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Akzeptanz und Kauferverhalten bei Fleischersatzprodukten

Das Interesse fur die eigene Gesundheit ist neben ethisch-mo-
ralischen Ansprichen der Hauptgrund fir einen zunehmend
fleischreduzierten bzw. fleischfreien Lebensstil der Deutschen.
Neben einem wachsenden Angebot an Gemiise- und Pastapro-
dukten sowie Brotaufstrichen entwickelt sich auch ein gréBerer
Markt fur Fleischersatzprodukte. Diese richten sich gleicherma-
Ben an Vegetarier, Veganer und ,Flexitarier”. Angeboten werden
vor allem fleischfreie Versionen von im Markt bereits etablierten
Fleischerzeugnissen, also fleischfreie ,Kopien“ des ,Originals®.

Bei der Kennzeichnung nutzen Hersteller den rechtlich vor-
handenen Gestaltungsspielraum und schreiben vor vertraute
Namen ,vegan“ oder ,vegetarisch, wie etwa ,vegetarisches
Schnitzel* — unter Angabe der EiweiBbasis des Ersatzstoffes
gemanB der Lebensmittelinformations-Verordnung (LMIV). Unklar
aber ist, ob solche Bezeichnungen von Fleischersatzprodukten
mit der Verkehrsauffassung und den Erwartungen von Verbrau-
chernin Einklang stehen. AuBerdem ist bislang kaum untersucht,
welche Einstellungen Verbraucher generell zu Fleischersatzpro-
dukten haben, und wie ihr Kaufverhalten aussieht. Zu diesen
und anderen wichtigen Fragen hat die DLG eine aktuelle Studie
durchfihren lassen.

Studiendesign und Methode
Im Mittelpunkt der Studie stehen drei Kernfragen:

+  Welche Erwartungen, Wahrnehmungen und Wiinsche existieren bezuglich der Namensgebung und Kennzeichnung
von vegetarischen Fleischersatzprodukten?

+  Welche Einstellungen und Assoziationen verbinden Verbraucher mit vegetarischen Fleischersatzprodukten?

+  Wie sieht das Kaufverhalten bei vegetarischen Fleischersatzprodukten aus?

Im Rahmen einer Online-Befragung wurden 500 Verbraucher befragt. Die Stichprobe umfasste je 50 % Manner und
Frauen. Bei der Auswahl der Befragten wurde die Altersstruktur der erwachsenen Bevélkerung in Deutschland nach-
gebildet, um ein reprasentatives Bild mit Blick auf Alter und Geschlecht gewinnen zu kdnnen. Die Studie wurde von der
DLG zusammen mit Prof. Dr. Holger Buxel, Fachhochschule Miinster, durchgefiihrt.
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Namensgebung und Kennzeichnung:
Erwartungen, Wahrnehmungen und Winsche

Verbraucher haben Erwartungen darlber, was fir Eigenschaften ein verarbeitetes Lebensmittel besitzt, wenn es eine
Produktbezeichnung ,wie z.B. ,Schnitzel”, tragt. Solche Erwartungen lenken und beeinflussen ihr Informations- und Kauf-
verhalten oft stark.

Bezeichnung Schnitzel & Co.: Fleisch wird als Hauptzutat erwartet

Zur Klarung der Frage, welche Hauptzutaten den Verbrauchererwartungen bei Produktgattungen entsprechen, die
traditionell aus Fleisch hergestellt werden, aber aktuell auch als vegetarische Fleischersatzprodukte angeboten werden,
wurden vier Produktgattungen betrachtet: Schnitzel, Frikadelle, Bratwurst, Wurstaufschnitt. Die Befragten wurden nach
einem Zufallsauswahlprinzip zu je einer der Produktgattungen befragt und gebeten, entlang einer Zutatenliste anzugeben,
welche davon man als Hauptzutat nutzen kann, damit sie persénlich das daraus hergestellte Produkt hinterher als einen
Vertreter der jeweiligen Produktgattung (Schnitzel, ...) bezeichnen wiirden. Es zeigt sich: Der Anteil der Befragten, der bei
den vier Produktgattungen neben Fleisch auch andere Zutaten, wie z. B. Sojabohnen, Lupinensamen, Seitan oder Ei und
Milch als mégliche Hauptzutat wéhlte, liegt im Durchschnitt Gber alle Produktgruppen hinweg bei 34 %. Die klare Mehrheit
der Befragten (66 %) wéahlte Uber alle Produktgruppen hinweg nur Fleisch als Hauptzutat (Abb. 1).

Vegetarische Schnitzel & Co.: Kein Vertreter der Produktgattung

Eine weitere Frage war, ob ein vegetarisches Produkt als Vertreter einer Produktgattung angesehen wird, die traditio-
nell aus Fleisch hergestellt wird, wenn es kein Fleisch enthalt, und das Produkt explizit als ,vegetarisch“ gekennzeichnet
ist. 72 % der Befragten sehen solche vegetarischen Fleischersatzprodukte nicht als Vertreter von Produktgattungen wie
Schnitzel, Frikadelle etc. an.

Entlang der vier Produktgattungen wurde auch untersucht, ob Verbraucher es als problematisch oder gar als eine Tau-
schung empfinden, wenn ein vegetarisches Produkt als Vertreter einer Produktgattung bezeichnet wird, die traditionell aus
Fleisch hergestellt wird. Hier zeigte sich: 75 % der Befragten sind der Meinung, dass die Verwendung der Produktgattungs-
bezeichnung (Schnitzel, ...) nicht zu einem Produkt passt, das gar kein Fleisch enthalt. 52 % empfinden die Verwendung
einer solchen Produktgattungsbezeichnung bei vegetarischen Produkten als Verbrauchertduschung. 59 % der Befragten
sind der Meinung, dass ein Produkt, das gar kein Fleisch enthélt, grundsétzlich nicht von Herstellern als Vertreter einer
entsprechenden Produktgattung (die traditionell aus Fleisch hergestellt wird) bezeichnet werden durfte — auch wenn der
Hinweis ,vegetarisch“ dabei steht. Der Anteil der Befragten, der dies strikt ablehnt, liegt bei 39 % (Abb. 2, siehe Seite 4)

Abb. 1: Bitte wéhlen Sie alle Zutaten aus, die man als Hauptzutat fiir die Herstellung eines Schnitzels* nutzen kann,
damit Sie persénlich das daraus hergestellte Produkt hinterher als Schnitzel* bezeichnen wiirden.

Alle Ergebnisse je Fleischersatz-Produktgruppe
(kumuliert) Schnitzel Frikadelle Bratwurst Waurst-Aufschnitt
(Gezeigte  Rindfleisch 73 % 37 % 92 % 80 % 84 %
Zutaten-  gSchweinefleisch 91 % 92 % 88 % 92 % 92 %
liSte, Huhnerfleisch 51% 55 % 26 % 43 % 80 %
Mehrfach- .
ETERET Sojabohnen 14 % 6 % 8 % 20 % 22 %
balich: Seitan (Gemisch aus
maglich:) Weizen(mehl und Wasser) 14 % 14 % 12% 17 % 12%
Lupinensamen 5% 4 % 5% 5% 7 %
Ei und Milch 25 % 22 % 14 % 30 % 36 %
Anteil, der Fleisch akzeptiert 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Anteil, der nur Fleisch akzeptiert 66 % 75 % 80 % 53 % 54 %
Anteil, der neben Fleisch auch 349% 259, 20 % 47 % 46 %

anderes akzeptiert

*Die Frage wurde in vier Varianten gestellt: fir Schnitzel, Frikadelle, Bratwurst und Wurstaufschnitt.
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Abb. 2: Bitte denken Sie jetzt einmal an solche vegetarischen Produkte, die schmecken und aussehen wie ein
klassisches Schnitzel*, aber kein Fleisch enthalten. In wie weit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

20% 12% 10%I
B stimme voll und ganz zu

stimme eher zu
22% 20% 16% . bin unentschieden

stimme eher nicht zu

Die Verwendung der Bezeichnung Schnitzel* passt nicht

einem Produkt, das gar kein Fleisch enthalt.

Die Namensgebung Schnitzel* empfinde ich bei einem Produkt,
das vom Aussehen und Geschmack einem klassischen Schnitzel*
aus Fleisch nachempfunden ist, aber gar kein Fleisch enthalt,

als Verbrauchertauschung.
B stimme ganz und gar nicht zu

Ein Produkt, das gar kein Fleisch enthalt, sollte grundsatzlich

nicht von Herstellern als Schnitzel* bezeichnet werden durfen 20% 18% 16% I
— auch wenn der Hinweis ,vegetarisch” dabei steht.

*Die Frage wurde in vier Varianten gestellt: fur Schnitzel, Frikadelle, Bratwurst und Wurstaufschnitt.

Vegetarische Schnitzel & Co.: Konkrete sensorische Produkterwartungen vorhanden

Befragte Verbraucher, die ein vegetarisches Erzeugnis als Vertreter einer Produktgattung (z.B. Schnitzel) nicht strikt
ablehnen, haben konkrete sensorische Produkterwartungen, wann ein vegetarisches Produkt als Vertreter einer Pro-
duktgattung bezeichnet werden kann, die traditionell aus Fleisch hergestellt wird: Das vegetarische Fleisch- oder Wurster-
satzprodukt sollte ihrer Meinung nach dann auch so schmecken (53 %), riechen (39 %), aussehen (64 %) und sich beim
ReinbeiBen und Kauen so anflihlen (61 %) wie das typische ,Produktvorbild” aus Fleisch. Das sensorische Profil ist somit
entscheidend (Abb. 3).

Abb. 3: Welche der folgenden Anforderungen sollte Ihrer Meinung nach ein vegetarisches Produkt erfillen,
damit ein Hersteller das Produkt als ,vegetarisches Schnitzel* bezeichnen darf? Das Produkt muss ...

schmecken wie ein typisches Schnitzel*

aus Fleisch 14%

Aggregierte Betrachtung der vier Anforderungen

| ‘ I

riechen wie ein typisches 14%

Schnitzel* aus Fleisch

= Alle vier Anforderungen

i B S e ko)
I - . o aussehen, kauen
ein typisches Schnitzel* aus Fleisch missen erfillt sein
sich beim ReinbeiBen und Kauen anfuhlen _ 139% 68% Nicht alle vier
wie ein typisches Schnitzel* aus Fleisch Anforderungen mussen
] erfullt sein
gf. Sonstiges F, 95%
m muss erfullt sein = muss nicht erfullt sein weiB nicht / keine Angabe

*Die Frage wurde in vier Varianten gestellt: fir Schnitzel, Frikadelle, Bratwurst und Wurstaufschnitt.
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Abb. 4: Bitte denken Sie jetzt noch einmal an ein vegetarisches Schnitzel*, das vom Aussehen und Geschmack einem
klassischen Schnitzel aus Fleisch nachempfunden ist, aber kein Fleisch enthélt. Welche Bezeichnung ist Ihrer Meinung
nach am besten geeignet fiir ein solches Produkt?

Vegetarisches Produkt mit Schnitzelgeschmack* 13%

Vegetarisches Produkt nach Schnitzelart* 43%

Vegetarisches Produkt 18%

Vegetarisches Schnitzel* 15%

Ein anderer Name: ... 7%

WeiB nicht 4%

*Die Frage wurde in vier Varianten gestellt: fir Schnitzel, Frikadelle, Bratwurst und Wurstaufschnitt.
Favorisierte Bezeichnung: Vegetarisches Produkt nach [Produktgattungs]art

Alle Befragten wurden entlang der vier Produktgattungen auch nach ihrer Meinung gefragt, welche Bezeichnung am
besten fiir ein vegetarisches Produkt geeignet ist, das vom Aussehen und Geschmack einem ,Produktvorbild” aus Fleisch
nachempfunden ist. Die Bezeichnung ,Vegetarisches Produkt nach [Produkigattungs]art“ (z. B. ,Vegetarisches Produkt nach
Schnitzelart”) wird mit 43 % favorisiert. Flr die heute oft angewandte Variante ,Vegetarisches [...]“ (z.B. ,Vegetarisches
Schnitzel“) entscheiden sich 15 % (Abb. 4).

Kaufentscheidung leicht gemacht: Qualitatssiegel

56 % der Befragten wiinschen sich ein Qualitatssiegel fir vegetarische Fleisch- und Wurstersatzprodukte. Es sollte von
einer neutralen Priiforganisation vergeben werden und nur Alternativprodukte auszeichnen, deren sensorisches Profil
dem ,Produktvorbild“ aus Fleisch entspricht. Fiir 42 % wére ein solches Qualitatssiegel eine echte Hilfe, an der sie sich
beim Kauf orientieren wirden.

Einstellungen zu Fleisch- und Fleischersatzprodukten
Fleisch- versus Fleischersatzprodukte: Positive und negative Aspekte

Die Befragten wurden gebeten, vegetarische Fleisch- und Wurstersatzprodukte einerseits und Fleisch- und Wurstpro-
dukte aus Fleisch andererseits entlang diverser Merkmale im Vergleich zu bewerten. Ziel war es, die mit beiden Produkt-
typen verknupften typischen Erwartungen aufzudecken. Hier zeigt sich, dass die Produkte aus Fleisch von den meisten
Befragten als appetitlicher, besser schmeckend und auch alles in allem besser eingestuft werden. Doch auch Fleisch- und
Wurstersatzprodukte punkten in einigen Merkmalen. So werden diese oft als besser fir die Gesundheit, die Umwelt, das
Klima sowie als besser fir das Wohlergehen von Tieren eingestuft (Abb. 5, siehe Seite 6).

Fleischprodukte sind Verbrauchern meist sympathischer

Mit Blick auf die allgemeinen Einstellungen der Verbraucher zu vegetarischen Fleischersatzprodukten zeigte sich:
53 % der Befragten sind vegetarische Fleisch- und Wurstersatzprodukte nicht sympathisch — 24 % sind sie sympathisch.
73 % der Befragten lehnen es ab, fur vegetarische Fleisch- und Wurstersatzprodukte einen héheren Preis zu zahlen
als flr vergleichbare Produkte aus Fleisch. Fir 13 % der Befragten spielt das Angebot an vegetarischen Fleisch- und Wurst-
ersatzprodukten eine sehr wichtige Rolle bei der Wahl der Geschéfte, in denen sie normalerweise ihre Lebensmittel kaufen.
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Abb. 5: Denken Sie bitte einmal an vegetarische Fleisch- und Wurstersatzprodukte einerseits und Fleisch- und Wurst-
produkte aus Fleisch andererseits. Treffen die nachfolgenden Aussagen auf einen der beiden Produkttypen eher zu?

Schmeckt besser

Besseres Preis-Leistungsverhaltnis
Besser fur die Gesundheit

Besser fur die Umwelt und das Klima
Besser fur die Wirtschaft

Besser fur das Wohlergehen von Tieren
Frischer

Appetitlicher

Weniger Zusatzstoffe

Weniger Kalorien

Strenger kontrolliert

Weniger Ruckstande (z.B. Pflanzenschutzmittel, Antibiotika)
Insgesamt besseres Produkt

Passt insgesamt besser zu mir

Mehr Auswahl / abwechslungsreicheres Sortiment

3%  15%
4% 23%
28% 21%
35% 24%
16% 23% = eher Fleisch- und
65% 199, Wurstprodukte
aus Fleisch
5% 20%
6% 12% = beide gleich
13% 22%
30% 24%, eher vegetarische
Fleisch- und Wurst-
9% 22% ersatzprodukte
23% 25%
weil3 nicht /
9% 21% keine Angabe
8%  13%
4%  15%

*Die Frage wurde in vier Varianten gestellt: fur Schnitzel, Frikadelle, Bratwurst und Wurstaufschnitt.

Kaufverhalten bei Fleischersatzprodukten

In der Studie wurde auch untersucht, wie groB3 die Zielgruppe fir vegetarische Fleisch- und Wurstersatzprodukte ein-
zuschétzen ist. Dabei zeigte sich, dass fur diese Produkte grundsétzlich eine groBe Probierbereitschaft besteht — bereits
43 % der Befragten haben schon einmal vegetarische Fleisch- oder Wurstersatzprodukte probiert.

Nicht alle Probierenden sind aber auch
Kéufer. Der Anteil der Befragten, die schon
einmal selbst vegetarische Fleisch- oder
Waurstersatzprodukte gekauft haben, ist mit
26 % deutlich kleiner. Jedoch kénnen sich
weitere 13 % der Befragten grundsétzlich
vorstellen, zukiinftig vegetarische Fleisch-
oder Wurstersatzprodukte zu kaufen.

Nur wenige Verbraucher sind
regelmaBige Stammkaufer

Befragte, deren Haushalt schon einmal
Fleisch- oder Wurstersatzprodukte gekauft
hat (31 %), sollten angeben, wie haufig sie
Alternativprodukte kaufen. Der Anteil der
Interviewten, in deren Haushalt jede Woche
vegetarische Fleisch- oder Wurstersatzpro-
dukte gekauft werden, liegt bei 3 %. Weitere
4 % gaben an, dass alle zwei Wochen
vegetarische Fleisch- oder Wurstersatzpro-
dukte gekauft werden.

Abb. 6: Befragungsergebnisse zum Kaufverhalten bei Fleisch- und
Wurstersatzprodukten (FSE)

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

31% 31%
ggféi\aoer; ) 3% Jede Woche
anderen 5%
Person 4% Alle 2 Wochen
3% Alle 3 Wochen
4% Einmal im Monat
6% Seltener als einmal
vom im Monat
Befragten 26%
selber
Im Grunde gar nicht
(FSE wurden nur mal
ausprobiert, dann nicht
wiedergekauft)
Anteil der Haushalte, die ... und deren
FSE bisher gekauft haben ... Kaufhaufigkeit von FSE
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Separater Regalbereich gewiinscht

Mit Blick auf die Frage, wo vegetarische Wurstersatz-
produkte aus Verbrauchersicht im Handel am besten
platziert werden sollten, zeigt sich eine klare Préferenz:
84 % der Befragten wiinschen sich einen eigenen Re-
~ galbereich nur fur vegetarische Wurstersatzprodukte
(vegetarische Mortadella steht dann an einem anderen
Platz als traditionelle Mortadella aus Fleisch).

A AN

Die klare Mehrheit der Befragten, deren Haushalt schon einmal Fleisch- oder Wurstersatzprodukte gekauft hat, gibt
an, dies seltener als alle zwei Wochen zu machen — die meisten Haushalte im Grunde sogar sehr unregelmaBig oder gar
nicht (Abb. 6, siehe Seite 6).

Griinde fiir den Kauf

Diejenigen Befragten, deren Haushalte ,regelmaBig” vegetarische Fleisch- und Wurstersatzprodukte kaufen (nicht nur
einmal und dann nicht wieder), wurden nach den Griinden dafir befragt. Hier zeigte sich, dass die vier wichtigsten As-
pekte Tierschutz und Wohlbefinden der Tiere (86 %), Gesundheitsaspekte (83 %), Neugierde (64 %) sowie Umwelt- und
Klimauberlegungen (61 %) sind (Abb. 7).

Abb. 7: Wie wichtig sind diese Griinde jeweils fiir Ihre persénliche Entscheidung, gelegentlich oder dfter vegetarische
Fleisch- und Wurstersatzprodukte an Stelle der Produkte aus Fleisch zu kaufen?

Wegen des Geschmacks 21% 22% 4%
Wegen der Kosten 38% 22% 7%
= Sehr wichtig
Wegen meiner Gesundheit 48% 12% 3%M2%
Wegen der Umwelt und des Klimas 34% 4% Eher wichtig
Zum Tierschutz und fur das Wohlbefinden der Tiere 36% 9% 4%I11% -
Weder wichtig noch
Aus Sorge Uber die Welternahrung 39% 31% 7% 4% unwichtig
Aus religibsen Uberzeugungen 15% 21% 16% Y. Eher unwichtig
Um meine Mahlzeiten abwechslungsreicher zu gestalten 45% 27% 10% #% = Sehr unwichtig
Aus Neugierde 48% 23% 5% Wr%el

Sonstiges 13% 20% 13% 0

[Nur Befragte, deren Haushalt regelmaBig kauft; n= 94]
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Fazit

Mit Blick auf die Frage, welche Erwartungen, Wahrnehmungen und Wiinsche bezlglich der Namensgebung und Kenn-
zeichnung von vegetarischen Fleisch- und Wurstersatzprodukten existieren, zeigt die Studie:

+ Kennzeichnung:
Mehrheitlich nehmen die Befragten ein Fleischersatzprodukt nicht als Vertreter einer Produktgattung wabhr, die traditio-
nell aus Fleisch hergestellt wird. 75 % der Befragten sind dabei der Meinung, dass die Verwendung einer Produktgat-
tungsbezeichnung wie z.B. ,Schnitzel®, nicht zu einem Produkt passt, das gar kein Fleisch enthalt. 52 % empfinden die
Verwendung einer solchen Produktgattungsbezeichnung bei vegetarischen Produkten sogar als Verbrauchertauschung.
Umso wichtiger ist es, dass der ausgetauschte Rohstoff gemaB der LMIV deutlich kenntlich gemacht wird.

+ Bevorzugte Bezeichnung:
Die aus Verbrauchersicht am starksten bevorzugte Bezeichnung fur ein Fleisch- oder Wurstersatzprodukt, das ein
~Produktvorbild aus Fleisch ,kopiert”, ist unter den Befragten mit 43 % Zustimmung die Bezeichnung ,Vegetarisches
Produkt nach [Produktgattungs]art® (z.B. ,Vegetarisches Produkt nach Schnitzelart®).

+ Sensorisches Profil
Das sensorische Profil ist oft ein entscheidender Faktor fiir Fleischersatzprodukte. Wird ein Fleischersatzprodukt nach
einem ,Produktvorbild“ aus Fleisch bezeichnet, dann sollte es auch weitgehend den sensorischen Eigenschaften des
~Produktvorbilds” entsprechen. Qualitatsprifungen und -siegel, die dies belegen, wéren aus Verbrauchersicht hilfreich
fur ihre Orientierung.

+ Positive Aspekte
Im Vergleich zu traditionellen Fleischerzeugnissen, die als appetitlicher und besser schmeckend eingestuft werden,
verbinden viele Verbraucher mit Fleischersatzprodukten durchaus auch einige positive Aspekte. Das sind z. B. Gesund-
heit, Umwelt, Klima und Tierwohl. Sie dirften eine Rolle dabei spielen, dass bereits 43 % der Befragten schon einmal
vegetarische Fleisch- oder Wurstersatzprodukte probiert haben.

+ Probierbereitschaft
Obwohl die Probierbereitschaft bei vegetarischen Wurst- und Fleischersatzprodukten grof ist, ist nur ein sehr kleiner
Anteil der befragten Verbraucher als regelmaBige Stammkaufer einzustufen. Viele der Personen, die schon einmal
vegetarische Fleischersatzprodukte gekauft haben, geben an, dass sie diese Erzeugnisse seltener als alle 14 Tage
bzw. unregelmaBig kaufen. Griinde dafiir kdnnten sein, dass das sensorische Profil und das Preis-Leistungs-Verhaltnis
noch nicht tiberzeugt haben.

Kontakt:

Prof. Dr. Holger Buxel, Tel. +49 2501 9719-634, mail@holger-buxel.de
DLG-Testzentrum Lebensmittel, Projektleitung Christel Auler, Tel. +49 69 24788-375, C.Auler@DLG.org

Die Studie wurde konzeptionell begleitet von
Prof. Dr. Holger Buxel, Professor fir Dienstleistungs- und Produktmarketing an der Fachhochschule Minster,
Fachbereich Oecotrophologie Facility Management.

DLG e.V.
Testzentrum Lebensmittel
D G Eschborner LandstraBe 122 - 60489 Frankfurt am Main
Tel. +49 69 24788-351 - Fax +49 69 24788-115
food@DLG.org « www.DLG.org




