergangenheit und 
steht für ein neo-tribalistisches 
Lokal, das nur auf Raum-Zeit-Ver-
gangenheit und damit nicht auf 
Nachhaltigkeit abzielt, die andere 
Richtung weist in die Zukunft eines 
weltoffenen, nachhaltigen Lokals.

•  �Der Trend der neuen Ursprüng-
lichkeit verkörpert eine weltoffe-
ne, moderne Vision der Zukunft 
und verweist auf a) die Aufhebung 
der Trennung von Kultur und Na-
tur, b) die Nutzung moderner 
Technologie und c) die ganzheit-
liche Vernetzung der vielfältigen 
Nachhaltigkeitstrends.

Mit Rahmung durch den letzten 
Punkt sollen daher die Einzeler-
gebnisse hier noch einmal ver-
knüpft werden. Betrachten wir zu-
nächst die beiden Trends Bio und 
Regionalität. Die Analysen haben 
gezeigt, dass die beiden Trends in 
einer engen Beziehung zueinander 
stehen. Zusammen mit „Umwelt-
bewusstsein“ und „Gesundheits-
bewusstsein“ zeichnen sie ein Feld 
der verantwortungsvollen Ernäh-
rung. Wir könnten hier auch den 
Begriff der nachhaltigen Ernährung 
wählen, doch ist Nachhaltigkeit 

viel zu stark mit der ausschließlich 
ökologischen Nachhaltigkeit asso-
ziiert. Verantwortungsvolle Ernäh-
rung ist mehrdimensionaler und 
umschließt Aspekte der individu-
ellen körperlichen und mentalen 
Gesundheit, soziale Aspekte der 
Verantwortung für die sozial-räum-
liche Nahwelt und ökologische As-
pekte der klassischen Nachhaltig-
keit.

Während Bio längst im Mainstream 
angekommen ist, kann es regiona-
len Produkten helfen, wenn sie mit 
ökologischer und sozialer Fairness 
aufgeladen werden. Mindestens 
genauso wichtig wird es sein, dass 
die Hersteller und die Anbieter von 
regionalen Produkten sich zudem 
regional engagieren. Dies unter-
streicht ihr wahrhaftiges Interesse 
und ihre echte Verbundenheit mit 
der Region.

Hinsichtlich der pflanzlichen Alter-
nativen zu tierischen Produkten ist 
das Verantwortungsfeld schwieri-
ger zu bestimmen. Wenn wir an die-
ser Stelle einmal davon absehen, 
dass zwischen den unterschiedli-
chen Kategorien der pflanzlichen 
Alternativen unterschieden werden 
muss – zum Beispiel „Ersatzpro-
dukte“ vs. „weiße Linie pflanzlich“ 
–, lässt sich zunächst festhalten, 
dass die pflanzlichen Alternativen 
mit Bio aufgeladen werden können. 
Diese Verbindung von pflanzlich 
und Bio kann dem geringen Ver-
trauen in das Gesundheitsverspre-

chen der pflanzlichen Alternativen 
entgegenwirken, damit das Gefühl 
des Artifiziellen von „Ersatzproduk-
ten“ nehmen und ein gutes Gefühl 
beim Kauf pflanzlicher Alternativen 
stärken.

Die hohen Affinitäten der Men-
schen für regionale Produkte hel-
fen den pflanzlichen Alternativen 
jedoch nicht. In Bezug auf Nah-
rungsmittel ist mit „regional“ nicht 
nur der Ort der industriellen Pro-
duktionsstätten verbunden, son-
dern immer auch die regionale 
Verortung der Landwirte und der 
Rohstoffe – z.B. das Getreide. Die-
se regionale Verbundenheit über 
pflanzliche Alternativen zu tieri-
schen Produkten herzustellen, ist 
außerordentlich schwer. Zumal 
den pflanzlichen Alternativen die 
Verbindung zum verantwortungs-
vollen Konsum in den letzten Jah-
ren etwas abhandengekommen ist, 
wie der nur noch schwache Effekt 
der Rolle des Tierwohls auf den 
Kauf von pflanzlichen Produkten 
gezeigt hat. 

Pflanzliche Alternativen zu tieri-
schen Produkten müssen damit 
ihre Wachstumsdynamik über die 
Verbindung zum verantwortungs-
vollen Konsum, eine Leichtigkeit 
des Genusses der Produkte und 
eine moderne, zukunftsfähige Er-
nährungskultur anstoßen. Vor allem 
müssen sie zeigen, dass sie selbst-
bewusste, eigenständige Kategori-
en der modernen Esskultur bilden.
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Zielsetzung und Hintergrund

Die REWE Group Nachhaltigkeits-
studie 2025 ist die Fortsetzung einer 
gemeinsamen Studie mit YouGov 
aus dem Jahr 2023 (damals noch 
GfK) zu nachhaltigem Konsumver-
halten und stellt den nachhaltigen 
Konsum in einen größeren, gesell-
schaftlichen Kontext. In multivaria-
ten statistischen Modellen werden 
die Effekte von Treibern und Hürden 
des nachhaltigen Konsums analy-
siert (wie Werte, Preissensibilität, 

Einstellung zu Gesundheit oder so-
ziodemografische Merkmale). Im 
Rahmen der Studie wurde das Ziel 
verfolgt, determinierende Faktoren 
für nachhaltige Kaufentscheidun-
gen im Lebensmitteleinzelhandel zu 
identifizieren.

Die Analyse konzentrierte sich auf 
3 Sortimente:

Zu diesem Zweck wurden nicht 
nur klassisch Regressionsanalysen 
durchgeführt, sondern es wurde 
auch ein erklärungsstärkeres Ver-
fahren zur Varianzaufklärung ein-
zelner Einflussgrößen verwendet: 
die Shapley-Wert Analyse.

Methodik – 
Warum Shapley Values?

Ziel der Methodik war es, den re-
lativen Beitrag einzelner unabhän-
giger Variablen zur Erklärung einer 
Zielgröße (der abhängigen Variable, 
kurz AV) fair und robust zu quan-
tifizieren, selbst bei hoher Multi-
kollinearität zwischen Prädiktoren. 
Vorteile gegenüber klassischen Re-
gressionskoeffizienten:

•  �Robuste Zuweisung der Erklä-
rungsanteile durch permutations-
basierte Gewichtung

•  �Auch bei korrelierten Prädiktoren 
werden anteilige Beiträge korrekt 
geschätzt

•  �Modellvergleichbarkeit: Shapley- 
Werte erlauben eine standardi-
sierte Darstellung der Wichtigkeit 
von Variablen über verschiedene 
AVs hinweg

•  �Interpretationsfreundlichkeit: Die 
Werte spiegeln reale Beiträge zur 
erklärten Varianz wider (ähnlich 
wie standardisierte Beta-Koeffi-
zienten, aber robuster)

Auswahl und Definition der
abhängigen Variablen (AVs)

Für die Operationalisierung des 
nachhaltigen Konsums wurden 
Kaufverhalten und Einstellungen 
herangezogen, die in der Gesell-
schaft als klima- und umweltfreund-
liches Verhalten wahrgenommen 
werden und bereits gelernt sind. Da 
es keine eindeutige Art des nach-
haltigen Konsums gibt, sondern 
viele teilweise miteinander konkur-
rierende Ansichten, wurden drei 
Regressionsmodelle mit verschie-
denen AVs, aber einem gleichblei-
benden Set an unabhängigen Va-
riablen (als Treiber und Barrieren) 
gerechnet. 
Für jede Forschungsfrage wurde 
eine zentrale Zielgröße (AV) festge-
legt, wobei es bei der Definition der 
AVs je Modell mehrere Iterationen 
mit Nachschärfungen gab:

•  �Abhängige Variable Model „Bio “: 
Ausgabenanteil für Bio-Lebens-
mittel (Food und Beverage) an 
den Ausgaben für Lebensmittel 
insgesamt je Haushalt. Bio-Le-
bensmittel sind alle im YouGov 
Shopper Panel als Bio klassifizier-
ten Produkte.

•  �Abhängige Variable Model „pflanz-
liche Alternativen zu tierischen 
Produkten“: Ausgabenanteil für 
vegane Alternativen zu tierischen 
Produkten (Kernsortiment) an den 
Ausgaben für Lebensmittel insge-
samt. Zur Bestimmung der pflanz-

Bio

regional

vegan / vegetarisch
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lichen Alternativen wurden die 
REWE Standard Definitionen für 
„Vegane Kernartikel“ und „Vege-
tarische Kernartikel“ verwendet, 
deren Umfang quartalsweise im 
YouGov Panel aktualisiert wird.

In einer weiteren Definition wurden 
zudem die natürlich vegetarisch und 
veganen Warengruppen „Obst und 
Gemüse“ aufgenommen.

Die berichteten Ergebnisse der mul-
tivariaten Analysen beziehen sich 
auf die engere Definition des Kern-
segments.

•  �Abhängige Variable Modell „Re-
gionalität“: Da eine operationale 
Bestimmung regionaler Produkte 
nicht möglich war, konnte im Mo-
dell zu den Treibern der „Regiona-
lität“ keine Variable des Kaufs he-

Die Auswahl der unabhängigen Va-
riablen erfolgte auf Basis eines sys-
tematischen Zusammenspiels aus 
bivariaten Korrelationsanalysen, in-
haltlicher Relevanz und Datenver-
fügbarkeit. Zunächst wurden poten-
ziell relevante Prädiktoren mithilfe 
bivariater Korrelationen mit der je-
weiligen abhängigen Variable über-

rangezogen werden. Stattdessen 
wurde ein additiver Regionalitäts-
index auf Basis von Einstellungen 
gebildet. Dieser Regionalitätsin-
dex basiert auf den Antworten zu 
folgenden fünf Fragen:

1.  �Vertrauen, dass regionale  
Produkte echt sind

2.  �Wichtigkeit regionaler Herkunft
3.  �Zustimmung: Herkunft  

„Deutschland“ reicht
4.  �Bereitschaft, mehr für  

regionale Produkte zu zahlen
5.  �Persönlicher Bezug zur  

Region beim Einkauf

Die unabhängigen Variablen (UVs)

Die unabhängigen Variablen wurden 
thematisch aus folgenden Gruppen 
gebildet:

Bio-Affinität: Wichtigkeit und Zahlungsbereitschaft für Bio-Produkte

Bewusstes/Faires Kaufverhalten: Wichtigkeit von Umweltschutz und fairem Handel

Tierwohl: Wichtigkeit von Tierschutz und Tierwohl

Werte: Bedeutung von Natur und Umwelt sowie Heimat und Tradition 

Gesundheit: Wichtigkeit einer gesunden, frischen Ernährung

Preis: Preis-/Promotionbewusstsein

Verpackung: Zahlungsbereitschaft für umweltfreundliche Verpackungen

Soziodemografie: Alter, Bildung, Wohnort, Bundesland, Stellung im Lebenszyklus

Vegan/Veggie: Haushalte, die sich vegan bzw. vegetarisch ernähren

prüft, um erste statistische Zusam-
menhänge zu identifizieren. Parallel 
dazu wurde geprüft, ob die Variablen 
inhaltlich zur Zielsetzung und Inter-
pretation des Modells passen. Nur 
wenn sowohl eine statistische als 
auch eine inhaltliche Relevanz gege-
ben war, wurden sie in den Pool der 
Modellkandidaten aufgenommen.




