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Flexitarier: Appetit auf
mehr Informationen

Immer mehr Menschen reduzieren ihren Fleischkonsum zugunsten pflanzlicher
Alternativen. Die aktuelle Vermarktung zielt jedoch an der grof3en Zielgruppe
der Flexitarier hdufig vorbei, zeigt eine aktuelle Untersuchung.

sich vegetarisch oder vegan, Tendenz steigend.

Weitaus grofier noch ist die Anzahl der Flexitari-
er, also derjenigen Personen, die sich zunehmend Ge-
danken iiber die Nachhaltigkeit ihres Lebensmittelkon-
sums machen und ihren Fleischkonsum einschranken
mochten. Doch fiir viele Verbraucher, die Produkte tie-
rischen Ursprungs teilweise oder vollstdndig ersetzen
wollen, ist die Suche nach den richtigen Informationen,
einschliefSlich der Vermeidung von Ern&hrungsdefizi-
ten, eine Herausforderung. Mit der Frage, wie diese In-
formationsliicken am besten geschlossen werden kon-
nen, beschiftigt sich das vom Forschungszentrum fiir
Biotkonomie der Universitdit Hohenheim in Stuttgart
koordinierte EIT Food-Kommunikationsprojekt ,The V-
Place” zur Akzeptanz und Verbreitung pflanzenbasier-
ter Lebensmittelprodukte.

Rund 75 Millionen Menschen in Europa ernéhren

Die Nachfrage nach veganen und vegetarischen Lebens-
mitteln, einschliefdlich Alternativen zu Fleisch, Milch
oder Eiern, hat in den letzten Jahren in Europa erheb-
lich zugenommen: Der Markt dieser ,pflanzenbasierten
Lebensmittel’ boomt und ein Ende dieses Wachstum-
strends ist nicht abzusehen.

,Dabei sind mit pflanzenbasiert alle Produkte gemeint,
die rein pflanzlichen Ursprungs sind, jedoch tierischen
Lebensmitteln, wie beispielsweise Fleisch, Milch, Ei-
er oder anderen Produkten, in Textur, Geschmack oder
Aussehen dhneln und diese ersetzen sollen’, erklért Dr.
Beate Gebhardt vom Fachgebiet Agrarmérkte der Uni-
versitdt Hohenheim, Studienleiterin der qualitativen
Teilstudie.

Vegan wird oft negativ assoziiert

Darunter fallen unter anderem Milchalternativen wie
Haferdrinks und andere pflanzenbasierte Drinks oder
Fleischalternativen wie Sojageschnetzeltes und Burger-
Pattys. ,Unverarbeitete oder nur wenig verarbeitete Le-
bensmittel wie Bananen, Apfel oder Gemiise gehoren
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jedoch nicht dazu. Hier wird leider oft nicht sauber un-
terschieden’, betont Dr. Gebhardt.

Verbraucher dagegen verstehen unter ,pflanzenbasiert’
auch eigenstdndige pflanzenbasierte Lebensmittel so-
wie Obst und Gemiise. ,Pflanzenbasiert” umgeht oft-
mals den Begriff ,vegan’, der von Verbrauchern haufig
negativ assoziiert wird. Sehr wichtig sei es, hebt die Ver-
braucherforscherin auflerdem hervor, zwischen pflan-
zenbasierter Erndhrung und pflanzenbasierten Lebens-
mitteln zu differenzieren: ,Denn die Motive, sich fiir das
eine oder das andere zu entscheiden, konnen sehr un-
terschiedlich sein.

Unterschiedliches Verstindnis
in den EU-Landern

»Zudem gibt es unterschiedliche Ausgangspunkte.
So fehlen in den meisten untersuchten EU-Lindern -
Deutschland, Dédnemark, Frankreich, Italien, Spanien
und Polen - offizielle Definitionen veganer-vegetari-
scher Lebensmittel’, fasst Dr. Gebhardt die Ergebnisse
einer Befragung von rund 70 Personen - Verbrauchern
und Experten aus Industrie, Wissenschaft und For-
schung - zusammen.

Diese qualitative Erhebung bildet den ersten Teil einer
zweistufigen Verbraucherstudie: Ein internationales
Konsortium aus Industrie und Forschungseinrichtun-
gen befasst sich im Projekt ,The V-Place” unter anderem
mit den Einstellungen und dem Informationsbedarf der
Konsumenten in sechs européischen Léndern zu pflan-
zenbasierten Lebensmitteln.

Flexitarier: unscharfe Definition

,Die unterschiedlichen Voraussetzungen in den einzel-
nen Landern fithren zu einer Vermischung der Begrif-
fe und einem unterschiedlichen Verstdndnis‘, fahrt Dr.
Gebhardt mit Blick auf die Interviews fort. ,So bezeich-
nen sich in Deutschland Flexitarier, die ihren Fleisch-



konsum weitgehend eingeschrankt haben,
eher als Vegetarier, wihrend sie sich in Itali-
en meist als ,Omnivoren, also Allesesser, ein-
stufen.”

»Selbst innerhalb eines Landes gibt es Un-
terschiede, weifs Dr. Gebhardt. ,So werden
in Deutschland Flexitarier oft als ,Menschen
mit aktiver Reduktion des Fleischkonsums'
oder ,mit seltenem Fleischkonsum' definiert,
manchmal aber auch als Teilzeit-Vegetarier'
Diese unterschiedlichen Definitionen kon-
nen dann auch zu sehr unterschiedlichen
Zahlen fiihren: Je nach Definition, Marktfor-
schungsinstitut und Untersuchungsmethode
liegt der Anteil der Flexitarier in Deutschland
zwischen 9 und 55 Prozent.”

Flexitarier als Zielgruppe
schwer fasshar

Ebenso variieren die Motive bei dieser unklar
definierten Gruppe erheblich, warum sich
jemand fiir diese Erndhrungsform entschei-
det. Gleiches gilt fiir die Entscheidung iiber
Art und Menge des Konsums tierischer oder
pflanzenbasierter Produkte. Dr. Gebhardt er-
ldutert dies am Beispiel Gesundheit: ,Wer auf
tierische Lebensmittel verzichtet oder sie re-
duziert, mochte oft weniger gesundheitlich
belastet werden. Dieses Motiv l4sst sich nicht
einfach umkehren: Man erwartet deswegen
keinen gesundheitlichen Nutzen durch den
héufigeren Verzehr von pflanzlichen Ersatz-
produkten. Das gilt vor allem fiir Veganer
oder Vegetarier, jedoch weniger fiir Flexitari-
er’, so Dr. Gebhardt.

Dabei sind die Flexitarier eine hochst inter-
essante Zielgruppe fiir pflanzenbasierte Le-
bensmittel, denn von ihnen wird ein hohes
Wachstumspotential erwartet. Sie werden
jedoch bisher kommunikativ zu wenig bzw.
nicht angemessen angesprochen, so die Er-
kenntnisse aus den Experteninterviews. Ein
Grund mag darin liegen, dass gerade diese
Gruppe besonders schwer fassbar ist und die
Kommunikation bisher vor allem auf Vegeta-
rier und Veganer ausgerichtet war.

Um sie differenzierter beschreiben zu kon-
nen, sollen deswegen in der anschlieffenden
quantitativen Erhebung von ,The V-Place"
die Flexitarier in den sechs europdischen

Lindern genauer in den Blick genommen
werden.

Verbraucherwunsch
nach ,well-being”

Doch was sind nun die Griinde der Verbrau-
cher, sich fiir oder gegen pflanzenbasierte Le-
bensmittel zu entscheiden? ,Die allgemei-
ne Gesundheit, Tier- und Umwelt- bzw. Kli-
maschutz sind in allen betrachten Landern
wichtige, jedoch nicht die einzigen Motive
fiir den Konsum pflanzenbasierter Lebens-
mittel’, fasst Dr. Gebhardt zusammen.

Daneben spielen weitere Motive eine Rolle
wie zum Beispiel Nahrungsmittel-Intoleran-
zen oder der Wunsch nach Gewichtsabnah-
me, langsamerer Alterung oder ein besseres
Hautbild. ,Interessant ist auch der Wunsch
nach ,well-being; also nach individuellem
Wohlbefinden’, so Dr. Gebhardt. ,Die Men-
schen versuchen immer hiufiger einen nach-
haltigen Lebensstil zu pflegen, folgen Emp-
fehlungen von Freunden, Influencern und
Markenbotschaften oder wollen einfach Neu-
es in der Erndhrung ausprobieren - vielleicht
auch, um bei dem Trend vegane Ernéhrung
mitreden zu kénnen.

Ein nicht-zusagender Geschmack, ein fehlen-
des Warenangebot bzw. eine zu geringe Pro-
duktvielfalt und ein zu teurer Preis werden hau-
fig als Ursache genannt, keine pflanzenbasier-
ten Lebensmittel zu kaufen. Manchmal fehlt
auch das Wissen, wie bestimmte, teils sehr spe-
zielle Produkte zubereitet werden sollten.

Sorge um zu hohen
Verarbeitunggrad

Auffillig ist die Sorge, pflanzenbasierte Le-
bensmittel hétten einen zu hohen Verarbei-
tungsgrad und zu viele Zusatzstoffe. Vor al-
lem bei Fleischalternativen, die versuchen
das Original zu imitieren, bestétigen Exper-
ten der befragten Unternehmen dies als be-
rechtigt. Auch irrefiihrende oder unglaub-
wiirdige Kommunikation werden als Barrie-
re angefiihrt - so das Ergebnis der bisherigen
Verbraucherbefragung.

Inzwischen findet man pflanzenbasierte Le-
bensmittel in allen Landern vor allem in =»

DAS TK-DESSERT
FUR JEDEN ANLASS
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Auch viele TK-
Hersteller (hier
Iglo mit der
Green Cusine)
setzen zuneh-
mend auf pflan-
zenbasierte
Lebensmittel.

Supermérkten und Discountern, teils auch in Bio-Su-
permérkten oder im spezialisierten Online-Handel. Da-
bei bilden Molkerei- und Fleischprodukte sowohlin den
tierischen wie auch in den pflanzlichen Varianten die
grofiten Marktsegmente.

Angebot an Fleisch-Alternativen zu gering

Das Angebot von pflanzlichen Milchalternativen wird in
allen Landern von den Experten als besonders vielféltig
beschrieben. Die Vielfalt an pflanzlichen Fleischalterna-
tiven hingegen wird als mittel bis gering eingestuft. Vor
allem Burger-Pattys und Geschnetzeltes sowie Wurst-
waren pragen das Angebot. Es fehlt indes an grofSerer
Vielfalt insgesamt, so unter anderem bei Wiirstchen, fri-
schem ,Fleisch’, Schinken oder an ldnderspezifischen
Rezepturen der Alternativprodukte. Auch Fisch- und Ei-
Alternativen werden vermisst.

In dem Kommunikationspro-
jekt ,The V-Place“ untersucht
ein Konsortium aus Wissen-
schaft und Wirtschaft in einer

zweistufigen europaischen
Verbraucherstudie die ent-
scheidenden Faktoren fiir die
Kaufentscheidung bei pflan-
zenbasierten  Lebensmitteln.
Dabei wird auBerdem der In-
formationsbedarf der Verbrau-
cher Danemark, Deutschland,
Frankreich, Italien, Spanien
und Polen ermittelt.

Begleitet wird das Projekt in

Kooperation mit der EIT Food
Web-Plattform  FoodUnfolded.
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Kooperationspartner sind un-
ter anderem die Universitaten
Hohenheim, Aarhus, Turin, die
Unternehmen  Danone und
Doehler sowie ProVeg Interna-
tional. Die Projektleitung hat
das Forschungszentrum fiir Bio-
Okonomie der Universitat Ho-
henheim (Foto) (ibernommen.
Finanziert wird das Projekt von
der Innovationsgemeinschaft
fir Lebensmittel des Europai-
schen Instituts fiir Innovation
und Technologie (EIT). EIT ist
eine Einrichtung der EU im Rah-
men von Horizont 2020, dem
EU-Rahmenprogramm fiir For-
schung und Innovation.

In allen Landern wiinschen sich die Verbraucher
mehr kulinarische Vielfalt und eine bessere Verfiig-
barkeit pflanzenbasierter Lebensmittel. Auch die be-
fragten Experten erwarten fiir die Zukunft viele Ver-
besserungen und Anderungen. Dazu gehdren neben
einem stérkeren Fokus auf Bio- und Regionalproduk-
te auch eine starke Verbesserung der sensorischen,
geschmacklichen Qualitdt sowie eine grofiere Viel-
falt - sowohl an Zutaten als auch an Fertigprodukten.
Neben mehr Imitaten sollen auch mehr eigensténdi-
ge neue pflanzliche Lebensmittel auf den Markt kom-
men und dabei deutlich stdrker Nachhaltigkeit und
Gesundheitsaspekte beriicksichtigt werden.

Hoher Bedarf an
genauer Kommunikation

Insgesamt verdeutlichen die Ergebnisse der qualitati-
ven Erhebung einen hohen und vielféltigen Bedarf an
grundlegenden und praktischen Informationen rund
um pflanzenbasierte Lebensmittel. ,Wir brauchen
mehr, glaubwiirdigere und ,richtige’ - im Sinne von
zielgruppengenaue - Informationen von den richti-
gen Stellen’, hat Dr. Gebhardt herausgefunden.

Denn zunehmend wird der gesundheitliche Nutzen
von pflanzenbasierten Lebensmitteln von Verbrau-
chern hinterfragt und die Debatte gefiihrt, ob und in-
wieweit eine vegane Erndhrung gesundheitsfordernd
bzw. gesundheitsgefahrdend sei. Gefragt seien neben
wissenschaftlich fundierten Informationen aufferdem
Informationen iiber die sensorischen Eigenschaften
der Produkte, die Zubereitung und Verfiigbarkeit und
zu den Umweltaspekten.

Hier setzt ,The V-Place’ an: ,Wir wollen der Bevolke-
rung in Europa diese Art der Erndhrung naher brin-
gen - und zwar mit soliden Informationen, die fiir al-
le verstdndlich sind’ erldutert der Leiter des Projekts,
Klaus Hadwiger vom Forschungszentrum fiir Biodko-
nomie der Universitit Hohenheim. ,Noch immer gibt
es beziiglich der pflanzenbasierten Erndhrung viele
Missverstandnisse. Das wollen wir dndern.”

Als glaubwiirdige Informationsquellen gelten vor al-
lem staatliche oder wissenschaftliche Einrichtungen,
hat die Befragung gezeigt. Nur bedingt sind alleine ve-
gane oder vegetarische Organisationen geeignete Sen-
der fiir eine objektive Darstellung. Und die Verbrau-
cher wollen mit Informationen dort abgeholt werden,
wo sie sich bereits aufhalten: im Internet, den sozialen
Medien, in Apps oder am Point of Sale, also im vertrau-
ten Supermarkt oder Discounter vor Ort.
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