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Management Summary

Die Studie zeigt, dass Saisonalitdt im Lebensmittelkonsum auf eine breite grundséatzliche Offenheit trifft.
Viele Konsument:innen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz bewerten saisonale und regionale An-
gebote positiv. Gleichzeitig wird deutlich, dass die praktische Umsetzung nicht selbstverstandlich ist. Ent-
scheidend ist nicht nur, ob Saisonalitat befiirwortet wird, sondern ob sie im Alltag als handhabbar erlebt
wird.

Besonders aufschlussreich ist die Reaktion auf ein konkretes saisonales — und entsprechend eingeschranktes —
Angebot. Dieses starker an der Saison orientierte Sortiment wird mehrheitlich neutral bis positiv bewertet. Bei der
direkten Abwagung zwischen voller Auswahl und einer reduzierten Auswahl zugunsten saisonaler und regionaler
Produkte Gberwiegt die Praferenz fir die saisonale Option sogar deutlich. Viele Befragte gehen davon aus, weiter-
hin abwechslungsreich kochen und mit einem solchen Angebot gut umgehen zu kénnen. Altere Personen reagieren
dabei besonders positiv und mit hdherer Entscheidungssicherheit, wahrend jingere haufiger Ambivalenz erkennen
lassen.

Der wichtigste Faktor fuir Akzeptanz ist die wahrgenommene eigene Handlungsfahigkeit im Alltag. Wer sich zutraut,
mit eingeschrankter Verfugbarkeit flexibel umzugehen, akzeptiert saisonale Begrenzungen deutlich eher. Genau
hier liegt der Schlissel fir die weitere Umsetzung: Nicht abstrakte Zustimmung allein entscheidet, sondern die
Frage, ob Menschen den praktischen Umgang mit saisonalen Licken bewaltigen kdnnen.

Nachhaltigkeit ist ein wichtiger Bezugsrahmen, aber nicht der einzige. Auch Gesundheitsorientierung und die Be-
deutung der Unabhangigkeit der Lebensmittelversorgung vom Ausland pragen, wie das Angebot bewertet wird.
Saisonalitat ist begrifflich gut verankert und wird Uberwiegend mit aktuell geernteten Produkten sowie mit dem
Essen im Einklang mit den Jahreszeiten verbunden. Sie wird zwar beim Einkauf haufig bertcksichtigt, aber im
tatsachlichen Essensalltag oft weniger konsequent umgesetzt. Wissen (iber saisonale Lebensmittel ist also vorhan-
den, erklart jedoch das Einkaufsverhalten nur teilweise: Besonders dann, wenn Saisonalitat nicht nur die Hauptzu-
tat, sondern die gesamte Mahlzeit betreffen soll, nimmt ihre Verbindlichkeit ab. Die Studie zeigt damit klar, dass
Informationskampagnen zur Saisonalitat von Lebensmitteln allein nicht ausreichen, um saisonale Orientierung im
Alltag konsequent zu verankern.

Fur Handel und Kommunikation ergibt sich daraus ein klarer Auftrag. Besonders hilfreich sind aus Sicht der Be-
fragten eine klare Kennzeichnung saisonaler Produkte, nachvollziehbare Erklarungen bei Nichtverfligbarkeit sowie
konkrete Orientierung im Alltag. Saisonale Begrenzungen werden nicht automatisch als Mangel empfunden. Sie
missen jedoch verstandlich formuliert und alltagstauglich gerahmt werden.

Insgesamt kann die Studie als Signal fiir einen mdglichen Wandel gelesen werden. Die Offenheit fiir saisonale
Orientierung und geringere Vielfalt ist grosser als oft angenommen wird. Die Voraussetzungen fir mehr Umsetzung
sind damit gegeben. Gleichzeitig zeigt die Studie, dass ein solcher Wandel begleitet werden muss. Wer weniger
kocherfahren ist, unter Zeitdruck steht oder mit spontanen Anpassungen Miihe hat, muss mitgenommen werden.
Die Transformation zu starker saisonal gepragten Erndhrungsweisen scheint deshalb weniger an fehlender Bereit-
schaft zu scheitern als an der Frage, wie gut diese Bereitschaft im Alltag unterstitzt wird.

Die Ergebnisse basieren auf einer standardisierten Befragung von 3’001 Konsument:innen in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz. Die Stichprobe ist nach Alter und Geschlecht ausgewogen und ermdglicht differenzierte,
Iander- und zielgruppenspezifische Analysen. Erfasst wurden neben Einstellungen und Selbstbeschreibungen auch
verhaltensnahere Masse wie Warenkorb, Saisonwissen, Szenario-Bewertungen, Praferenzentscheidungen und
Unterstutzungsbedarfe.
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1 Einleitung

Kreislaufwirtschaft ist im Diskurs angekommen, auch im Ernahrungssystem. Unternehmen, Politik und Offentlich-
keit sprechen (iber Food Waste, regionale Wertschdpfung und resiliente Lieferketten (BOLW, 2026; BAFU, 2025;
Koller & Rombini, 2026a). Gleichzeitig bleibt im Alltag oft unklar, wer welche Veréanderungen tats&chlich tragen
kann und wo Verantwortung konkret wirksam wird. In der Praxis zeigt sich ein wiederkehrendes Muster: Verant-
wortung wird zwar grundsatzlich als gemeinsame Aufgabe verstanden, die Ursachen und Handlungslogi-
ken werden jedoch héufig isoliert betrachtet.

Produzent:innen sowie Verarbeiter argumentieren, sie missten Mengen, Kaliber und Lieferfahigkeit absichern,
auch durch Importe, weil der Handel planbare Verfligbarkeit und konstante Sortimente verlange. Der Handel wie-
derum bestellt im Uberfluss, weil Kund:innen leere Regale als Qualitdtsmangel interpretieren und an Vielfalt ge-
wohnt sind. Konsument:innen kaufen schliesslich das, was sichtbar verfiigbar ist, oft ohne sich bewusst zu sein,
was aktuell Saison hat, welche Alternativen es gibt oder welche Konsequenzen Vielfalt und stéandige Verfigbarkeit
im Hintergrund ausldsen. So entsteht ein System, in dem jede Seite plausibel begriindet, warum sie kaum anders
handeln kann. Genau dadurch bleibt Veranderung schwer.

Diese Dynamik verweist auf eine grundlegende Herausforderung beim Ubergang zu einer stérker kreislauforien-
tierten Erndhrung. Verénderungen entstehen nicht allein durch technische Innovationen oder individuelle Verhal-
tensappelle, sondern erst dann, wenn Rahmenbedingungen, Zusammenarbeit, Wissenstransfer und gesellschaft-
liche Vorstellungen entlang der gesamten Wertschopfungskette zusammenspielen (Koller & Rombini, 2026b).

Zugleich bedeutet dies, dass einzelne Studien nicht das gesamte System empirisch abbilden kénnen. Die vorlie-
gende Untersuchung nahert sich dieser Frage daher Uber einen bewusst gewahlten Ausschnitt: Sie analysiert, wie
Konsument:innen saisonale und regional gepragte Angebotslogiken wahrnehmen, bewerten und im Alltag handha-
ben und welche Rickschlisse sich daraus firr die Umsetzbarkeit von Veranderungen im Erndhrungssystem ziehen
lassen.

Hinzu kommt eine zweite Leerstelle. In vielen Nachhaltigkeitsstudien beschreiben sich Konsument:innen als bereits
sehr nachhaltig, insbesondere im Bereich der Erndhrung. Doch was wird dabei unter Nachhaltigkeit verstanden?
Haufig wird Nachhaltigkeit mit der Akzeptanz von Bio, Regionalitat oder Labels gleichgesetzt. Weniger klar ist, ob
Nachhaltigkeit auch dann unterstitzt wird, wenn sie sichtbare Konsequenzen hat, etwa weniger Auswahl, saisonale
Licken, alternative Produkte oder veranderte Einkaufsroutinen. Im Zentrum steht damit nicht nur die Frage, ob
Menschen nachhaltiger konsumieren wollen, sondern auch, wie tragfahig dieser Vorsatz bleibt, wenn er mit kon-
kreten Veranderungen im Alltag verbunden ist. Genau hier beriihrt die Studie auch die Suffizienzfrage: Wie werden
geringere Vielfalt, zeitweise Nichtverfligbarkeit oder eine starkere Ausrichtung des Angebots an saisonaler Logik
bewertet, und unter welchen Bedingungen werden solche Veranderungen als machbar, fair und legitim erlebt?



1.1 ZIELE DER STUDIE

Diese Studie untersucht, wie Konsument:innen Saisonalitdt und Verfligbarkeit von Lebensmitteln wahrnehmen,
verstehen und im Alltag handhaben, und wie sie Verantwortung sowie die notwendige Unterstiitzung fiir Verande-
rungen im Erndhrungssystem einschatzen. Im Zentrum steht dabei nicht ein einzelnes Verhalten wie etwa regional
einzukaufen, sondern die Frage, unter welchen Bedingungen eine starker saisonal und regional ausgerichtete An-
gebotslogik als machbar, fair und legitim gilt.

Konkret verfolgt die Studie vier Ziele:

1. Wissens- und Orientierungsstand erfassen: Wie sicher sind Konsument:innen in Fragen der Saisona-
litdt, und wie gut kdnnen sie saisonale Alternativen einordnen?

2. Alltagspraktiken abbilden: Welche Routinen und Verhaltensweisen pragen Einkauf und Kochen, und
wie zeigt sich Saisonalitat im tatsachlichen Alltagshandeln?

3. Akzeptanz von Verdanderungen testen: Wie werden Veranderungen in Richtung starkerer Saisonalitat
und Regionalitat bewertet, insbesondere wenn sie mit geringerer Vielfalt, saisonalen Liicken oder veran-
derten Einkaufsroutinen verbunden sind?

4. Verantwortung und Unterstiitzungsbedarfe sichtbar machen: Wem wird Verantwortung zugeschrie-
ben, und welche Rahmenbedingungen oder Hilfen werden als notwendig erachtet, damit Veranderungen
realistisch und alltagstauglich werden?

Ziel ist damit ein differenziertes Lagebild dariiber, welche Veranderungen aus Konsument:innen-Sicht anschluss-
fahig sind und welche Bedingungen erfiillt sein miissen, damit saisonalere und suffizienzorientierte Angebotslogi-
ken im Erndhrungssystem alltagstauglich und gesellschaftlich legitim erscheinen.

Um ein belastbares Lagebild Uiber verschiedene Lebensphasen hinweg zu erhalten, wurde die Stichprobe pro Land
nach Alter quotiert (18-39 Jahre, 40-59 Jahre, 60 Jahre+). Eine Quotierung nach Geschlecht erfolgte bewusst
nicht; entscheidend war hingegen, dass die teilnehmende Person hauptsachlich fiir den Lebensmitteleinkauf und,
soweit relevant, auch fiir das Kochen zustandig ist.

1.2 AUFBAU DER STUDIE

Die Ergebnisse werden nach inhaltlicher Logik dargestellt. Zunachst betrachtet die Studie grundlegende Orientie-
rungen im Erndhrungskontext, insbesondere Nachhaltigkeit, Gesundheitsorientierung sowie Einstellungen zur Im-
portabhangigkeit bei Lebensmitteln. Daran anschliessend wird untersucht, wie Saisonalitat im Alltag verstanden,
bewertet und tats&chlich umgesetzt wird. Im Mittelpunkt steht auch die Frage, in welchem Verhaltnis Wissen, Rou-
tinen und konkretes Verhalten stehen.

Im weiteren Verlauf richtet sich der Blick auf einen konkreten Einkaufskontext. Analysiert wird, wie Konsument:in-
nen auf ein starker saisonal ausgerichtetes Angebot reagieren, wie weit ihre Akzeptanz reicht und wovon sie ab-
hangt. Darauf aufbauend werden Selbstwirksamkeit, Unterstiitzungsbedarfe, die Akzeptanz saisonaler Begrenzun-
gen sowie Verantwortungszuschreibungen betrachtet. Auf diese Weise fiihrt die Studie von allgemeinen Orientie-
rungen Uber alltdgliche Praktiken hin zu der Frage, unter welchen Bedingungen saisonale und suffizienzorientierte
Veranderungen im Ernahrungssystem als praktikabel erlebt werden.

Die vorliegende Auswertung basiert auf einer standardisierten Befragung von insgesamt N = 3001 Konsument:in-
nen in Deutschland, Osterreich sowie der Schweiz und untersucht Einstellungen, Wissen und Verhaltensweisen
rund um Saisonalitat, Nachhaltigkeit und Lebensmittelverfligbarkeit.

Ein zentraler Fokus liegt dabei auf Vergleichen zwischen Landern sowie auf Unterschieden nach Alter und Ge-
schlecht. Wenn im Rahmen der Auswertungen von Unterschieden zwischen Landern, Altersgruppen oder



Geschlechtern gesprochen wird, handelt es sich, sofern nicht anders gekennzeichnet, um statistisch signifikante
Unterschiede auf einem 95-%-Konfidenzniveau. Nicht signifikante Abweichungen werden entsprechend nicht als
inhaltliche Unterschiede interpretiert.

Zur besseren Ubersichtlichkeit der grafischen Darstellungen werden Werte unter 3 Prozent in den gestapelten Di-
agrammen zwar dargestellt, jedoch nicht zusétzlich beschriftet. Diese Anteile sind in den Berechnungen vollstandig
berlicksichtigt, werden aber aus Griinden der Lesbarkeit nicht einzeln ausgewiesen.



2 Nachhaltigkeit zwischen Zustimmung
und Alltag

Nachhaltigkeit wird von einer klaren Mehrheit der Befragten als wichtiges Thema wahrgenommen. Gleich-
zeitig fallt die Einschatzung des eigenen nachhaltigen Handelns etwas zuriickhaltender aus. Die Ergeb-
nisse verweisen damit auf eine gewisse Differenz zwischen normativer Zustimmung und der wahrgenom-
menen Umsetzung im Alltag. Nachhaltiges Verhalten konzentriert sich vor allem auf alltagsnahe und nied-
rigschwellige Bereiche wie Recycling, Kochen oder Energieverbrauch, wiahrend komplexere oder kosten-
intensivere Felder deutlich seltener genannt werden. Unterschiede nach Alter und Geschlecht verstarken
dieses Muster, ohne dass sich grundlegende Gegensatze zwischen den Bevélkerungsgruppen zeigen.

21 NACHHALTIGKEIT — WICHTIGKEIT UND SELBSTEINSCHATZUNG

Im europaischen Kontext berichten viele Menschen, dass Umweltfragen ihren Alltag und ihre Gesundheit direkt
betreffen (European Commission, 2024). Dies tragt dazu bei, dass Nachhaltigkeit in Befragungen haufig breite
Zustimmung erhalt, auch wenn die Intensitat dieser Zustimmung je nach Lebensbereich variiert. Genau dieses
Muster zeigt sich auch in der vorliegenden Studie.

Die Ergebnisse zeichnen ein klares Bild: Nachhaltigkeit ist fir die Mehrheit der Befragten wichtig, meist jedoch nicht
in maximaler Auspragung. Rund 55 Prozent stufen Nachhaltigkeit als sehr oder eher wichtig ein, gut ein Drittel
positioniert sich im mittleren Bereich, wahrend nur rund 11 Prozent Nachhaltigkeit wenig oder gar keine Bedeutung
beimessen (Abbildung 1). Damit zeigt sich weniger eine Polarisierung als vielmehr ein breiter gesellschaftlicher
Grundkonsens.

N = 3001

Nachhaltigkeit ist fiir die Mehrheit relevant oot

Wie wichtig ist Innen das Thema Nachhaltigkeit insgesamt?
100%
80%
60%
37.5%

40% 34.8%

20%

0%

Gar nicht wichtig Eher nicht wichtig Teils-teils Eher wichtig Sehr wichtig
1 5

Abbildung 1: Wichtigkeit von Nachhaltigkeit insgesamt



Die personliche Einschatzung des eigenen nachhaltigen Handelns fallt jedoch zuriickhaltender aus. Insgesamt ord-
nen sich rund 48 Prozent der Befragten als sehr oder eher nachhaltig ein, wahrend knapp 40 Prozent eine mittlere
Position einnehmen. Etwa 12 Prozent schatzen sich selbst als eher oder gar nicht nachhaltig ein (vgl. Abbildung
2).

N = 3001

Eigene Nachhaltigkeit wird zuriickhaltender eingeschétzt als ihre Bedeutung ey

Wie nachhaltig wiirden Sie sich personlich einschatzen — insgesamt betrachtet?
100%
80%
60%
39.8% 40.6%

40%

20%

0%

Uberhaupt nicht Eher nicht nachhaltig Teils-teils Eher nachhaltig Sehr nachhaltig
nachhaltig 5
1

Abbildung 2: Personliche Einschatzung Nachhaltigkeit

Damit wird eine Differenz zwischen der allgemeinen Zustimmung zu Nachhaltigkeit und der Einschatzung des ei-
genen Handelns sichtbar. Nachhaltigkeit wird von vielen grundsatzlich beflirwortet, die konkrete Umsetzung im
eigenen Alltag jedoch zurtickhaltender eingeschétzt. Dies deutet darauf hin, dass Nachhaltigkeit fur viele eher eine
Orientierung als ein durchgangig gelebtes Alltagsprinzip darstellt.

Eine vertiefte Betrachtung nach Alter verdeutlicht, dass sich die Altersgruppen im Verhaltnis zwischen wahrgenom-
mener Wichtigkeit und eigener Umsetzung unterscheiden (vgl. Abbildung 3). Die Uber 60-Jéhrigen weisen sowohl
die héchste Wichtigkeit als auch die hochste Selbsteinschatzung auf. Nachhaltigkeit hat fiir sie einen hohen Stel-
lenwert und wird zugleich starker als gelebte Praxis wahrgenommen. Die 18- bis 39-Jahrigen bewerten Nachhal-
tigkeit ebenfalls als wichtig, schatzen ihr eigenes nachhaltiges Verhalten jedoch etwas niedriger ein. Die 40- bis 59-
Jahrigen liegen sowohl bei der Wichtigkeit als auch bei der Selbsteinschatzung leicht unter den anderen Alters-
gruppen und zeigen damit insgesamt den zurtickhaltendsten Umgang mit dem Thema.



Die Liicke zwischen Wichtigkeit und Selbsteinschitzung zeigt sich in allen Gruppel N = 3001
Selbsteinschatzung und Wichtigkeit von Nachhaltigkeit nach Altersgruppen

4
3.8 60+ Jahre
18-39 Jahre 4
T 36 T
2
S AN
= 34 40-59 Jahre
3.2
3
3 3.2 3.4 3.6 3.8 4
Selbsteinschatzung
Skalenwerte

Wichtigkeit: Gar nicht wichtig = 1, Eher nicht wichtig = 2, Teils-teils = 3, Eher wichtig = 4, Sehr wichtig = 5
Selbsteinschatzung: Uberhaupt nicht nachhaltig = 1, Eher nicht nachhaltig = 2, Teils-teils = 3, Eher nachhaltig = 4, Ehr nachhaltig = 5

Abbildung 3: Darstellung der Mittelwerte von Selbsteinschatzung und Wichtigkeit von Nachhaltigkeit fiir verschiedene Altersgruppen

10

Beim Geschlecht sind die Unterschiede etwas schwacher ausgepragt. Frauen bewerten Nachhaltigkeit insgesamt

nur etwas wichtiger als Manner (vgl. Abbildung 4).

Frauen gewichten Nachhaltigkeit etwas stirker als Manner n = 2994
Wie wichtig ist Ihnen das Thema Nachhaltigkeit insgesamt?
(7]
(?1"2“1""1';2) 16.6% 36.0% 34.8% 8.2% 4.4% NS
(xvf'%‘jg) 17.5% 38.9% 34.7% 5.6% 3.4%4NN
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Sehr wichtig ®Eher wichtig ®Teils-teils ®Eher nicht wichtig ®Gar nicht wichtig
5 1

Abbildung 4: Wichtigkeit von Nachhaltigkeit, Vergleich nach Geschlecht
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2.2 NACHHALTIGKEIT WIRD VOR ALLEM IN ALLTAGSNAHEN BEREICHEN GELEBT

Besonders deutlich wird dieses Muster beim Blick auf konkrete Lebensbereiche. Nachhaltiges Handeln konzentriert
sich vor allem auf Felder, die in bestehende Routinen eingebettet und mit vergleichsweise geringem Aufwand um-
setzbar sind. Am haufigsten nennen die Befragten den Umgang mit Abfall und Recycling (72.1 %). Ebenfalls weit
verbreitet ist nachhaltiges Verhalten beim Lebensmitteleinkauf und Kochen (67.1 %) sowie im Bereich Wohnen und
Energieverbrauch (64.4 %). Deutlich seltener wird Nachhaltigkeit in mobilitatsbezogenen Bereichen genannt. Rund
45 Prozent achten bei Mobilitat und Verkehr auf Nachhaltigkeit, etwa 40 Prozent bei Kleidung und Textilien. Noch
geringer fallen die Anteile bei Elektronik und Technik (28.1 %) sowie Reisen und Freizeit (22.5 %) aus. Nachhaltige
Geldanlagen spielen mit unter 10 Prozent nur fiir eine Minderheit eine Rolle (vgl. Abbildung 5).

n =2936

Recycling und Erndhrung dominieren nachhaltiges Verhalten Mehrfachnennungen maglich

In welchen Bereichen achten Sie personlich darauf, nachhaltig zu handeln?

Beim Umgang mit Abfall / Recycling I 72.1%
Beim Lebensmitteleinkauf und Kochen I 67.1%
Wohnen / Energieverbrauch I 64.4%
Bei Mobilitat und Verkehr I 44.9%
Bei Kleidung / Textilien I  40.2%
Bei Elektronik und Technik NI 23.1%
Beim Reisen und Freizeit I 22.5%
Bei Kosmetik / Pflegeprodukten NN 22.0%
In der Geldanlage / Finanzen I 8.9%
Sonstiges B 1.1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 5: Nachhaltig handeln im Alltag

Die Ergebnisse verweisen damit auf eine selektive Umsetzung von Nachhaltigkeit. Besonders verbreitet ist nach-
haltiges Handeln dort, wo es alltagsnah, sichtbar und niedrigschwellig ist. Weniger prasent ist es in Bereichen, die
mit héheren Kosten, grosserem Planungsaufwand oder starkerem Verzicht verbunden sind.

Mit Blick auf das Alter zeigen sich deutliche Unterschiede darin, in welchen Bereichen nachhaltig gehandelt wird
(vgl. Abbildung 6). Besonders ausgepragt sind diese Unterschiede beim Umgang mit Abfall und Recycling sowie
beim Wohnen. Wahrend bei den (iber 60-Jahrigen fast neun von zehn Personen angeben, bewusst beim Umgang
mit Abfall/Recycling nachhaltig zu handeln, sind es bei den 40- bis 59-Jahrigen rund drei Viertel und bei den 18-
bis 39-Jahrigen knapp zwei Drittel. Ein ahnliches Muster zeigt sich beim Wohnen und beim Energieverbrauch sowie
beim Lebensmitteleinkauf und beim Kochen. Auch bei Mobilitdt und Verkehr berichten altere Befragte haufiger
nachhaltiges Verhalten als jingere. Vergleicht man die bereichsspezifischen Angaben mit der zuvor berichteten
allgemeinen Wichtigkeit von Nachhaltigkeit und Selbsteinschatzung (vgl. Abbildung 3), zeigt sich, dass die 40- bis
59-Jahrigen trotz niedrigerer Selbsteinschatzung in mehreren Alltagsbereichen vor den 18- bis 39-Jahrigen liegen.
Die Ergebnisse legen damit nahe, dass sich die Altersgruppen auch in ihnrem Bewertungsmassstab fur nachhaltiges
Verhalten unterscheiden.
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Nachhaltigkeit nimmt mit dem Alter im Alltag zu Mehﬁachnennungen”r:ézﬂgﬁ
In welchen Bereichen achten Sie personlich darauf, nachhaltig zu handeln?

62.1%
Beim Umgang mit Abfall / Recycling 72.9%
85.9%
65.4%
Beim Lebensmitteleinkauf und Kochen 66.4%
70.9%
58.9%
Wohnen / Energieverbrauch 63.1%
74.6%
41.0%
Bei Mobilitat und Verkehr 45.5%
49.7%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m18-39 m40-59 60+

(n=1091) (n=1117) (n=728)

Abbildung 6: Nachhaltig handeln im Alltag, Vergleich nach Altersgruppen

Ein ahnlicher Befund zeigt sich beim Geschlecht (vgl. Abbildung 7). Frauen geben in nahezu allen abgefragten
Bereichen haufiger an, bewusst nachhaltig zu handeln. Dies gilt insbesondere fir Recycling, Lebensmitteleinkauf
und Kochen, Wohnen und Energieverbrauch, Kleidung sowie Kosmetik- und Pflegeprodukte. Ein abweichendes
Muster zeigt sich bei Elektronik und Technik. Hier berichten Manner etwas haufiger nachhaltiges Handeln als
Frauen.

Frauen berichten hiufiger nachhaltiges Verhalten Vieh rfachnennungen“nfézﬂiﬁ
In welchen Bereichen achten Sie personlich darauf, nachhaltig zu handeln?

. . ' 67.0%
’ . . 60.7%
. 60.6%
. - 34.4%
. . . 31.6%
Bei Elektronik und Technik 23.5%
. . 13.5%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mMannlich  ®Weiblich
(n=1484) (n=1510)

Abbildung 7: Nachhaltig handeln im Alltag, Vergleich nach Geschlecht

Eine erganzende Perspektive erdffnet der Landervergleich (vgl. Abbildung 8). Das grundlegende Muster bleibt in
allen drei Landern ahnlich: Nachhaltiges Handeln konzentriert sich vor allem auf alltagsnahe Bereiche. Gleichzeitig
zeigen sich einzelne Akzentverschiebungen. Besonders deutlich ist dies beim Umgang mit Abfall und Recycling. In
der Schweiz geben rund drei Viertel der Befragten an, hier bewusst nachhaltig zu handeln, gefolgt von Osterreich
und Deutschland. Beim Lebensmitteleinkauf und Kochen liegt Osterreich vorn, wahrend Deutschland niedrigere
Werte aufweist; die Schweiz unterscheidet sich in diesem Bereich nicht signifikant von den beiden Vergleichslan-
dern. Im Bereich Elektronik und Technik sind die Anteile insgesamt deutlich geringer, Deutschland erreicht hier
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jedoch den héchsten Wert, gefolgt von der Schweiz und Osterreich. Nachhaltige Geldanlagen werden insgesamt
nur von einer Minderheit genannt, in Osterreich jedoch etwas haufiger als in Deutschland; die Schweiz unterschei-
det sich auch hier nicht signifikant von den beiden anderen Landern.

Alltagsnihe bestimmt nachhaltiges Verhalten in allen Landern Vieh rfachnennungen“nfézﬂiﬁ
In welchen Bereichen achten Sie persénlich darauf, nachhaltig zu handeln?

68.5%
Beim Umgang mit Abfall / Recycling 71.5%
76.3%

4.2%
66.4%
32.7%
Bei Elektronik und Technik 23.3%
28.4%

7.6%

In der Geldanlage / Finanzen 11.0%
8.2%
1.8%
Sonstiges 0.6%
0.8%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mDeutschland ®mQsterreich B Schweiz
(n = 975) (n=983)  (n=978)

Abbildung 8: Nachhaltig handeln im Alltag, Landervergleich

2.3 ZWISCHENFAZIT

Insgesamt zeigen die Ergebnisse ein konsistentes Muster: Nachhaltigkeit ist gesellschaftlich breit akzeptiert, wird
im eigenen Alltag jedoch etwas zurlickhaltender eingeschatzt und vor allem selektiv umgesetzt. Besonders stark
ist nachhaltiges Handeln dort ausgepragt, wo es in bestehende Routinen integrierbar ist. Nachhaltigkeit erscheint
damit weniger als durchgehend gelebtes Prinzip, denn als situationsabhangige Orientierung, die je nach
Lebensbereich und Bevolkerungsgruppe unterschiedlich stark handlungsleitend wird.

Fir die vorliegende Studie ist dabei besonders relevant, dass der Lebensmitteleinkauf und das Kochen zu den
zentralen Bereichen gehdren, in denen nachhaltiges Handeln im Alltag angegeben wird. Der Erndhrungskontext ist
damit eines jener Felder, in denen sich Nachhaltigkeit nicht nur als abstrakte Haltung, sondern als konkrete Alltags-
praxis zeigt. Gerade deshalb eignet sich dieser Bereich in besonderer Weise, um zentrale Spannungen nachhalti-
gen Handelns genauer zu untersuchen. Im Mittelpunkt steht dabei die Frage, ob Nachhaltigkeit vor allem tber
alternative Kaufentscheidungen innerhalb bestehender Konsummuster realisiert wird oder ob Konsument:innen
auch bereit sind, Einschrankungen bei Auswahl und Verfiigbarkeit in Kauf zu nehmen.
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3 Weitere Einflussfaktoren im Ernah-
rungskontext

Neben Nachhaltigkeit spielen im Ernahrungskontext weitere Einflussfaktoren eine Rolle. Eine klare Mehr-
heit der Befragten beschreibt den eigenen Lebensstil als gesundheitsbewusst, und besonders ausgepragt
ist diese Selbstverortung in der Schweiz. Zugleich misst eine deutliche Mehrheit der Unabhéngigkeit der
Lebensmittelversorgung vom Ausland hohe Bedeutung bei, insbesondere in Osterreich und bei ilteren
Personen. Mit dieser Unabhdngigkeit werden vor allem kurze Transportwege, Nachhaltigkeit und Qualitét
verbunden. Beide Orientierungen sind fiir die vorliegende Studie relevant, weil sie die Bewertung saisona-
ler und regionaler Produkte zusatzlich zu Nachhaltigkeitsiiberlegungen beeinflussen kénnen.

3.1 LEBENSSTIL UND GESUNDHEITSORIENTIERUNG

Fir die Einordnung des Erndhrungskontexts ist neben der Nachhaltigkeitsorientierung auch relevant, welche Rolle
gesundheitsbezogene Selbstbilder im Alltag spielen. Gesundheitsbewusstsein ist im Lebensmittelbereich eine
wichtige Bezugsgrosse, weil es Kaufentscheidungen, Routinen und Prioritdten mitpragt. Zugleich ist Gesundheits-
orientierung nicht mit Nachhaltigkeit gleichzusetzen. Beide Orientierungen kénnen sich Uberschneiden, setzen aber
nicht zwingend dieselben Schwerpunkte.

Insgesamt geben rund 61 Prozent der Befragten an, eher oder sehr gesundheitsbewusst zu leben, wobei der
grosste Anteil auf die Kategorie eher gesundheitsbewusst entfallt (50 %). Etwa ein Drittel ordnet sich im mittleren
Bereich ein, wahrend nur rund 7 Prozent ihren Lebensstil als wenig oder gar nicht gesundheitsbewusst bezeichnen
(vgl. Abbildung 9). Damit zeigt sich insgesamt ein hohes Niveau wahrgenommener Gesundheitsorientierung. Auf-
fallig ist zugleich, dass auch hier die mittlere Ausprédgung eine wichtige Rolle spielt. Gesundheitsbewusstsein er-
scheint damit flr viele nicht als maximaler Anspruch, sondern als verbreitete, aber unterschiedlich stark ausge-
pragte Alltagsorientierung.

n =2999
2=37

Gesundheitsbewusstsein ist weit verbreitet, meist in moderater Form
Wie wirden Sie Ihren Lebensstil beschreiben?

100%

80%

60%

50.0%

40%

20%

1.0%

0%

Gar nicht Wenig Teils - teils Eher gesundheitsbewusst Sehr gesundheitsbewusst
gesundheitsbewusst gesundheitsbewusst

Abbildung 9: Beschreibung Lebensstil
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Differenzierter fallt das Bild im Landervergleich sowie nach soziodemografischen Merkmalen aus. In der Schweiz
ist der Anteil der Personen, die ihren Lebensstil als eher gesundheitsbewusst einschatzen, mit 54 Prozent am
héchsten, wahrend in Deutschland und Osterreich etwas haufiger mittlere Einschatzungen vorgenommen werden
(vgl. Abbildung 10).

Schweiz mit leicht hoherer Gesundheitsorientierung n=2999
Wie wiirden Sie lhren Lebensstil beschreiben?
7/}
D‘(a#tf‘ggg;‘d 11.3% 48.3% 32.6% 6.3% | I
(()nsfqrg'oc:‘ 11.3% 47.4% 33.7% 67%  ER
(icf‘gg';) 11.3% 54.3% 28.9% 4.8% KRS
0% 20% 40% 60% 80% 100%

u Sehr gesundheitsbewusst ®Eher gesundheitsbewusst m®Teils - teils ®Wenig gesundheitsbewusst B Gar nicht gesundheitsbewusst
5 1

Abbildung 10: Beschreibung Lebensstil, Landervergleich

Nach Alter zeigen sich signifikante Unterschiede in der Beschreibung des eigenen Lebensstils (vgl. Abbildung 11).
Die Uber 60-Jahrigen beschreiben ihren Lebensstil insgesamt am haufigsten als gesundheitsbewusst und unter-
scheiden sich damit signifikant von den 40- bis 59-Jahrigen, die den tiefsten Mittelwert aufweisen. Gesundheitsori-
entierung scheint im héheren Alter etwas starker verankert zu sein. Gleichzeitig fallt auf, dass die 18- bis 39-Jahri-
gen an beiden Enden des Spektrums etwas starker vertreten sind: Sie weisen sowohl den héchsten Anteil an sehr
gesundheitsbewussten als auch an wenig gesundheitsbewussten Personen auf. Beim Geschlecht fallen die Unter-
schiede geringer aus, zeigen aber dieselbe Tendenz wie in anderen Bereichen des Alltagsverhaltens: Frauen be-
werten ihren Lebensstil etwas gesundheitsbewusster als Manner (vgl. Abbildung 12). Gesundheitsorientierung stellt
damit eine wichtige alltagsbezogene Leitvorstellung dar, die im Erndhrungskontext neben Nachhaltigkeit, Preis und
Verfligbarkeit eine eigenstandige Rolle spielt.

Gesundheitsbewusstsein unterscheide sich nach Alter n =2099
Wie wiirden Sie Ilhren Lebensstil beschreiben? o
(n 207"41) 10.7% 54.7% 29.4% 4.5%, N
40-59 : .
PRI 10.1% 49.0% 33.4% 6.3% G
18-39
o, 0, 3.7
(0= 1109) 13.0% 47.9% 31.6% 6.6%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Sehr gesundheitsbewusst B Eher gesundheitsbewusst ®Teils - teils  ®Wenig gesundheitsbewusst ® Gar nicht gesundheitsbewusst
5 1

Abbildung 11: Beschreibung Lebensstil, Vergleich nach Altersgruppen
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Frauen schitzen ihren Lebensstil etwas gesundheitsbewusster ein n = 2994
Wie wiirden Sie lhren Lebensstil beschreiben?
(7]
Mannlich o
(n=1484) IRLEED 48.7% 33.4% 6.5% 36
_ .0/ .0/ /0 .0/ .
(r\:vf.?ggg) 12.3% 51.3% 30.2% 5.3% | KN4
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Sehr gesundheitsbewusst ®Eher gesundheitsbewusst mTeils - teils ®Wenig gesundheitsbewusst ® Gar nicht gesundheitsbewusst
5 1

Abbildung 12: Beschreibung Lebensstil, Vergleich nach Geschlecht

3.2 UNABHANGIGKEIT DER LEBENSMITTELVERSORGUNG VOM AUSLAND

3.21 Wichtigkeit einer geringen Importabhangigkeit

Die Unabhangigkeit der Lebensmittelversorgung vom Ausland wird von der Mehrheit der Befragten als wichtig ein-
geschatzt. Uber 70 Prozent geben an, dass ihnen dieses Thema eher oder sehr wichtig ist. Rund ein Viertel ordnet
sich im neutralen Bereich ein, wahrend nur etwa 7 Prozent angeben, dass ihnen eine geringe Importabhangigkeit
eher nicht oder gar nicht wichtig ist (vgl. Abbildung 13). Damit zeigt sich insgesamt eine breite Zustimmung zu

diesem Zielwert.

N = 3001

Unabhéangigkeit von Importen ist fiir die Mehrheit wichtig -39

Wie wichtig ist es Ihnen personlich, dass D/AT/CH bei Lebensmitteln moglichst
unabhéangig vom Ausland ist?

100%
80%
60%
41.2%
40%
20%
1.5%
0%
Gar nicht wichtig Eher nicht wichtig Teils-teils Eher wichtig Sehr wichtig

Abbildung 13: Wichtigkeit der Unabhangigkeit von Lebensmittelimporten aus dem Ausland
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Im Landervergleich fallt die Bedeutung in Osterreich am héchsten aus (vgl. Abbildung 14). Dort bewerten mehr als
drei Viertel der Befragten die Unabhéngigkeit der Lebensmittelversorgung vom Ausland als eher oder sehr wichtig.
In Deutschland liegt die Zustimmung ebenfalls auf hohem Niveau, wahrend sie in der Schweiz leicht tiefer ausfallt.

Osterreich legt besonders grossen Wert auf Unabhingigkeit vom Ausland N = 3001
Wie wichtig ist es Ihnen personlich, dass D/AT/CH bei Lebensmitteln moglichst
unabhangig vom Ausland ist?

7]

D(i”ffgga(;‘)d 27.4% 41.9% 22.2% 6.8% 3.9
Osterreich o 0

(n = 1001) 38.3% 39.0% 17.2% 3.8% 4.1
Schweiz o 3 o o 38

(n = 1000) AR 42.7% 26.7% 7.6% -

0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Sehr wichtig ®Eher wichtig = Teils-teils mEher nicht wichtig  mGar nicht wichtig
5 1

Abbildung 14: Wichtigkeit der Unabhangigkeit vom Ausland, Landervergleich

Nach Alter zeigt sich ein klarer Anstieg der Wichtigkeit (vgl. Abbildung 15). Wahrend jingere Befragte der Alters-
gruppe 18 bis 39 Jahre im Durchschnitt den tiefsten Wert aufweisen, steigt die Bedeutung ber die mittlere Alters-
gruppe hinweg bis zu den liber 60-Jahrigen kontinuierlich an. Alle Altersgruppen unterscheiden sich dabei signifi-
kant voneinander.

Bedeutung der Unabhingigkeit von Auslandsimporten steigt mit dem Alter N = 3001
Wie wichtig ist es Ihnen personlich, dass D/AT/CH bei Lebensmitteln mdglichst
unabhangig vom Ausland ist?

(%]

o 207"41) 38.7% 41.4% 16.7%  5.o% e

(nioﬁ?so) 30.2% 39.9% 21.4% 5.9% 3.9

( n1f ;13190) 21.8% 42.3% 26.9% 7.7% 3.8
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Sehr wichtig ®mEher wichtig = Teils-teils mEher nicht wichtig  ®Gar nicht wichtig
5 1

Abbildung 15: Wichtigkeit der Unabhangigkeit vom Ausland, Vergleich nach Altersgruppen
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3.2.2 Assoziationen mit Lebensmittel-Unabhédngigkeit

Bei der Frage, was mit einer grdsseren Unabhangigkeit bei Lebensmitteln verbunden wird, dominieren klar positive
und alltagsnahe Assoziationen. Am haufigsten nennen die Befragten kurze Transportwege. Mit deutlichem Abstand
folgen Nachhaltigkeit und bessere Qualitat der Produkte. Aspekte wie weniger Auswahl, gestindere Produkte oder
besserer Geschmack spielen demgegeniber eine deutlich geringere Rolle (vgl. Abbildung 16). Insgesamt wird Le-
bensmittel-Unabhangigkeit damit vor allem mit Vorteilen in Bezug auf Herkunft, Nachhaltigkeit und Produktqualitat
verbunden, deutlich seltener jedoch mit Einschrankungen oder Verzicht. Offen bleibt dabei, inwieweit diese Zu-
schreibungen auf eigenen Erfahrungen beruhen oder eher Erwartungen und Wunschvorstellungen ausdriicken.

N = 3001

Unabhéngigkeit wird vor allem mit kurzen Wegen und Nachhaltigkeit verbunden Mehrfachnennungen moglich

Was verbinden Sie personlich mit einer grosseren Unabhangigkeit bei Lebensmitteln?

Kurze Transportwege I 69.1%
Mehr Nachhaltigkeit I  40.3%
Bessere Qualitat I 39.6%
Hohere Preise NN 34.1%
Mehr Tierwoh! I 27.9%
Besserer Geschmack [ 20.2%
Gesiindere Produkte [N 20.2%
Weniger Auswah! [N 14.4%
Anderes B 1.0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 16: Was Befragte mit einer geringeren Abhangigkeit vom Ausland bei Lebensmitteln verbinden

Insgesamt verweist der Landervergleich darauf, dass Unabhangigkeit landerlbergreifend positiv konnotiert ist, aber
nicht Gberall mit denselben Erwartungen verbunden wird (vgl. Abbildung 17). Kurze Transportwege werden uberall
am haufigsten genannt, in Deutschland und Osterreich jedoch etwas haufiger als in der Schweiz. Deutlichere Un-
terschiede zeigen sich bei der Assoziation bessere Qualitat, die in Osterreich besonders stark ausgepréagt ist. Ho-
here Preise werden dagegen vor allem in der Schweiz mit Lebensmittel-Unabhangigkeit verbunden, wahrend dieser
Zusammenhang in Deutschland und Osterreich seltener genannt wird. Bei anderen Aspekten fallen die Landerun-
terschiede geringer aus oder sind nicht durchgangig signifikant.
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N = 3001

Uber alle Lander hinweg wird Unabhéngigkeit vor allem mit kurzen Mehrfachnennungen moglich

Transportwegen verbunden
Was verbinden Sie personlich mit einer grosseren Unabhangigkeit bei Lebensmitteln?

72.3%
Kurze Transportwege 70.2%
64.9%
31.8%
Bessere Qualitat 48.8%
38.2%
30.7%
Héhere Preise 28.9%
42.7%
25.5%
Mehr Tierwohl 27.5%
30.7%
19.5%
Besserer Geschmack 22.9%
18.3%
19.1%
Weniger Auswahl 10.2%
13.8%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mDeutschland mOsterreich  ® Schweiz
(n =1000) (n=1001) (n =1000)

Abbildung 17: Assoziationen mit Unabhangigkeit vom Ausland, Landervergleich

Mit Blick auf das Alter zeigen sich ebenfalls deutliche Unterschiede (vgl. Abbildung 18). Kurze Transportwege wer-
den in allen Altersgruppen am haufigsten genannt, wobei der Anteil mit zunehmendem Alter deutlich steigt. Ein
ahnlicher, wenn auch weniger ausgepragter Verlauf zeigt sich bei der Assoziation mehr Nachhaltigkeit. Umgekehrt
wird bessere Qualitat eher von jingeren Befragten genannt als von alteren. Lebensmittel-Unabhangigkeit ist damit
je nach Altersgruppe mit leicht unterschiedlichen Bedeutungszuschreibungen verbunden. Wahrend bei alteren Per-
sonen starker Aspekte der Herkunft und Nachhaltigkeit im Vordergrund stehen, verknipfen jingere Befragte sie
deutlich haufiger mit Qualitat.

N = 3001
Mehrfachnennungen maéglich

Altere betonen bei Unabhingigkeit die Nachhaltigkeit, Jiingere die Qualitét
Was verbinden Sie personlich mit einer grésseren Unabhangigkeit bei Lebensmitteln?

59.3%
Kurze Transportwege 71.7%
79.9%
Mehr Nachhaltigkeit
Bessere Qualitat
Mehr Tierwohl

Geslindere Produkte

Weniger Auswahl

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m18-39 m40-59 260+
(n=1110) (n=1150) (n=741)

Abbildung 18: Assoziationen mit Unabhangigkeit vom Ausland, Vergleich nach Altersgruppen
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Auch beim Geschlecht zeigen sich Unterschiede in der Gewichtung einzelner Aspekte (vgl. Abbildung 19). Frauen
verbinden Lebensmittel-Unabhangigkeit haufiger mit kurzen Transportwegen, mehr Nachhaltigkeit und mehr Tier-
wohl. Manner nennen dagegen hdéhere Preise haufiger als Frauen.

Frauen verbinden mit Unabhingigkeit stirker Nachhaltigkeitsaspekte, Manner Mehﬁachnennungen”r:éz?igﬁ
eher Preise

Was verbinden Sie personlich mit einer grésseren Unabhangigkeit bei Lebensmitteln?

urze Transportuege [ s 72.1%

Mehr Nachhaltigkeit 3627

Héhere Preise m 37.8%
Besserer Geschmack -1 9_2315/?%
Gesitindere Produkte ‘8'720?_8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

43.6%

mMannlich  ®Weiblich
(n=1484) (n=1510)

Abbildung 19: Assoziationen mit Unabhangigkeit vom Ausland, Vergleich nach Geschlecht

3.3 ZWISCHENFAZIT

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass neben Nachhaltigkeit weitere Orientierungen den Ernahrungskontext pra-
gen. Eine klare Mehrheit der Befragten beschreibt den eigenen Lebensstil als gesundheitsbewusst, wobei die ge-
sundheitsbezogene Selbstverortung in der Schweiz besonders stark ausgepragt ist. Gleichzeitig misst eine deutli-
che Mehrheit der Unabhangigkeit der Lebensmittelversorgung vom Ausland hohe Bedeutung bei, insbesondere in
Osterreich und bei lteren Personen. Fiir die vorliegende Studie ist dies zentral. Im weiteren Verlauf der Studie wird
deutlich, dass die Bewertung saisonaler und regionaler Produkte nicht allein aus Nachhaltigkeitsiberlegungen her-
vorgeht, sondern auch durch gesundheitliche Leitvorstellungen und durch den Wunsch nach grésserer Versor-
gungsunabhéangigkeit mitbestimmt wird.
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4 Saisonalitat im Alltag

Saisonalitat ist begrifflich gut verankert und wird von vielen als Essen im Einklang mit Jahreszeiten ver-
standen. Im Alltag zeigt sich jedoch, dass Aufmerksamkeit, Wissen und tatsdchliche Umsetzung nicht de-
ckungsgleich sind. Viele Befragte geben an, beim Einkauf auf saisonale Produkte zu achten, im konkreten
Essverhalten fallt die Konsequenz jedoch geringer aus. Wissen liber saisonale Lebensmittel ist zwar vor-
handen und geht teilweise mit einem héheren Anteil heimischer Produkte im Warenkorb einher, erklart
saisonale Aufmerksamkeit aber nur begrenzt. Entscheidend sind neben Wissen vor allem Werthaltungen
und die wahrgenommene eigene Handlungsfahigkeit.

41 BEGRIFFSVERSTANDNIS VON SAISONALEM ESSEN

Saisonalitat ist begrifflich in breiten Teilen der Bevolkerung verankert. Fir die meisten Befragten bedeutet saisona-
les Essen in erster Linie, Produkte zu konsumieren, die aktuell im eigenen Land geerntet werden (74.8 %), sowie
Lebensmittel zu essen, die zur jeweiligen Jahreszeit passen (72.2 %) (vgl. Abbildung 20). Damit ist das Grundver-
standnis von Saisonalitat klar an Erntezeit und Jahresrhythmus gebunden.

Darliber hinaus zeigt sich, dass ein Teil der Befragten saisonales Essen weiter fasst. Etwa jede zweite Person zahlt
auch Lagerware aus heimischer Produktion, wie beispielsweise Apfel oder Kartoffeln im Winter, zur saisonalen
Ernahrung (50.2 %). Ein ahnlich grosser Anteil verbindet Saisonalitat mit der Bereitschaft, zeitweise auf bestimmte
Produkte zu verzichten (49.6 %). Etwas seltener wird saisonales Essen mit frischem Obst und Gemduse statt Tief-
kihlware (46.2 %) oder mit Produkten, die nicht von weit her importiert werden (43.5 %), verknipft. Saisonalitat
wird damit zwar mehrheitlich ahnlich verstanden, schliesst flr einen Teil der Befragten aber auch weitergehende
Vorstellungen von Lagerfahigkeit, Importvermeidung und temporaren Einschrankungen ein.

N = 3001

Saisonalitat wird klar Giber Erntezeit und Jahreszeiten definiert o
Mehrfachnennungen maéglich

Was bedeutet fiir Sie «saisonal essen»?

Produkte essen, die gerade in D/AT/CH geerntet werden _ 74.8%
Lebensmittel essen, die zur jeweiligen Jahreszeit passen _ 72.2%
Lagerware aus D/AT/CH Produktion gehért firr mich auch dazu || I 0.2
Saisonal essen heisst fir mich auf bestimmte Produkte zeitweise _ 49.6%
zu verzichten %
Vor allem frisches Obst und Gemlise statt Tiefkiihiware essen _ 46.2%
Produkte kaufen, die nicht von weit her importiert werden _ 43.5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 20: Begriffsverstandnis von saisonalem Essen

Besonders deutlich werden diese Unterschiede mit Blick auf das Alter (vgl. Abbildung 21). Die Uber 60-Jahrigen
verbinden saisonales Essen haufiger als jingere Befragte mit Produkten, die aktuell geerntet werden, sowie mit
Lebensmitteln, die zur jeweiligen Jahreszeit passen. Zudem zéhlen sie Lagerware aus heimischer Produktion deut-
lich haufiger zur saisonalen Erndhrung. Am stérksten zeigt sich der Altersunterschied jedoch bei der Verzichtskom-
ponente. Wahrend 63 Prozent der alteren Befragten saisonales Essen auch mit dem zeitweisen Verzicht auf be-
stimmte Produkte verbinden, liegt dieser Anteil bei den 18- bis 39-Jahrigen bei 40 Prozent. Jlingere Befragte
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verstehen Saisonalitdt damit ebenfalls mehrheitlich im Einklang mit Erntezeit und Jahreszeiten, verkniipfen sie je-
doch seltener mit Einschrdnkungen oder Anpassungsleistungen.

N = 3001

Altere verstehen Saisonalitiat umfassender wihrend jiingere sie stirker auf oY
Mehrfachnennungen méglich

Erntezeit und Verfiigbarkeit reduzieren
Was bedeutet fir Sie «saisonal essen»?

67.7%
B .

66.8%
Lebensmittel essen, die zur jeweiligen Jahreszeit passen 70.06% 82.6%
. (]
) e 39.37
Lagerware aus D/AT/CH Produktion gehért fir mich auch dazu 51.0% 65.6%
. 0
Saisonal essen heisst fiir mich auf bestimmte Produkte zeitweise 39.57 50.8%
zu verzichten S8 62.9%
) " - 39.6%
Vor allem frisches Obst und Gemdse statt Tiefkiihlware essen 41.79 62.9%
. {J
oo . ) ) 39.1%
Produkte kaufen, die nicht von weit her importiert werden 41.7Y 52.8%
- (]
0% 20% 40% 60% 80% 100%

n18-39 m40-59 560+
(n=1110) (n=1150) (n=741)

Abbildung 21: Begriffsverstandnis von saisonalem Essen, Vergleich nach Altersgruppen

Unterschiede bestehen weniger im grundlegenden Versténdnis als vielmehr darin, wie weit die praktische Konse-
quenz dieses Begriffs gefasst wird. Genau hier deutet sich bereits an, dass Saisonalitat im Alltag nicht fiir alle in
gleichem Masse mit Verzicht, geringerer Auswahl oder bewusster Anpassung verbunden ist.

4.2 WIE STARK SAISONALITAT IM ALLTAG TATSACHLICH BERUCKSICHTIGT WIRD

Saisonalitat ist fir einen grossen Teil der Befragten ein relevantes Kriterium beim Lebensmitteleinkauf. Insgesamt
geben 41 Prozent an, stark auf den Einkauf saisonaler Lebensmittel zu achten, weitere 12 Prozent achten sehr
stark darauf. Damit berlicksichtigt gut die Halfte der Befragten Saisonalitat in ausgepragter Form. 38 Prozent ord-
nen sich im mittleren Bereich ein, wahrend knapp 10 Prozent angeben, nur wenig oder iberhaupt nicht auf Saiso-
nalitat zu achten (vgl. Abbildung 22).

N = 3001

Saisonalitéat ist fiir viele ein wichtiges Einkaufskriterium o35

Wie stark achten Sie darauf, saisonale Lebensmittel einzukaufen?

100%
80%
0,

00% 38.0% 40.5%
40%
20% 2.6% 7.2% 11.8%

0%

Uberhaupt nicht Wenig Mittelmassig Stark Sehr stark

Abbildung 22: Aufmerksamkeit fiir saisonale Lebensmittel beim Einkauf
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Mit Blick auf das Alter zeigen sich dabei deutliche Unterschiede (vgl. Abbildung 23). Wahrend bei den tber 60-
Jahrigen 68 Prozent angeben, stark oder sehr stark auf saisonale Lebensmittel zu achten, liegt dieser Anteil bei
den 40- bis 59-Jahrigen bei 53 Prozent und bei den 18- bis 39-Jahrigen bei 42 Prozent. Umgekehrt ist in der jiings-
ten Altersgruppe der Anteil derjenigen hoher, die Saisonalitat nur wenig oder gar nicht beriicksichtigen. Saisonalitat
ist damit zwar in allen Altersgruppen prasent, hat jedoch in alteren Altersgruppen eine deutlich hdhere Bedeutung.

Mit zunehmendem Alter steigt die Aufmerksamkeit auf saisonalitat beim einkaufen N = 3001
deutlich
Wie stark achten Sie darauf, saisonale Lebensmittel einzukaufen? 2
" 207’:”) 18.6% 48.9% 28.3% 3.0% Y
(nioﬁgso) 10.8% 41.7% 37.6% 6.6% 3.370K¥S
o0 TR 33.5% 45.0% 105% 33
0% 20% 40% 60% 80% 100%
mSehrstark m®mStark ®=Mittelmassig ®Wenig ®Uberhaupt nicht
5 1

Abbildung 23: Aufmerksamkeit fiir saisonale Lebensmittel beim Einkauf, Vergleich nach Altersgruppen

Diese vergleichsweise hohe Aufmerksamkeit flr Saisonalitat spiegelt sich im berichteten Koch- und Essverhalten
jedoch nur teilweise wider. Die Angaben zur Zahl saisonaler Mahlzeiten pro Woche konzentrieren sich vor allem im
mittleren Bereich. Am haufigsten werden drei bis vier saisonale Mahlzeiten genannt (29.1 %), gefolgt von ein bis
zwei Mahlzeiten (23.4 %) und finf bis sechs Mahlzeiten (21.7 %). Damit verorten sich rund drei Viertel der Befragten
zwischen einer und sechs saisonalen Mahlzeiten pro Woche (vgl. Abbildung 24). Die Randbereiche sind deutlich
kleiner: 5 Prozent geben an, keine oder fast keine saisonalen Mahlzeiten zu essen, wahrend rund ein Funftel fast
alle oder sieben bis acht Mahlzeiten als saisonal beschreibt. Insgesamt deutet dies darauf hin, dass Saisonalitat
fur viele im Alltag durchaus eine Rolle spielt, meist jedoch nicht als durchgangiges Prinzip des Essverhaltens. Selbst
wenn man nur von zwei Hauptmahlzeiten pro Tag ausgeht, bleiben diese Werte eher moderat. Dies unterstreicht,
dass Saisonalitat im Alltag zwar beriicksichtigt, jedoch haufig nur punktuell umgesetzt wird.

Saisonalitit wird bei den Mahlzeiten nur teilweise beriicksichtigt N = 3001
Wie viele lhrer Mahlzeiten wiirden Sie als saisonal bezeichnen — also mit Produkten, die
gerade Saison haben oder aus Lagerbestdnden stammen?

100%
80%
60%

40%
29.1%
23.4% 21.7%

20% 12.9%
4.6% 8.4%
. (]

Keine oder fast keine Etwa 1-2 Mahlzeiten Etwa 3—-4 Mahlzeiten Etwa 5-6 Mahlzeiten Etwa 7—-8 Mahlzeiten Fast alle oder alle

Abbildung 24: Anzahl saisonaler Mahlzeiten pro Woche
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Auch hier zeigt sich ein klarer Alterseffekt (vgl. Abbildung 25). Die 18- bis 39-Jahrigen sind berdurchschnittlich
haufig in der Gruppe mit niedrigem Anteil saisonaler Mahlzeiten vertreten. Knapp 30 Prozent geben an, nur ein bis
zwei saisonale Mahlzeiten pro Woche zu konsumieren. In den alteren Altersgruppen fallt dieser Anteil tiefer aus.
Umgekehrt sind altere Befragte deutlich haufiger in den Kategorien mit einem sehr hohen saisonalen Anteil vertre-
ten. Der Anteil derjenigen, die fast alle oder alle Mahlzeiten als saisonal bezeichnen, steigt von 6 Prozent bei den
18- bis 39-Jahrigen auf 12 Prozent bei den 40- bis 59-Jahrigen und erreicht bei den tiber 60-Jahrigen 23 Prozent.
Damit zeigt sich: Mit zunehmendem Alter wird Saisonalitat nicht nur beim Einkauf beachtet, sondern auch im tat-
sachlichen Essverhalten konsequenter umgesetzt.

Jiingere essen deutlich weniger saisonal als Altere N = 3001
Wie viele lhrer Mahlzeiten wiirden Sie als saisonal bezeichnen — also mit Produkten, die
in D/AT/CH gerade Saison haben oder aus Deutschen Lagerbestanden stammen?

100%

80%

60%

40% 29.7%

23.3% 23.8%
20% 6.3% 9.2% 10.4%
0%
Etwa 1-2 Mahlzeiten Etwa 7-8 Mahlzeiten Fast alle oder alle
=18-39 m40-59 m60+
Erlauterung

Es werden nur jene Auspréagungen dargestellt, die einen signifikanten Unterschied aufweisen.

Abbildung 25: Anzahl saisonaler Mahlzeiten pro Woche, Vergleich nach Altersgruppen

Wie anspruchsvoll eine konsequente saisonale Orientierung im Alltag ist, zeigt sich besonders bei der Frage nach
weiteren Zutaten wie Gewiirzen, Milchprodukten, Kokosmilch oder Beilagen. Hier gibt nur rund ein Drittel der Be-
fragten an, dass ihnen deren Saisonalitdt oder Herkunft eher oder sehr wichtig ist. 45 Prozent verorten sich im
mittleren Bereich, wahrend knapp ein Viertel diesem Aspekt eher wenig oder keine Bedeutung beimisst (vgl. Abbil-
dung 26). Saisonalitat verliert damit an Verbindlichkeit, sobald sie nicht nur die Hauptzutat, sondern die
gesamte Mahlzeit umfasst.

Saisonalitit verliert an Bedeutung, sobald sie die ganze Mahlzeit betrifft n=2863
Wie wichtig ist es lhnen, dass nicht nur die Hauptzutat, sondern auch die anderen 2 =31
Zutaten saisonal sind oder aus D/AT/CH stammen?

100%

80%

60%
44.6%

40%

20%

0%

Gar nicht wichtig Eher unwichtig Teils / Teils Eher wichtig Sehr wichtig

Abbildung 26: Bedeutung der Saisonalitat zusatzlicher Zutaten
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Im Landervergleich zeigt sich bei der Bedeutung zusatzlicher Zutaten nur ein leichter Unterschied (vgl. Abbildung
27). Osterreich weist hier die héchsten Werte auf, wahrend Deutschland und die Schweiz ein dhnliches Bewer-
tungsmuster zeigen. Insgesamt verandert dies jedoch das Grundmuster nicht: Je umfassender Saisonalitat im All-
tag berucksichtigt werden soll, desto anspruchsvoller wird ihre Umsetzung.

Ganzheitliche Umsetzung bleibt bei allen Lindern anspruchsvoll n = 2863
Wie wichtig ist es Ihnen, dass nicht nur die Hauptzutat, sondern auch die anderen
Zutaten saisonal sind oder aus D/AT/CH stammen?

7]
Rl ©.5% 23.9% 44.9% 20.1% 4.6% ER
?:‘frgzg;’ 8.7% 28.8% 44.0% 145%  3.9%NKE]
Schweiz o o o o 0
neor) 25.5% 44.9% 19.8% 4.6% JER
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mSehr wichtig ®Eher wichtig ®Teils/ Teils ®Eher unwichtig ~ ®Gar nicht wichtig
5 1

Abbildung 27: Bedeutung der Saisonalitat zusatzlicher Zutaten, Landervergleich

Insgesamt verdeutlichen die Ergebnisse, dass Saisonalitat fir viele Konsument:innen ein wichtiges Leitprinzip dar-
stellt, dessen praktische Reichweite jedoch begrenzt bleibt. Viele achten beim Einkauf auf saisonale Lebens-
mittel, deutlich weniger setzen Saisonalitit jedoch konsequent im gesamten Essalltag um. Besonders aus-
gepragt ist diese Integration bei alteren Befragten; in abgeschwéachter Form zeigen sich auch Unterschiede nach
Geschlecht. Die Differenz liegt damit weniger in der grundsatzlichen Zustimmung zu Saisonalitat als in der Frage,
wie weit sie im Alltag tatsachlich durchgehalten wird.

4.3 WISSEN UND WARENKORB ALS REALITATSCHECK

Die bisherige Analyse zeigt, dass viele Befragte angeben, beim Einkauf auf saisonale Lebensmittel zu achten.
Solche Selbstauskinfte erfassen jedoch zunéchst vor allem Aufmerksamkeit und Intentionen. Da Menschen ihr
Verhalten bei Themen wie Nachhaltigkeit oder bewusster Erndhrung haufig positiver einschatzen als es sich im
Alltag tatsachlich zeigt, wurde saisonales Verhalten zusatzlich Gber den Einkauf der letzten sieben Tage erfasst.
Der Warenkorb dient dabei als verhaltensnahes Mass, wahrend ein Quiz zu saisonalem Obst und Gemuse prift,
ob die Befragten tatsachlich Uiber Saisonalitat Bescheid wissen. Zusammen erméglichen beide Zugénge einen Re-
alitatscheck: Sie zeigen, wie Wissen und Verhalten ausgepragt sind und ob saisonales Verhalten tatsachlich vom
vorhandenen Wissen abhangt. Um den Zweck der Erhebung nicht offenzulegen, wurden Warenkorb und Quiz an
unterschiedlichen Stellen im Fragebogen platziert.

Fir die Warenkorbanalyse wurden, die in den letzten sieben Tage gekauften Obst- und Gemiiseprodukte danach
kodiert, ob es sich um saisonale, gelagerte oder importierte Produkte handelt. Auf dieser Grundlage wurde fiir jede
befragte Person der Anteil heimischer Produkte, bestehend aus saisonalen und gelagerten Lebensmitteln, im Ver-
haltnis zu den importierten Produkten berechnet. Das Quiz erfasste, welche Obst- und Gemisesorten im November
in der Schweiz (respektive in Deutschland oder Osterreich) Saison haben, wobei auch die Lagerbesténde beriick-
sichtigt wurden.”

" Das Quiz erfasste das saisonale Wissen, indem einzelne Produkte entweder korrekt, inkorrekt oder mit ,weiss nicht“ zugeordnet werden konn-
ten. Der daraus berechnete Quiz-Score gibt den Anteil korrekter Antworten an allen gegebenen Antworten wieder.
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Ein erster Blick auf die Warenkorbe zeigt, dass saisonale und gelagerte Produkte bei Gemiise deutlich starker
berlicksichtigt werden als bei Obst. Beim Gemiuse ist der Anteil heimischer Produkte in allen drei Landern héher,
wahrend beim Obst importierte Ware klar dominiert (vgl. Abbildung 28). Saisonale Orientierung zeigt sich damit im
tatsachlichen Einkaufsverhalten nicht gleich stark tber alle Produktgruppen hinweg.

Gemiise ist hdaufiger saisonal, Obst bleibt stark importiert

Warenkorb insgesamt n=2048  Warenkorb (Gemiise) n=2%8  \Warenkorb (Obst) n=2948

Deutschland & > 0 Deutschland 3 ey Deutschland & b PN
(n =981) L R0 (n = 956) o IS (n = 908) : 23
Osterreich g a S Osterreich S ° & Osterreich & o 5
(n=978) S S 8 (n=948) 3 22 (n = 903) 3 22
Schweiz & == Schweiz [ERCEEEEE - Schweiz 3 IR

(n =989) ;3 § ;3 (n=977) ;\% g § (n=934) g 232

0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100%

m|mportiert ®Saison ®Lager

Abbildung 28: Warenkorb insgesamt: Anteile importiert, saisonal und Lager, Landervergleich

Das begleitende Lebensmittel-Quiz verdeutlicht zugleich, dass grundlegendes Wissen liber Saisonalitat insgesamt
vorhanden ist, aber nicht liickenlos ausfallt (vgl. Abbildung 29). Der Anteil korrekter Zuordnungen liegt in allen drei
Landern bei knapp 60 Prozent, wahrend rund 16 bis 19 Prozent der Befragten angeben, bei einzelnen Fragen
unsicher zu sein. Etwa ein Viertel der Antworten ist falsch. Das spricht dafiir, dass Saisonalitat vielen nicht fremd
ist, das Detailwissen uber konkrete Produkte jedoch begrenzt bleibt.

Grundwissen ist vorhanden, aber mit N = 3001
deutlichen Liicken

Score Quiz: Anteil an korrekten Zuordnungen N = 3001

Deutschland

Deutschland
(n = 1000) 58.0% (n =1000) 18.5%
Osterreich Osterreich
(n =1001) 59.0% (n = 1001)
Schweiz Schweiz
(n = 1000) 59.1% (n=1000) [GREL 24.3%
0% 20% 40% 60% 80% 100% mUnsicher ®Inkorrekt

Abbildung 29: Lebensmittel-Quiz, Léandervergleich



Ein Blick auf einzelne Produkte bestatigt dieses Bild. Produkte wie Kirbis oder Kartoffeln werden von einer grossen
Mehrheit korrekt erkannt, wahrend bei Champignons, Blumenkohl oder Rucola deutlich mehr Fehlzuordnungen
auftreten (vgl. Abbildung 30 und Abbildung 31).

Eindeutiges Gemiise wird richtig zugeordnet, Unsicherheiten bei weniger N = 3001
offensichtlichem
Welches Gemuse hat jetzt im November Saison?
Kiirbis 86.6% 7.4% 16.1%
Kartoffeln 75.7% 10.6% 13.6%
Tomaten 66.4% 14.8% 18.8%
Peperoni/Paprika
Karotten
Speisezwiebeln
Salatgurken
Randen/Rote Beete
Sellerie
Zucchetti/Zucchini
Lauch
Frihlingszwiebeln 42.8% 25.2% 32.0%
Champignons 30.8% 21.4% 47.8%
Blumenkohl 25.3% 24.3% 50.3%
Rucola 24.6% 30.7% 44.7%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mKorrekt ®Weiss nicht ®Inkorrekt

Abbildung 30: Saisonwissen Gemiise im November

Eindeutiges Obst wird richtig zugeordnet, Unsicherheiten bei weniger N = 3001
offensichtlichem
Welches Obst hat jetzt im November Saison?
Bananen 87.2% 7.6% 5.2%
Erdbeeren
Apfel
Zitrusfriichte
Beerenobst
Kaki
Birnen 64.2% 11.5% 24.3%
Weintrauben 48.6% 12.5% 38.9%
Pflaumen/Zwetschgen 48.0% 16.2% 35.8%
Quitten 29.6% 22.7% 47.7%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mKorrekt ®Weiss nicht ®Inkorrekt

Abbildung 31: Saisonwissen Obst im November
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Im tatsachlichen Einkaufsverhalten zeigen sich gleichzeitig Unterschiede zwischen den Landern. In der Schweiz
liegt der Anteil heimischer Produkte im Warenkorb mit durchschnittlich 50 Prozent am héchsten und damit signifi-
kant (iber dem Gesamtmittel von 47 Prozent (vgl. Abbildung 32). Osterreich und Deutschland liegen darunter und

unterscheiden sich nicht signifikant voneinander.

Schweiz mit hochstem Anteil heimischer Produkte im Warenkorb n = 2041

Anteil heimischer Produkte im Warenkorb in % nach Landern
100%

80%

60%

50.1%

44.7% 45.0%

40%

20%

0%
Deutschland Osterreich Schweiz
(n=981) (n=976) (n =984)

Abbildung 32: Anteil heimischer Produkte im Warenkorb, Landervergleich

Besonders aufschlussreich ist der Blick auf das Alter. Bei den altesten Befragten ist der Quiz-Score am hdchsten
und signifikant unterschiedlich von den jiingeren Befragten (vgl. Abbildung 33). Parallel dazu steigt auch der Anteil
heimischer Produkte im Warenkorb (vgl. Abbildung 34). Altere Befragte verfiigen somit nicht nur iber mehr Wissen,
sondern kaufen auch haufiger saisonale und regionale Produkte. Dies spricht dafiir, dass Wissen und Verhalten
durchaus zusammenhangen kdnnen, allerdings nicht unabhangig von weiteren Faktoren wie Routinen oder All-

tagspraxis.



Hoéheres Wissen und Verhalten in édlteren Altersgruppen

- 2994 Anteil heimischer Produkte im Warenkorl n=2904
Quiz-Score nach Alter n= in % nach Alter
100%
100%
80%
80%
63.8%
59.9%
60% 54.1%
60%
9 48.5%
44.5% 47.4% °
409
* 40%
20% 20%
0% 0%
18-39 40-59 60+ 18-39 40-59 60+
(n=1107) (n=1148) (n=739) (n=1107) (n=1148) (n=739)

Abbildung 33: Quiz-Score, Vergleich nach Altersgruppen
Abbildung 34: Anteil heimischer Produkte im Warenkorb, Vergleich nach Altersgruppen
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Ergénzend zeigen sich auch nach Geschlecht, Wohnkontext, finanzieller Lage und Bildung Unterschiede. Frauen

erzielen im Quiz hdhere Werte als Manner. Personen aus landlichen Regionen weisen sowohl beim Wissen als

auch beim Anteil heimischer Produkte hohere Werte auf als stadtische Haushalte. Auch eine komfortablere finan-

zielle Lage sowie ein héheres Bildungsniveau gehen mit besseren Quiz-Scores einher. Diese Unterschiede unter-

streichen, dass saisonales Wissen sozial ungleich verteilt ist und sich nicht losgeldst von Lebenslage und Alltagser-

fahrung betrachten lasst.

Insgesamt zeigt der Realitatscheck ein differenziertes Bild: Wissen iber saisonale Lebensmittel ist vorhanden, aber

nicht durchgangig prazise. Gleichzeitig spiegelt sich dieses Wissen nur teilweise im tatsachlichen Einkaufsverhalten

wider. Saisonales Verhalten hangt damit nicht allein davon ab, ob Konsument:innen wissen, welche Produkte in

der Saison erhaltlich sind. Entscheidend ist vielmehr, ob dieses Wissen im Alltag auch umgesetzt werden kann und

an entsprechende Routinen, Méglichkeiten und Orientierungen anschliesst.
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4.4 EINFLUSSFAKTOREN AUF DIE AUFMERKSAMKEIT FUR SAISONALE LEBENSMITTEL

Um zu prifen, welche Faktoren im Zusammenspiel besonders stark mit der Aufmerksamkeit fiir saisonale Lebens-
mittel verbunden sind, wurde ein Regressionsmodell berechnet (vgl. Abbildung 35). Ein solches Modell erlaubt es,
den Zusammenhang mehrerer Einflussgrossen gleichzeitig zu betrachten und ihre relative Bedeutung einzuordnen.
Dabei zeigt sich, dass Aufmerksamkeit fiir saisonale Lebensmittel nur begrenzt vom Wissen uber saisonale Le-
bensmittel abhangt (= Lebensmittel-Quiz-Score). Im Vergleich zu anderen Faktoren fallt dessen Beitrag deutlich
geringer aus. Starker mit der Aufmerksamkeit verknipft sind die Wichtigkeit der Lebensmittelunabhangigkeit vom
Ausland, die Wichtigkeit des Themas Nachhaltigkeit sowie die Selbstwirksamkeit. Auch die eigene Nachhaltig-
keitseinschatzung und die Beschreibung des eigenen Lebensstils leisten einen signifikanten Beitrag.

N = 3001

Saisonalitat wird starker durch Werte als durch Wissen bestimmt R2= 415

Einflussfaktoren auf die Frage, «Wie stark achten Sie darauf, saisonale Lebensmittel
einzukaufen?»

Wichtigkeit der Unabhéngigkeit vom Ausland _ 0.246
Wichtigkeit des Themas Nachhaltigkeit _ 0.200
Eigene Nachhaltigkeitseinschatzung _ 0.140 Erlduterung
Standardisierte Regressionskoeffizienten der
unabhangigen Variablen in Bezug auf die
o abhangige Variable «Wie stark achten Sie
Gesundheitsorientierung _ 0.126 darauf, saisonale Lebensmittel einzukaufen?»
Lebensmittel-Quiz-Score - 0.073
0 0.2 0.4

Abbildung 35: Einflussfaktoren auf die Aufmerksamkeit fiir saisonale Lebensmittel
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Im Landervergleich bleibt das Grundmuster bestehen, auch wenn sich die Gewichtung einzelner Einflussfaktoren
leicht verschiebt (vgl. Abbildung 36). In Osterreich ist die Bedeutung der Lebensmittelunabhéngigkeit besonders
stark mit dem Interesse an saisonalen Lebensmitteln verkniipft, wahrend in Deutschland Nachhaltigkeit etwas star-
ker ins Gewicht fallt. Die Selbstwirksamkeit zeigt vor allem in Deutschland und der Schweiz einen ausgepragteren
Zusammenhang. Das Wissen (ber saisonale Lebensmittel bleibt in allen drei Ladndern gegeniber den tbrigen Ein-
flussfaktoren klar nachrangig.

Die Aufmerksamkeit fiir saisonale Lebensmittel wird in allen Landern vor allem Deutschland: szjggl
durch Werte und Selbstwirksamkeit bestimmt Osterreich: R2 = .429
Einflussfaktoren auf die Frage, «Wie stark achten Sie darauf, saisonale Lebensmittel Schweiz: R2 = .420
einzukaufen?» (Standardisierte Koeffizienten)

proL

0.224
Wichtigkeit der Unabhangigkeit vom Ausland ‘ 0.295
0.238
e . 0.236
Wichtigkeit des Themas Nachhaltigkeit 0.171
0.197
0.219
Selbstwirksamkeit 0.147
0.220
. L . 0.114
Eigene Nachhaltigkeitseinschatzung X 0.167 Erlduterung

Standardisierte Regressionskoeffizienten der
0.107 unabhéangigen Variablen in Bezug auf die
0 1201140 abhangige Variable «Wie stark achten Sie
! darauf, saisonale Lebensmittel einzukaufen?»

0.064
Lebensmittel-Quiz-Score 0.061
0.097
0

mDeutschland mOsterreich ®Schweiz
(n =1000) (n=1001) (n =1000)

Gesundheitsorientierung

0.2 0.4

Abbildung 36: Einflussfaktoren auf die Aufmerksamkeit fir saisonale Lebensmittel, Landervergleich

4.5 ZWISCHENFAZIT

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass Saisonalitat im Alltag der Befragten klar verankert ist, jedoch nicht durch-
gangig gleich konsequent umgesetzt wird. Der Begriff ist fiir die meisten keineswegs unklar: Saisonales Essen wird
mehrheitlich mit aktuell geernteten Produkten und dem Essen im Einklang mit den Jahreszeiten verbunden. Unter-
schiede zeigen sich vor allem dort, wo Saisonalitét weiterreichende Konsequenzen hat, etwa beim Einbezug von
Lagerware oder der Bereitschaft, zeitweise auf bestimmte Produkte zu verzichten. Auch im Alltag ist Saisonalitat
fur viele ein relevantes Orientierungskriterium. Viele Befragte geben an, beim Einkauf auf saisonale Lebensmittel
zu achten. Im konkreten Essverhalten fallt die Umsetzung jedoch zuriickhaltender aus, insbesondere dann,
wenn Saisonalitat nicht nur die Hauptzutat, sondern die gesamte Mahlzeit betreffen soll. Saisonalitat ist damit
im Alltag prasent, ihre praktische Reichweite bleibt jedoch abgestuft.

Der Vergleich von Wissen und Verhalten verdeutlicht zudem, dass saisonale Orientierung nicht allein eine Wis-
sensfrage ist. Grundlegendes Wissen (iber saisonale Lebensmittel ist vorhanden, spiegelt sich aber nur teilweise
im tatsachlichen Einkaufsverhalten wider. Wissen kann saisonales Verhalten unterstitzen, reicht jedoch fir eine
konsequente Umsetzung im Alltag nicht aus. Entscheidend sind vielmehr die Bedeutung, die Nachhaltigkeit und
Lebensmittelunabhangigkeit zugeschrieben werden, sowie die wahrgenommene eigene Handlungsfahigkeit. Auf-
merksamkeit fur saisonale Lebensmittel hangt starker mit diesen Faktoren zusammen als mit dem blossen Wissen
daruber, welche Produkte gerade Saison haben. Fir die vorliegende Studie ist dies zentral, weil sich daran bereits
zeigt, dass Saisonalitat im Alltag nicht nur vom Wissen, sondern vor allem von ihrer praktischen Umsetzbarkeit
abhangt. Genau daran knipfen die folgenden Kapitel an, in denen untersucht wird, wie Konsument:innen auf kon-
krete saisonale Einschrankungen reagieren und unter welchen Bedingungen sie geringere Verfligbarkeit oder re-
duzierte Auswahl akzeptieren.
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5 Saisonalitat im konkreten Einkaufs-
kontext

Ein dauerhaft stiarker saisonal ausgerichtetes Angebot wird von der Mehrheit neutral bis positiv bewertet
und nur von einer Minderheit klar abgelehnt. Viele Befragte trauen sich zu, mit einem solchen Angebot gut
umzugehen und weiterhin abwechslungsreich zu kochen. Auch in der konkreten Abwéagung zwischen vol-
ler Auswahl und starker saisonaler und regionaler Ausrichtung tiberwiegt die Praferenz fiir die saisonale
Option deutlich. Altere Personen reagieren dabei besonders positiv und zeigen hohere Entscheidungssi-
cherheit, wahrend jiingere haufig Ambivalenz erleben. Der wichtigste Faktor fiir die Akzeptanz ist die wahr-
genommene eigene Handlungsfahigkeit im Alltag. Landeriibergreifend zeigt sich dabei ein dhnliches
Grundmuster, das jedoch unterschiedlich akzentuiert ist: In Deutschland fallen Nachhaltigkeit und Selbst-
wirksamkeit stirker ins Gewicht, in Osterreich die Bedeutung der Lebensmittelunabhingigkeit, wihrend
die Schweiz dazwischenliegt.

5.1 BESCHREIBUNG DES SZENARIOS

Um die Reaktionen auf ein starker saisonal gepragtes Lebensmittelangebot méglichst realitatsnah zu erfassen,
wurde ein zweistufiges Szenario gewahlt. Im ersten Schritt wurden die Befragten durch ein kurzes Gedankenexpe-
riment in eine alltégliche Einkaufssituation geftihrt (vgl. Abbildung 37). Diese textliche Einflhrung sollte es erleich-
tern, sich konkret in die beschriebene Situation hineinzuversetzen und die Konsequenzen eines veranderten An-
gebots nicht nur abstrakt, sondern als unmittelbare Einkaufserfahrung zu beurteilen.

Einkaufen in der Schweiz — ein Gedankenexperiment

Stellen Sie sich vor, es ist ein gewdhnlicher Wochentag, etwa 18.00 Uhr. Sie gehen in Ihren vertrauten Supermarkt,
um noch etwas fiirs Abendessen einzukaufen.

Ihr Supermarkt hat sich entschieden, starker auf Regionalitdat und Saisonalitiat zu setzen. Produkte aus der
Schweiz stehen im Vordergrund, wahrend der Anteil an Importware deutlich reduziert wurde.

In der GemUseabteilung fallt Ihnen auf: Das Sortiment ist kleiner als gewohnt. Einige Produkte, die sonst ganz-
jahrig erhaltlich sind, fehlen heute oder sind nur in begrenzter Menge vorhanden. Manche Facher sind leer oder
tragen den Hinweis ,Heute nicht verfligbar — ausserhalb der Saison®.

Es gibt weiterhin Importware, jedoch nicht mehr in jedem Bereich und oft in kleinerer Auswahl.

Wie wiirden Sie sich in dieser Situation fiihlen?

Abbildung 37: Einfiihrung in das Szenario - Beispiel Schweiz

Im zweiten Schritt wurde diese Vorstellung durch ergdnzendes Bildmaterial verdichtet, das die reduzierte Verflig-
barkeit und das starker saisonal gepragte Sortiment visuell veranschaulichte (vgl. Abbildung 38). Auf diese Weise
sollte die Immersion in das Szenario erhoht und eine moglichst konkrete Bewertung der Situation ermdglicht wer-
den. Zugleich wurde deutlich gemacht, dass die beschriebene Angebotslage nicht nur fiir ein einzelnes Geschaft
gilt, sondern den Einkauf im Allgemeinen betrifft. Damit sollte verhindert werden, dass die Befragten gedanklich auf
einfache Ausweichmdglichkeiten zwischen verschiedenen Geschaften greifen und das Szenario dadurch abge-
schwéacht wird.
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Ihr Supermarkt setzt stérker auf Regionalitat und Saisonalitat.

Einige Produkte sind gut verfiigbar, andere zeitweise nicht im Sortiment.

* Stellen Sie sich nun vor, dass dieses Szenario keine einmalige Aktion ist, sondern zur neuen
Realitat wird.
Wie wiirden Sie sich bei diesem Angebot fiihlen?

O O O O O

Sehr negativ Negativ Weder positiv Positiv Sehr positiv
noch negativ

Abbildung 38: Visuelle Unterstiitzung des Szenarios

5.2 WIE EIN STARKER SAISONALES ANGEBOT GRUNDSATZLICH BEWERTET WIRD

Die Vorstellung, dass ein starker saisonal ausgerichtetes Angebot nicht nur eine einmalige Aktion, sondern zur

neuen Einkaufsrealitat wird, wird von den Befragten insgesamt iberwiegend neutral bis positiv bewertet (vgl. Ab-

bildung 39). Fast die Halfte gibt an, sich dabei eher oder sehr positiv zu fuhlen. Demgegenilber dussert nur eine

Minderheit eine negative Einschatzung. Etwas mehr als ein Drittel ordnet sich in der Mitte ein und gibt an, sich

weder positiv noch negativ zu fiihlen.

Ein saisonaleres Angebot wird mehrheitlich positiv oder neutral bewertet
Stellen Sie sich nun vor, dass dieses Szenario keine einmalige Aktion ist, sondern zur
neuen Realitat wird. Wie wirden Sie sich bei diesem Angebot fiihlen?

100%
80%

60%

40% 36.7% 34.4%
20% 13.0% 13.3%
2.6%
0%
Sehr negativ Negativ Weder positiv noch Positiv Sehr positiv
negativ

Abbildung 39: Grundséatzliche Bewertung eines starker saisonalen Angebots

n =2935
@ =

3.4
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Im Landervergleich zeigen sich gewisse Unterschiede, ohne dass sich das Grundmuster verandert (vgl. Abbildung
40). In Deutschland fallt die Bewertung etwas zuriickhaltender aus als in Osterreich und der Schweiz. Dort ist der
Anteil negativer Einschatzungen héher und der Anteil positiver Bewertungen geringer. Osterreich und die Schweiz
weisen demgegenuber etwas héhere Zustimmungswerte auf. Insgesamt bleibt jedoch in allen drei Landern die
neutrale bis positive Bewertung klar starker als die ablehnende Haltung.

Deutschland reagiert etwas zuriickhaltender als die Schweiz und Osterreich n =2935
Stellen Sie sich nun vor, dass dieses Szenario keine einmalige Aktion ist, sondern zur
neuen Realitat wird. Wie wirden Sie sich bei diesem Angebot fuhlen?
7]
Df:fg;'?;‘d 11.0% 33.8% 37.5% 143%  3.578E¥
(():‘frgz'g;‘ 15.8% 33.0% 37.6% 11.6% 35
(f]cf‘gs'oz) 13.2% 36.4% 35.1% 13.1% 35
0% 20% 40% 60% 80% 100%
mSehr positiv. ®Positiv  ®Weder positiv noch negativ.  ®Negativ B Sehr negativ
5 1

Abbildung 40: Grundsatzliche Bewertung eines starker saisonalen Angebots, Landervergleich

Deutlicher fallt der Unterschied nach Alter aus (vgl. Abbildung 41). Die Gber 60-Jahrigen reagieren am wohlwol-
lendsten. In dieser Altersgruppe ist der Anteil positiver Bewertungen am hochsten, wahrend negative Einschatzun-
gen deutlich seltener vorkommen als bei den jingeren Befragten. Die 18- bis 39-Jahrigen und die 40- bis 59-Jah-
rigen bewerten das Szenario ebenfalls mehrheitlich nicht negativ, reagieren jedoch etwas zuriickhaltender.

Offenheit gegeniiber einem saisonalen Angebot steigt mit dem Alter n=2935
Stellen Sie sich nun vor, dass dieses Szenario keine einmalige Aktion ist, sondern zur
neuen Realitédt wird. Wie wiirden Sie sich bei diesem Angebot fiihlen? 2
n 207"24) 12.2% 40.3% 37.7% 8.7% 35
(nioﬁg5) 14.6% 33.2% 35.3% 13.3%  3.6%EE
n 18;%%6) 12.8% 31.6% 37.5% 15.6% 34
0% 20% 40% 60% 80% 100%

u Sehr positiv. mPositiv  ®Weder positiv noch negativ.  ®Negativ.  ® Sehr negativ

Abbildung 41: Grundsatzliche Bewertung eines starker saisonalen Angebots, Vergleich nach Altersgruppen

Insgesamt zeigt sich, dass ein saisonaleres Angebot nicht automatisch als Einschrankung oder Zumutung wahrge-
nommen wird. Vielmehr trifft es bei einer Mehrheit auf Akzeptanz oder zumindest auf Offenheit. Die eigentliche
Frage verschiebt sich damit von der grundsatzlichen Zustimmung zu Saisonalitat hin dazu, unter welchen Bedin-
gungen Konsument:innen ein solches Angebot im Alltag als handhabbar erleben.
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5.3 AUSWAHL ODER SAISONALITAT: WIE WEIT REICHT DIE AKZEPTANZ?

Die bisherige Bewertung zeigt, dass ein starker saisonal ausgerichtetes Angebot mehrheitlich nicht auf grundséatz-
liche Ablehnung stosst. Fir die praktische Relevanz ist jedoch entscheidend, wie ein solches Angebot im Alltag
eingeschatzt wird. Deshalb wurde zusatzlich erhoben, welche konkreten Konsequenzen Konsument:innen damit
verbinden.

Insgesamt zeigt sich dabei ein Gberwiegend konstruktives Bild. Viele Befragte gehen davon aus, dass sie auch
unter diesen Bedingungen weiterhin abwechslungsreich kochen kénnten und mit dem Angebot gut umgehen wiir-
den. Demgegeniber werden Verzicht, Frustration oder ein Wechsel zu einem anderen Handler deutlich seltener
erwartet (vgl. Abbildung 42). Ein starker saisonal ausgerichtetes Angebot wird damit im Alltag eher als handhabbar
denn als belastend eingeschétzt.

Saisonales Angebot wird als gut umsetzbar eingeschitzt n=2935
Bitte geben Sie an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen:

4.0

Ich wiirde weiterhin abwechslungsreich kochen kénnen. _ 4.0

Ich kénnte mit diesem Angebot gut umgehen.

Das wiirde sich fir mich nach Verzicht anfiihlen. _ 2.8
Dann wirde ich zu einem anderen Handler wechseln. _ 2.5

Das ware fiir mich sehr frustierend.

-
N
w
N
[6)]

Skalenwerte
Stimme Uberhaupt nicht zu = 1, Stimme teilweise nicht zu = 2, Weder noch = 3, Stimme
teilweise zu = 4, Stimme vollzu =5

Abbildung 42: Erwartete Konsequenzen eines starker saisonalen Angebots

Dieses Grundmuster zeigt sich in allen drei Ldndern, wenn auch mit unterschiedlicher Auspragung. In Osterreich
fallen die Einschatzungen insgesamt etwas positiver aus, wahrend sie in Deutschland etwas zurtickhaltender aus-
fallen. Die Schweiz liegt dazwischen (vgl. Abbildung 43). Noch deutlicher wird der Unterschied nach Alter. In héhe-
ren Altersgruppen ist die Zustimmung zu positiven Aussagen grésser, wahrend die Erwartung negativer Folgen
geringer ausfallt. Die &lteren Befragten trauen sich also haufiger zu, mit einem starker saisonalen Angebot gut
umzugehen, und verbinden es seltener mit Verzicht oder Frustration als jiingere Befragte (vgl. Abbildung 44). Un-
terschiede nach Geschlecht bleiben demgegeniiber insgesamt gering und zeigen sich insbesondere bei der Frage,
ob man in einem solchen Fall zu einem anderen Handler wechseln wiirde.
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In allen Léndern wird ein saisonaleres Angebot als gut umsetzbar erlebt und kaum n =2935
als Verzicht.
Bitte geben Sie an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen:

3.9
Ich wiirde weiterhin abwechslungsreich kochen kénnen. _ 4.1
4.0
3.9
Ich kénnte mit diesem Angebot gut umgehen. 4.0
4.0
2.9
Das wiirde sich fir mich nach Verzicht anfiihlen. 2.7
2.7
2.6
Dann wiirde ich zu einem anderen Handler wechseln. 2.4
24
25
Das ware fiir mich sehr frustierend. 23
23

m Deutschland m Osterreich u Schweiz
(n=977) (n =988) (n=970)

N
N
w
I
[9)]

Skalenwerte
Stimme Uberhaupt nicht zu = 1, Stimme teilweise nicht zu = 2, Weder noch = 3, Stimme
teilweise zu = 4, Stimme voll zu = 5

Abbildung 43: Erwartete Konsequenzen eines starker saisonalen Angebots, Landervergleich

Besonders bei den Alteren wird ein saisonaleres Angebot als gut umsetzbar erlebt
Bitte geben Sie an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen:

Ich wiirde weiterhin abwechslungsreich kochen kénnen.
Ich kénnte mit diesem Angebot gut umgehen.
Das wirde sich fur mich nach Verzicht anflihlen.

Dann wirde ich zu einem anderen Handler wechseln.

2.6
Das ware fur mich sehr frustierend. 24
2.0
1 2 3 4 5
Skalenwerte
Stimme Uberhaupt nicht zu = 1, Stimme eher nicht zu = 2, Weder noch = 3, - 18__3? .40__5?12 - 60': o4
Stimme teilweise zu = 4, Stimme vollzu =5 (n - 086) (n - 5) (n =7 )

Abbildung 44: Erwartete Konsequenzen eines starker saisonalen Angebots, Vergleich nach Altersgruppen

Noch konkreter wird die Einschatzung dort, wo eine direkte Entscheidung zwischen Auswahl und Saisonalitat ge-
fragt ist. Auch hier Uberwiegt die Zustimmung zur saisonalen Logik deutlich. Rund drei Viertel der Befragten ent-
scheiden sich fiir eine reduzierte Auswahl zugunsten saisonaler und regionaler Produkte, nur rund ein Viertel be-
vorzugt die ganzjahrige volle Auswahl (vgl. Abbildung 45). Damit bleibt die zuvor erkennbare Offenheit nicht auf
eine allgemeine Zustimmung beschréankt, sondern trégt auch in einer konkreten Abwéagungssituation.
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Mehrheit bevorzugt Saisonalitét gegeniiber voller N = 3001
Auswahl

Wenn Sie sich entscheiden missten: Was wére lhnen

wichtiger?

Ich méchte die
volle Auswahl
das ganze Jahr.
24%

Lieber weniger
Auswahl, daftir
saisonal &
regional
76%

Abbildung 45: Praferenz zwischen Produktauswahl und Saisonalitat

Mit zunehmendem Alter wird diese Praferenz noch deutlicher (vgl. Abbildung 46). Wahrend sich in der jlingsten
Altersgruppe knapp sieben von zehn Personen fiir die saisonale Option entscheiden, steigt dieser Anteil bei den
Uber 60-Jahrigen auf fast neun von zehn. Jingere Befragte sind damit zwar etwas zurtickhaltender, lehnen die
saisonale Variante jedoch keineswegs grundsatzlich ab. Vielmehr zeigt sich Uber alle Altersgruppen hinweg eine
mehrheitliche Praferenz fur eine stérker saisonal und regional ausgerichtete Auswahl.

Mit zunehmendem Alter steigt die Priferenz fiir Saisonalitit N = 3001
Wenn Sie sich entscheiden missten: Was ware lhnen wichtiger?

69.9%
Lieber weniger Auswahl, dafiir saisonal & regional 75.4%
87.6%
30.1%
Ich méchte die volle Auswahl das ganze Jahr. 24.6%
12.4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

=18-39 =40-59 =60+
(n=1110) (n=1150) (n=741)

Abbildung 46: Praferenz zwischen Produktauswahl und Saisonalitat, Vergleich nach Altersgruppen
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Erganzend wurde erfragt, wie sicher sich die Befragten bei dieser Entscheidung fiihlen. Auch hier ergibt sich ins-
gesamt ein klares Bild (vgl. Abbildung 47). Mehr als ein Drittel gibt an, dass die Entscheidung fiir sie vollig klar war.
Zusammen mit der nachsthoheren Zustimmungsstufe zeigt sich, dass die Entscheidung fir mehr als die Halfte der
Befragten eher eindeutig fiel. Nur ein kleinerer Teil beschreibt sich als deutlich hin- und hergerissen. Die Praferenz
zugunsten der saisonalen Option ist damit nicht nur weit verbreitet, sondern vielfach auch mit vergleichsweise hoher
Entscheidungssicherheit verbunden.

Entscheidung fiir Saisonalitit ist oft klar und wenig konflikthaft N = 3001
Wie empfanden Sie die Entscheidung, die Sie gerade getroffen haben? @=25
100%
80%
60%
7.39
40% 37:3%
0,
20% 19-2% 14.7% 15.3%
0% B s
1 2 3 4 5 6
Diese Entscheidung Ich war hin- und
war fur mich véllig hergerissen zwischen
klar. dem, was ich fur

richtig halte, und
dem, was ich gerne
hatte.

Abbildung 47: Entscheidungssicherheit bei der Praferenz zwischen Auswahl und Saisonalitat

Mit zunehmendem Alter wird diese Praferenz noch klarer. Wahrend sich in der jiingsten Altersgruppe knapp sieben
von zehn Personen fir die saisonale Option entscheiden, steigt dieser Anteil bei den tiber 60-Jahrigen auf fast neun
von zehn (vgl. Abbildung 48). Auch bei der Sicherheit dieser Entscheidung zeigt sich der gleiche Verlauf. Viele
Befragte beschreiben ihre Wahl als eher eindeutig; bei alteren Personen fallt diese Sicherheit jedoch deutlich héher
aus als bei jingeren. Die Unterschiede verlaufen damit weniger zwischen Zustimmung und Ablehnung als vielmehr
zwischen klarer Akzeptanz und grésserer Ambivalenz.

Mit dem Alter steigt die Entscheidungssicherheit N = 3001
Wie empfanden Sie die Entscheidung, die Sie gerade getroffen haben?
(7]

(" 207+41) 19.6% 10.0% [ 82% | 5.7% 4.0% X
(nioﬁgo) 17.6% 15.4% 15.1% 8.6% |5.0% PXS
(n Lsﬁﬁo) 20.7% 17.1% 20.1% 96% |6.3% [PX]

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Diese Entscheidung war Ich war hin- und hergerissen zwischen dem, was
fiir mich véllig klar. 1 m2 m3 m4 W5 W6 o, fir richtig halte, und dem, was ich gerne hétte.

Abbildung 48: Entscheidungssicherheit bei der Praferenz zwischen Auswahl und Saisonalitat, Vergleich nach Altersgruppen
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5.4 EINFLUSSFAKTOREN AUF DIE AKZEPTANZ EINES STARKER SAISONALEN ANGEBOTS

Zur Einordnung der Einflussfaktoren wurden Regressionsmodelle berechnet, die mehrere Merkmale gleichzeitig
berlicksichtigen. Die Ergebnisse zeigen Uber alle Analysen hinweg ein konsistentes Muster: Die Akzeptanz eines
starker saisonal ausgerichteten Angebots hidngt vor allem davon ab, ob Konsument:innen sich zutrauen,
mit einem solchen Angebot im Alltag gut umgehen zu kénnen. Diese wahrgenommene Handlungsfahigkeit
bzw. Selbstwirksamkeit erweist sich in allen Modellen als der starkste Einflussfaktor.

Fir die grundsatzliche Bewertung des Szenarios ist Selbstwirksamkeit der wichtigste Pradiktor (vgl. Abbildung 49).
Personen, die sich selbst als handlungsfahig einschatzen, bewerten das Angebot deutlich positiver. Ebenfalls rele-
vant, wenn auch weniger stark, sind die Bedeutung des Themas Nachhaltigkeit sowie die Bedeutung der Unabhan-
gigkeit vom Ausland.

Noch deutlicher zeigt sich die Bedeutung der Selbstwirksamkeit bei der Einschatzung, mit dem Angebot gut umge-
hen zu kdnnen (vgl. Abbildung 50). Auch hier ist sie mit Abstand der starkste Einflussfaktor. Dahinter stehen die
Bedeutung der Unabhangigkeit vom Ausland und die Bedeutung der Nachhaltigkeit. Die Frage, ob ein saisonales
Angebot als alltagstauglich erlebt wird, hangt besonders stark vom Zutrauen in die eigene Bewaltigungsfahigkeit
ab.

N = 3001

Selbstwirksamkeit ist der wichtigste Treiber der Akzeptanz R? = 262

Einflussfaktoren auf die Frage, «Wie wirden Sie sich bei diesem Angebot fiihlen?»

Selbstwirksamkeit 0.301

Wichtigkeit des Themas Nachhaltigkeit 0.213

Wichtigkeit der Unabhangigkeit vom Ausland 0.173

0.050

Eigene Nachhaltigkeitseinschatzung

Erlauterung

Standardisierte Regressionskoeffizienten der
unabhéngigen Variablen in Bezug auf die
abhangige Variable «Wie wirden Sie sich bei
diesem Angebot fiihlen?»

Lebensmittel-Quiz-Score -0.016 I

Regressionskoeffizienten.

Graue Balken indizieren nicht-signifikante
Gesundheitsorientierung -0.022 I

-0.2 0 0.2 0.4

Abbildung 49: Einflussfaktoren auf die Bewertung des Szenarios
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N = 3001

Selbstwirksamkeit ist der wichtigste Treiber fiir den Umgang mit einem saisonalen R2= 0.308

Angebot
Einflussfaktoren auf die Skala, «Ich kénnte mit diesem Angebot gut umgehen.»

Wichtigkeit der Unabhangigkeit vom Ausland _ 0.156
Wichtigkeit des Themas Nachhaltigkeit _ 0.125

Lebensmittel-Quiz-Score - 0.061 Erlduterung
Standardisierte Regressionskoeffizienten
der unabhangigen Variablen in Bezug auf

. o N die abhangige Variable «Ich kdnnte mit
Eigene Nachhaltigkeitseinschatzung . 0.029 diesem Angebot gut umgehen.»
Graue Balken indizieren nicht-signifikante
Gesundheitsorientierung -0.042 - Regressionskoeffizienten.
-0.2 0.0 0.2 0.4

Abbildung 50: Einflussfaktoren auf die wahrgenommene Bewaéltigung des Szenarios

Fir die negative Wahrnehmung des Szenarios, konkret das Empfinden von Verzicht, zeigt sich das umgekehrte
Bild (vgl. Abbildung 51). Auch hier spielt die Selbstwirksamkeit die zentrale Rolle, allerdings in negativer Richtung:
Je starker Personen sich zutrauen, mit dem Angebot umzugehen, desto weniger wird es als Verzicht emp-
funden. Andere Einflussfaktoren fallen demgegenuber deutlich schwacher aus.

N = 3001

Ob Saisonalitit als Verzicht empfunden wird, hidngt vor allem von der R2= 0188

Selbstwirksamkeit ab
Einflussfaktoren auf die Aussage, «Das wirde sich flir mich nach Verzicht anfiihlen.»

Gesundheitsorientierung - 0.070

Eigene Nachhaltigkeitseinschatzung I 0.008
Lebensmittel-Quiz-Score -0.039 .
Wichtigkeit des Themas Nachhaltigkeit -0.049 . "
Erlauterung

Standardisierte Regressionskoeffizienten
der unabhéngigen Variablen in Bezug auf

Wichtigkeit der Unabhangigkeit vom Ausland -0.049 . die abhangige Variable «Das wiirde sich
fir mich nach Verzicht anfiihlen.»

Graue Balken indizieren nicht-signifikante

-0.5 -0.3 -0.1 0.1 0.3 0.5

Abbildung 51: Einflussfaktoren auf das empfundene Verzichtsgefiihl

Damit ergibt sich Uber alle drei Modelle hinweg ein klares Gesamtbild: Ob ein starker saisonal ausgerichtetes An-
gebot positiv bewertet, als handhabbar erlebt oder nicht als Verzicht empfunden wird, hangt weniger von abstrakter
Zustimmung allein ab als von der Frage, ob Konsument:innen sich den praktischen Umgang damit zutrauen. Nach-
haltigkeit und Lebensmittelunabhangigkeit tragen ebenfalls zur Erklarung bei, bleiben jedoch gegeniiber der wahr-
genommenen eigenen Handlungsféhigkeit nachrangig.
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Im Landervergleich bleibt das Grundmuster bestehen, wobei sich die Lander vor allem in der Akzentsetzung unter-
scheiden (vgl. Abbildungen 52, 53 und 54).

In Deutschland fallt vor allem die Rolle von Selbstwirksamkeit und Nachhaltigkeit besonders stark ins Gewicht. Hier
hangen sowohl die positive Bewertung des Szenarios als auch die Einschatzung, gut damit umgehen zu kénnen,
starker mit dem Zutrauen in die eigene Bewaltigungsfahigkeit zusammen als in den anderen Landern. Gleichzeitig
spielt in Deutschland die Bedeutung des Themas Nachhaltigkeit eine vergleichsweise grossere Rolle.

In Osterreich tritt demgegeniiber die Unabhangigkeit vom Ausland deutlicher hervor. Sie ist dort starker mit der
positiven Bewertung des Szenarios und mit der wahrgenommenen Bewaltigungsfahigkeit verknupft als in Deutsch-
land und der Schweiz. Das deutet darauf hin, dass ein saisonales Angebot in Osterreich besonders stark als Teil
einer eigenstandigeren und weniger importabhangigen Lebensmittelversorgung verstanden wird.

Die Schweiz liegt in mehreren Punkten zwischen den beiden anderen Landern, zeigt jedoch ebenfalls eine ausge-
pragte Bedeutung der Selbstwirksamkeit. Wie in Deutschland hangt es auch hier stark davon ab, ob Konsument:in-
nen sich den praktischen Umgang mit eingeschrankter Verfligbarkeit zutrauen. Gleichzeitig fallt die Rolle der Nach-
haltigkeit etwas moderater aus als in Deutschland, wahrend die Unabhangigkeit nicht so stark in den Vordergrund
tritt wie in Osterreich. Auffallig ist zudem, dass sich nur in der Schweiz ein kleiner, aber signifikanter negativer
Zusammenhang zwischen einem gesundheitsbewussten Lebensstil und der Einschatzung zeigt, mit dem Angebot
gut umgehen zu kénnen. Eine starkere Gesundheitsorientierung geht hier also nicht mit héherer, sondern mit etwas
geringerer wahrgenommener Bewaltigungsfahigkeit einher. Eine mogliche Erklarung dafiir ist, dass gesundheits-
bezogene Ernahrungsroutinen teilweise auf Produkte ausgerichtet sind, die nicht immer saisonal oder regional ver-
fugbar sind. In diesem Fall kénnte ein starker saisonal ausgerichtetes Angebot eher als Einschrankung bestehender
Routinen empfunden werden.

In allen Léndern ist Selbstwirksamkeit der wichtigste Faktor fiir die Bewertung N = 3001

Deutschland: R? = .276
des Angebots } } Osterreich: R2 = .260
Einflussfaktoren auf die Frage, «Wie wirden Sie sich bei diesem Angebot fiihlen?» Schweiz: R2 = .256
pro Land

0.314
Selbstwirksamkeit 0.295
0.287
0.220
Wichtigkeit des Themas Nachhaltigkeit 0.207
0.191
0.138
Wichtigkeit der Unabh&ngigkeit vom Ausland 0.195
0.188
0.052
Eigene Nachhaltigkeitseinschatzung 0.009
0.099

Erlauterung

. . -0.049 Standardisierte Regressionskoeffizienten
Lebensmittel-Quiz-Score 0.008 der unabhangigen Variablen in Bezug auf
-0.007 die abhéngige Variable «Wie wiirden Sie
sich bei diesem Angebot fiihlen?»
0.038
Gesundheitsorientierung -0.030 - Graue Balken indizieren nicht-signifikante
0082 N Regressionskoeffizienten.
-0.2 0 0.2 0.4

mDeutschland mQOsterreich = Schweiz
(n =1000) (n=1001) (n =1000)

Abbildung 52: Einflussfaktoren auf die Bewertung des Szenarios, Landervergleich
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In allen Landern ist Selbstwirksamkeit der wichtigste Faktor dafiir, ob angegeben Deutschland: szzs_ggl
wird mit dem Angebot gut umgehen zu kénnen Osterreich: R? =.299
Einflussfaktoren auf die Skala, «Ich kdnnte mit diesem Angebot gut umgehen.» pro Land Schweiz: R? =.295

0.444
Selbstwirksamkeit 0.390
0.400
0.140
Wichtigkeit der Unabhéangigkeit vom Ausland 0.199
0.142
0.172
Wichtigkeit des Themas Nachhaltigkeit 0.092
0.105
0.041
Lebensmittel-Quiz-Score 0.052
S 0.090
Erlauterung
| 0.002 Standardisierte Regressionskoeffizienten
Eigene Nachhaltigkeitseinschatzung 0.020 der unabhéngigen Variablen in Bezug auf
0.064 die abhangige Variable «Ich kdnnte mit

diesem Angebot gut umgehen.»

-0.029 Graue Balken indizieren nicht-signifikante
Gesundheitsorientierung -0.037 Regressionskoeffizienten.

0071 [

-0.2

o

0.2 0.4

mDeutschland mOsterreich ®Schweiz
(n =1000) (n=1001) (n =1000)

Abbildung 53: Einflussfaktoren auf die wahrgenommene Bewaltigung des Szenarios, Landervergleich

N = 3001

In allen Landern ist Selbstwirksamkeit der entscheidende Faktor dafiir, ob ein Deutschland: R? = 237

saisonales Angebot als Verzicht empfunden wird Osterreich: R? = .151
Einflussfaktoren auf die Aussage, «Das wurde sich fir mich nach Verzicht anfihlen.» Schweiz: R2 =.187
pro Land
0.024
Gesundheitsorientierung 0.080
0.115
-0.009
Eigene Nachhaltigkeitseinschatzung 0.056
-0.026
-0.041
Lebensmittel-Quiz-Score -0.026
-0.048
Wichtigkeit des Themas Nachhaltigkeit -0.056 ‘
-0.015 Erlauterung

Standardisierte
Regressionskoeffizienten der
unabhéangigen Variablen in Bezug auf
die abhangige Variable «Das wirde
sich flir mich nach Verzicht anfiihlen.»

Wichtigkeit der Unabhéngigkeit vom Ausland -0.080
-0.066

-0.455 Graue Balken indizieren nicht-

Selbstwirksamkeit -0.351_ signifikante Regressionskoeffizienten.
-0.399

-0.5 -0.3 -0.1 0.1 0.3 0.5

mDeutschland mQOsterreich = Schweiz
(N =1000) (n=1001) (n =1000)

Abbildung 54: Einflussfaktoren auf das empfundene Verzichtsgefiihl, Landervergleich
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5.5 ZWISCHENFAZIT

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass ein starker saisonal ausgerichtetes Angebot bei einer Mehrheit der Befrag-
ten auf Offenheit oder Zustimmung stdsst. Viele trauen sich zu, auch unter solchen Bedingungen weiterhin ab-
wechslungsreich zu kochen und mit dem Angebot gut umzugehen. Negative Erwartungen wie Verzicht, Frustration
oder ein Wechsel zu einem anderen Handler bleiben demgegentiber deutlich schwacher ausgepragt.

Auch dort, wo eine konkrete Entscheidung zwischen voller Auswahl und einer saisonalen, regionalen Auswahl
verlangt wird, Uberwiegt die Praferenz fiir die saisonale Option klar. Die Akzeptanz endet damit nicht bereits an
dem Punkt, an dem Saisonalitdt mit geringerer Vielfalt verbunden ist. Unterschiede zeigen sich vor allem in der
Stabilitat dieser Zustimmung: Altere Befragte reagieren nicht nur positiver, sondern treffen ihre Entscheidung auch
klarer, wahrend jungere haufiger Ambivalenz erkennen lassen.

Fur die vorliegende Studie ist dies zentral, weil sich daran zeigt, dass saisonale Einschrankungen nicht grundsatz-
lich auf Ablehnung stossen. Entscheidend ist vielmehr, ob Konsument:innen ein solches Angebot im Alltag als
praktisch umsetzbar erleben. Genau daran knupft der folgende Abschnitt an, der die Rolle der Selbstwirksamkeit,
unterstitzender Rahmenbedingungen und der Akzeptanz saisonaler Begrenzungen weiter vertieft.



44

6 Was Akzeptanz saisonaler Begren-
zung fordert

6.1 SELBSTWIRKSAMKEIT IM UMGANG MIT EINGESCHRANKTER VERFUGBARKEIT

Die bisherigen Analysen haben gezeigt, dass die Akzeptanz eines starker saisonal ausgerichteten Angebots vor
allem davon abhéangt, ob Konsument:innen sich zutrauen, im Alltag mit eingeschrankter Verfligbarkeit gut umzuge-
hen. Vor diesem Hintergrund wurde untersucht, wie ausgepragt diese wahrgenommene Selbstwirksamkeit tatsach-
lich ist.

Insgesamt zeigt sich ein hohes Niveau. Viele Befragte trauen sich, aus saisonalem Gemdise abwechslungsreiche
Gerichte zuzubereiten, spontan mit verfligbaren Zutaten zu kochen und bei fehlenden Zutaten passende Alternati-
ven zu finden (vgl. Abbildung 55). Auch die voriibergehende Unverfligbarkeit einzelner Produkte wird mehrheitlich
nicht als grosses Problem erlebt.

Weniger Zustimmung finden Aussagen, die auf Uberforderung oder Belastung hinweisen. Dazu gehéren etwa die
Bereitschaft, bei fehlenden Zutaten ein anderes Geschéaft aufzusuchen, Schwierigkeiten beim spontanen Umplanen
unter Zeitdruck oder Unsicherheiten beim Kochen ohne Rezept. Insgesamt deutet dies darauf hin, dass einge-
schrankte Verfiigbarkeit im Alltag eher als handhabbar denn als grundsatzlich belastend erlebt wird.

Viele trauen sich den Umgang mit eingeschréankter Verfiigbarkeit zu N =2935

Stellen Sie sich vor, Sie méchten ein Gericht kochen — zum Beispiel ein Lieblingsrezept
oder etwas, das Sie spontan geplant haben. Beim Einkaufen stellen Sie fest, dass einige
Zutaten gerade

Ich traue mir zu, aus saisonalem Gemise abwechslungsreiche _ 4.1
Gerichte zu kochen. :
Ich kann gut mit dem, was gerade verfiigbar ist, spontan ein Gericht _ 41
zubereiten. ’
Wenn eine Zutat fehlt, finde ich leicht eine passende Alternative. _ 4.0
Ich kann gut damit leben, wenn bestimmte Zutaten voribergehend _ 39
nicht verfiigbar sind. :
Wenn ich eine Zutat nicht finde, gehe ich eher in ein anderes _ 29
Geschéaft, um sie zu besorgen. :
Wenn ich wenig Zeit habe, fallt es mir schwer, spontan etwas _ 28
anderes zu planen. ’
Ohne Rezept tue ich mich beim Kochen eher schwer. _ 2.6

1 2 3 4 5

Skalenwerte
Stimme Uberhaupt nicht zu = 1, Stimme eher nicht zu = 2, Weder
noch = 3, Stimme teilweise zu = 4, Stimme voll zu =5

Abbildung 55: Selbstwirksamkeit im Umgang mit eingeschrankter Verfiigbarkeit
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Besonders deutlich unterscheiden sich die Altersgruppen (vgl. Abbildung 56). Altere Befragte trauen sich haufiger
zu, flexibel zu kochen, Alternativen zu finden und auch mit voribergehenden Liicken im Angebot gut umzugehen.
Juingere zeigen sich in diesen Punkten zuriickhaltender und berichten haufiger von Schwierigkeiten, etwa wenn
beim Kochen spontan umgeplant werden muss oder kein Rezept als Orientierung dient.

Altere zeigen deutlich héhere Handlungssicherheit n=2935
Stellen Sie sich vor, Sie mochten ein Gericht kochen — zum Beispiel ein Lieblingsrezept

oder etwas, das Sie spontan geplant haben. Beim Einkaufen stellen Sie fest, dass einige

Zutaten gerade nicht verfligbar

Ich traue mir zu, aus saisonalem Gemise abwechslungsreiche
Gerichte zu kochen.

Ich kann gut mit dem, was gerade verfigbar ist, spontan ein Gericht
zubereiten.

Wenn eine Zutat fehlt, finde ich leicht eine passende Alternative. 4.0

Ich kann gut damit leben, wenn bestimmte Zutaten voriibergehend
nicht verfugbar sind.

Wenn ich eine Zutat nicht finde, gehe ich eher in ein anderes
Geschaft, um sie zu besorgen.

Wenn ich wenig Zeit habe, fallt es mir schwer, spontan etwas
anderes zu planen.

Ohne Rezept tue ich mich beim Kochen eher schwer. 2.6

N
N
w
I
4]

Skalenwerte
Stimme Uberhaupt nicht zu = 1, Stimme eher nicht zu = 2, Weder noch = 3, Stimme m18-39 m40-59 =60+

teilweise zu = 4, Stimme voll zu = 5 (n = 1086) (n=1125) (n=724)

Abbildung 56: Selbstwirksamkeit im Umgang mit eingeschrankter Verfligbarkeit, Vergleich nach Altersgruppen

Zwischen den Geschlechtern zeigen sich ebenfalls Unterschiede, diese fallen jedoch deutlich schwacher aus (vgl.
Abbildung 57). Frauen schatzen ihre Fahigkeit, flexibel mit fehlenden Zutaten umzugehen, etwas héher ein als
Manner. Manner berichten demgegeniiber etwas haufiger von Unsicherheiten, insbesondere beim Kochen ohne
Rezept oder beim Umgang mit fehlenden Zutaten. So weisen sie eine hohere Motivation auf, im Zweifel ein anderes
Geschéft aufzusuchen, um die nicht verfligbare Zutat dennoch zu erhalten.

Insgesamt verdeutlichen die Ergebnisse, dass die wahrgenommene Selbstwirksamkeit im Umgang mit einge-
schrankter Verfligbarkeit in weiten Teilen der Bevolkerung relativ hoch ausgepragt ist. Zugleich zeigt sich, dass sie
nicht in allen Gruppen gleich stark vorhanden ist. Flr die vorliegende Studie ist dies zentral, weil saisonale Begren-
zungen dort eher akzeptiert werden, wo sich Konsument:innen den praktischen Umgang damit zutrauen.
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Unterschiede zwischen Geschlechtern in Bezug auf Handlungssicherheit ist gering n = 2028

Stellen Sie sich vor, Sie méchten ein Gericht kochen — zum Beispiel ein Lieblingsrezept
oder etwas, das Sie spontan geplant haben. Beim Einkaufen stellen Sie fest, dass einige

Ich traue mir zu, aus saisonalem Gemise abwechslungsreiche 4.1
Gerichte zu kochen. 4.2
Ich kann gut mit dem, was gerade verfiigbar ist, spontan ein Gericht 4.0
zubereiten. 4.1
Wenn eine Zutat fehlt, finde ich leicht eine passende Alternative. _33 0
Ich kann gut damit leben, wenn bestimmte Zutaten voriibergehend 3.8
nicht verfiigbar sind. 4.0
Wenn ich eine Zutat nicht finde, gehe ich eher in ein anderes 3.0
Geschaft, um sie zu besorgen. 2.8
Wenn ich wenig Zeit habe, fallt es mir schwer, spontan etwas 2.9
anderes zu planen. 2.7
Ohne Rezept tue ich mich beim Kochen eher schwer. ‘ 28
Skalenwerte

Stimme (iberhaupt nicht zu = 1, Stimme eher nicht zu = 2, Weder noch = 3, Stimme = Mannlich = Weiblich
teilweise zu = 4, Stimme voll zu = 5 (n =1452) (n =1476)

Abbildung 57: Selbstwirksamkeit im Umgang mit eingeschrankter Verfiigbarkeit, Vergleich nach Geschlecht
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6.2 HILFE DURCH DEN HANDEL

Wenn saisonale Begrenzungen im Alltag akzeptiert werden sollen, stellt sich nicht nur die Frage nach der individu-
ellen Handlungsfahigkeit, sondern auch nach geeigneter Unterstiitzung. Die Befragten wurden deshalb gefragt,
was ihnen helfen wiirde, Situationen eingeschrankter Verfligbarkeit nicht als Verzicht, sondern als normal oder
sogar positiv zu erleben.

Die Ergebnisse zeigen ein klares Bild: Besonders wichtig sind Orientierung und Transparenz am Verkaufsort (vgl.
Abbildung 58). Am haufigsten genannt wird eine klare Kennzeichnung, die zeigt, welche Produkte gerade Saison
haben. Auch Preisvorteile oder Aktionen fiir saisonale Produkte werden von vielen als hilfreich eingeschatzt. Eben-
falls relevant sind kurze Erklarungen, warum bestimmte Produkte aktuell fehlen, etwa Hinweise auf die laufende
oder noch ausstehende Saison. Deutlich seltener werden Massnahmen genannt, die starker auf Inspiration oder
zusatzliche Alternativen setzen, etwa Rezeptideen (durch QR-Codes oder Hinweise), Alternativvorschlage oder
das sichtbare Platzieren von Tiefklhl- und Konservenprodukten aus dem Inland. Insgesamt deutet dies darauf hin,
dass der Handel vor allem dann zur Akzeptanz beitragen kann, wenn er die saisonale Verfiigbarkeit verstandlich
macht und Orientierung bietet.

N = 3001

Klare Kennzeichnung saisonaler Lebensmittel ist wichtigste Unterstiitzung Mehrfachnennungen maglich

Was wiirde lhnen helfen, diese Situation nicht als Verzicht, sondern als normal oder
sogar positiv zu erleben?

Klare Kennzeichnung, welche Produkte gerade Saison haben [ NNNRID IENEGI I 6/ 2%
Preisvorteile oder Aktionen fiir saisonale Produkte [ N NI 5729
Kurze Erklarungen, warum bestimmte Produkte fehlen [ NNNRRRRDIESEBSB E ENE :53%
Positive Kommunikation statt Mangelbotschaften | N RN NI 35.1%

Regionale Tiefkiihlware oder Konservenalternativen sichtbar _ 29.6%
machen e

Einfache Rezeptideen oder Vorschlage fiir Alternativen [ N R NI 27.3%

Klare Kommunikation der Vorteile [ N NNNINIIIIIIE 26.5%

Nichts davon [l 4.8%

Anderes | 1.1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 58: Unterstlitzungsbedarfe des Handels zur positiven Wahrnehmung eingeschrankter Verfugbarkeit
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Im Landervergleich zeigen sich ahnliche Prioritaten, auch wenn einzelne Akzente unterschiedlich ausfallen (vgl.
Abbildung 59). Die klare Kennzeichnung saisonaler Produkte ist in allen drei Landern die wichtigste Unterstitzungs-
form. Unterschiede zeigen sich vor allem bei einzelnen erganzenden Massnahmen. So werden Tiefklhl- oder Kon-
servenalternativen aus dem Inland in Osterreich und Deutschland etwas héufiger als hilfreich eingeschétzt als in
der Schweiz.

N = 3001

In allen Landern ist eine klare Kennzeichnung saisonaler Produkte die wichtigste e
Mehrfachnennungen méglich

Unterstiitzung
Was wirde Ihnen helfen, diese Situation nicht als Verzicht, sondern als normal oder
sogar positiv zu erleben?

60.1%
Klare Kennzeichnung, welche Produkte gerade Saison haben _ 63.5%
64.8%
Tiefkihlware oder Konservenalternativen aus DE/AT/CH sichtbar 3%'23%’0/
. (]
machen 24.3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mDeutschland mOsterreich ®Schweiz
(n =1000) (n=1001) (n =1000)

Abbildung 59: Unterstltzungsbedarfe des Handels zur positiven Wahrnehmung eingeschrankter Verfugbarkeit, Landervergleich

Nach Alter unterscheiden sich die Unterstiitzungsbedarfe etwas deutlicher (vgl. Abbildung 60). Altere Befragte nen-
nen Preisvorteile oder Aktionen besonders haufig und wiinschen sich Gberdurchschnittlich oft eine klare Kommuni-
kation der Vorteile saisonaler Angebote. Jiingere legen dagegen mehr Gewicht auf konkrete Hilfen fur die Umset-
zung im Alltag. Dazu gehdren vor allem einfache Rezeptideen, Alternativvorschldge und Hinweise, die spontane
Anpassungen erleichtern. Die mittlere Altersgruppe liegt meist zwischen diesen beiden Polen. Fir Initiativen des
Handels spricht dies dafiir, bei jiingeren Zielgruppen besonders auf konkrete, alltagsnahe Unterstiitzungsangebote
zu setzen, die den Umgang mit veranderter Verfligbarkeit erleichtern.

N = 3001

Altere legen stirker Wert auf Preisvorteile und klare Kommunikation e
Mehrfachnennungen madglich

Was wirde Ihnen helfen, diese Situation nicht als Verzicht, sondern als normal oder
sogar positiv zu erleben?

51.5%
Preisvorteile oder Aktionen fiir saisonale Produkte 55.0%
64.2%
31.9%
Positive Kommunikation statt Mangelbotschaften 32.8%
40.4%
o . ’ 26.7%
Tiefkiihlware oder Konservenalternativen aus DE/AT/CH sichtbar 26.9%
. (]
machen 35.8%
32.1%
Einfache Rezeptideen oder Vorschlage fiir Alternativen 25.0%
21.1%
21.9%
Klare Kommunikation der Vorteile 25.6%
32.5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m18-39 m40-59 260+
(n=1110) (n=1150) (n=741)

Abbildung 60: Unterstlitzungsbedarfe des Handels zur positiven Wahrnehmung eingeschrankter Verfugbarkeit, Vergleich nach Altersgruppen
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Zwischen den Geschlechtern fallen die Unterschiede insgesamt gering aus. Frauen nennen einfache Rezeptideen
oder Alternativvorschlage etwas haufiger als Manner. Auffallig ist dabei, dass Manner solche Hilfen seltener aus-
wahlen, obwohl sie an anderer Stelle haufiger angeben, dass ihnen das Kochen ohne Rezept eher schwerfallt.
Insgesamt bleibt jedoch auch hier das Grundmuster bestehen: Unterstlitzungsangebote werden vor allem dann als
hilfreich wahrgenommen, wenn sie Orientierung geben und den Umgang mit saisonaler Verfugbarkeit vereinfachen.

6.3 AKZEPTANZ REDUZIERTER VIELFALT UND SAISONALER LUCKEN

Uber die Reaktion auf ein konkretes saisonales Angebot hinaus stellt sich die Frage, wie Konsument:innen Suffizi-
enz-orientierte Prinzipien im Lebensmittelbereich grundsatzlich bewerten. Gemeint ist damit nicht nur die Akzeptanz
eines einzelnen Szenarios, sondern die allgemeine Haltung gegeniiber saisonalen Liicken und einer starkeren
Ausrichtung des Angebots an saisonaler Verfugbarkeit. Dieser Abschnitt betrachtet daher, wie breit solche Prinzi-
pien getragen werden und unter welchen Bedingungen sie auf Zustimmung stossen.

6.3.1 Akzeptanz von saisonalen Liicken

Die Ergebnisse zeigen insgesamt eine hohe Akzeptanz fir Angebote, die starker an saisonaler Verfligbarkeit aus-
gerichtet sind. Besonders deutlich ist die Zustimmung dort, wo saisonale Liicken mit einem konkreten Nutzen ver-
bunden werden. So wird die Aussage, dass saisonale Liicken akzeptiert werden kénnen, wenn dadurch weniger
Lebensmittel weggeworfen werden mussen, besonders stark beflirwortet (vgl. Abbildung 61). Auch die Vorstellung,
dass Handler ihr Angebot starker an der Saison orientieren sollten, stdsst auf breite Zustimmung. Etwas zurlickhal-
tender, aber immer noch mehrheitlich positiv, wird eine geringere Vielfalt im Winter bewertet, wenn dadurch die
Abhangigkeit von Importen sinkt.

Weniger Zustimmung erhalt dagegen die Vorstellung, dass eine halbvolle Gemiseabteilung automatisch auf
schlechte Planung hindeutet. Reduzierte Vielfalt wird also nicht grundsatzlich als Mangel oder Organisationsversa-
gen verstanden. Vielmehr zeigt sich, dass viele Befragte bereit sind, saisonale Begrenzungen zu akzeptieren, wenn
diese nachvollziehbar begriindet sind.

Saisonale Liicken werden akzeptiert, wenn sie sinnvoll begriindet sind N = 3001
Bitte geben Sie an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen:
Ich akzeptiere saisonale Liicken, wenn dadurch weniger _ 42
Lebensmittel weggeworfen werden missen. ’
Ich finde es sinnvoll, wenn Handler ihr Angebot starker an der _ a1
Saison orientieren. :
Weniger Vielfalt im Winter wére fair, wenn das hilft, dass wir auch _ 3.9
ohne Importe gut auskommen. ’
Eine halbvolle Gemuseabteilung vermittelt mir den Eindruck, dass _ 3.0
etwas nicht gut geplant wurde. ’
Skalenwerte 1 2 3 4 5

Stimme Uberhaupt nicht zu = 1, Stimme eher nicht zu = 2, Weder
noch = 3, Stimme teilweise zu = 4, Stimme voll zu = 5

Abbildung 61: Zustimmung zu Aussagen zur reduzierten Vielfalt
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Im Landervergleich bleibt dieses Grundmuster erhalten, auch wenn sich Unterschiede in der Starke der Zustim-
mung zeigen. Osterreich weist bei mehreren Aussagen die héchsten Zustimmungswerte auf, Deutschland fallt et-
was zurlickhaltender aus, und die Schweiz liegt meist dazwischen (vgl. Abbildungen 62 und 63). Trotz dieser Un-
terschiede zeigt sich in allen drei Landern eine grundsatzlich positive Haltung gegenuber saisonal begriindeter
Reduktion von Vielfalt. Die zurtickhaltendere Zustimmung in Deutschland passt zu den friheren Befunden, nach
denen ein starker saisonal ausgerichtetes Angebot dort insgesamt etwas vorsichtiger bewertet wurde. Eine mogli-
che Erklarung ist daher, dass konkrete Einschrankungen bei Auswahl und Verfligbarkeit in Deutschland starker ins
Gewicht fallen als in Osterreich oder der Schweiz.

Osterreich zeigt die hochste Zustimmung zu stirker saisonal ausgerichteten N = 3001
Angeboten
Ich finde es sinnvoll, wenn Handler ihr Angebot starker an der Saison orientieren. (%]
'?,'\ii"gggf; 39.0% 39.6% 162%  6.5% X
D(i”f;;gga(;‘)d 32.1% 43.2% 19.8% 5.2% (KX
Osterreich 45 5% 35.0% 134% |5.1% W
(n = 1001) . { . (] B (] . 0 .
(,?Zh%%) 39.3% 40.7% 155%  5.1% EEX
0% 20% 40% 60% 80% 100%
u Stimme voll zu m Stimme teilweise zu = Weder noch m Stimme eher nicht zu u Stimme uberhaupt nicht zu
1 1
Abbildung 62: Zustimmung zu einer stérkeren saisonalen Ausrichtung des Lebensmittelangebots
Osterreich zeigt die hochste Zustimmung fiir saisonale Liicken N = 3001
Ich akzeptiere saisonale Licken, wenn dadurch weniger Lebensmittel weggeworfen
werden missen.
7]
?ﬂejgggf; 48.5% 31.9% 148%  8.5% ¥
D(i”f;’gga(;’)d 45.2% 31.7% 18.3% 8.5% (W)
gsie;'&')ﬁ'; 51.7% 30.4% 13.1%  8.6% QKX
Schweiz 48.4% 33.6% 129%  5.3% ¥
(n = 1000) B 0 . 0 . (] . 0 -
0% 20% 40% 60% 80% 100%
EStimme vollzu ~ ®Stimme teilweise zu ~ ®Weder noch m Stimme eher nicht zu B Stimme Uberhaupt nicht zu
5 1

Abbildung 63: Akzeptanz saisonaler Licken zur Reduktion von Lebensmittelabfallen
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Deutlicher sind die Unterschiede nach Alter (vgl. Abbildung 64). Altere Befragte stimmen den Suffizienz-bezogenen
Aussagen durchgehend starker zu als jlingere. Sie akzeptieren saisonale Licken haufiger, beflrworten eine saiso-
nale Ausrichtung des Handels starker und bewerten geringere Wintervielfalt eher als fair. Jiingere zeigen sich zwar
ebenfalls mehrheitlich zustimmend, reagieren aber vorsichtiger und deuten reduzierte Vielfalt etwas haufiger als
Hinweis auf unzureichende Planung.

Altere stimmen saisonalen Einschrinkungen deutlich stérker zu N = 3001
Bitte geben Sie an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen:

Ich akzeptiere saisonale Liicken, wenn dadurch weniger
Lebensmittel weggeworfen werden miissen.

Ich finde es sinnvoll, wenn Handler ihr Angebot starker an der
Saison orientieren.

Weniger Vielfalt im Winter wére fair, wenn das hilft, dass wir auch
ohne Importe gut auskommen.

Eine halbvolle Gemiiseabteilung vermittelt mir den Eindruck, dass
etwas nicht gut geplant wurde.

-
N
w
£
(&)}

Skalenwerte
Stimme (iberhaupt nicht zu = 1, Stimme eher nicht zu = 2, Weder noch = 3, Stimme " 18'_39 " 40'_59 " GOt
teilweise zu = 4, Stimme voll zu = 5 (n=1110) (n=1150) (n=741)

Abbildung 64: Zustimmung zu Aussagen zur reduzierten Vielfalt, Vergleich nach Altersgruppen

Zwischen den Geschlechtern zeigen sich ebenfalls Unterschiede, diese fallen jedoch weniger stark aus (vgl. Abbil-
dung 65). Frauen stimmen den Aussagen zur saisonalen Reduktion von Vielfalt insgesamt etwas starker zu als
Manner. Manner bewerten eine halbvolle Gemiiseabteilung dagegen etwas haufiger als Zeichen schlechter Pla-
nung. Am grundlegenden Bild andert dies jedoch wenig: Auch Uber die Geschlechter hinweg Gberwiegt die Zustim-
mung zu saisonal begriindeter Reduktion von Vielfalt.

Frauen stimmen saisonalen Einschriankungen insgesamt etwas stérker zu, n =2094
wahrend Manner sie leicht kritischer bewerten
Bitte geben Sie an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen:
Ich akzeptiere saisonale Licken, wenn dadurch weniger 4.2
Lebensmittel weggeworfen werden miissen. 43
Ich finde es sinnvoll, wenn Handler ihr Angebot starker an der 4.0
Saison orientieren. 4.2
Weniger Vielfalt im Winter ware fair, wenn das hilft, dass wir auch 3.8
ohne Importe gut auskommen. 4.0
Eine halbvolle Gemuseabteilung vermittelt mir den Eindruck, dass 3.0
etwas nicht gut geplant wurde. 29
1 2 3 4 5
Skalenwerte a oo
Stimme Uberhaupt nicht zu = 1, Stimme eher nicht zu = 2, Weder noch = 3, Stimme . Mafq':gl‘ " We_|b1I|§:10
teilweise zu = 4, Stimme voll zu = 5 (n= ) (n= )

Abbildung 65: Zustimmung zu Aussagen zur reduzierten Vielfalt, Vergleich nach Geschlecht
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6.3.2  Einflussfaktoren auf die Akzeptanz saisonaler Liicken

Zur Einordnung der Einflussfaktoren wurde zusatzlich untersucht, wodurch die Akzeptanz saisonaler Licken be-
sonders stark gepragt wird. Dabei zeigt sich erneut ein vertrautes Muster: Am wichtigsten ist die Selbstwirksamkeit,
also das Zutrauen, mit eingeschrankter Verfligbarkeit im Alltag gut umgehen zu kénnen (vgl. Abbildung 66). Wer
sich hier als handlungsféhig erlebt, akzeptiert saisonale Licken deutlich eher. Ebenfalls relevant sind die Bedeu-
tung der Lebensmittelunabhangigkeit vom Ausland und in geringerem Ausmass das Wissen Uber saisonale Le-
bensmittel. Das spricht daflir, dass Akzeptanz nicht allein eine Frage des Wissens ist, sondern vor allem davon
abhangt, ob Menschen sich den praktischen Umgang mit solchen Situationen zutrauen.

Die Akzeptanz saisonaler Liicken wird vor allem durch Selbstwirksamkeit RzE 13:,‘%021

beeinflusst
Einflussfaktoren auf die Aussage, «Ich akzeptiere saisonale Liicken, wenn dadurch
weniger Lebensmittel weggeworfen werden missen.»

Selbstwirksamkeit 0.355

Wichtigkeit des Themas Nachhaltigkeit 0.184

Wichtigkeit der Lebensmittelunabhangigkeit vom Ausland 0.183

0.114

Erlauterung

Standardisierte Regressionskoeffizienten

der unabhangigen Variablen in Bezug auf
Eigene Nachhaltigkeitseinschatzung -0.021 I die abhangige Variable «Ich akzeptiere

saisonale Licken, wenn dadurch weniger

Lebensmittel weggeworfen werden
mussen.»

Gesundheitsorientierung -0.056 . Graue Balken indizieren nicht-signifikante
Regressionskoeffizienten.

Lebensmittel-Quiz-Score

-0.2 0.0 0.2 0.4

Abbildung 66: Einflussfaktoren auf die Akzeptanz saisonaler Liicken
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Auch im Landervergleich bleibt dieses Grundmuster bestehen (vgl. Abbildung 67). In allen drei Léandern ist Selbst-
wirksamkeit der wichtigste Einflussfaktor. Unterschiede zeigen sich vor allem in der Gewichtung der tbrigen Motive.
Dariliber hinaus zeigen sich unterschiedliche Akzente: In Deutschland fallt die Bedeutung von Nachhaltigkeit etwas
starker aus, in Osterreich jene der Lebensmittelunabhéngigkeit. In der Schweiz ist zusétzlich bemerkenswert, dass
sich erneut ein negativer Zusammenhang mit der Gesundheitsorientierung zeigt. Insgesamt zeigt sich damit: Sai-
sonale Liicken und geringere Vielfalt werden von vielen nicht grundsatzlich abgelehnt. Entscheidend ist vielmehr,
ob sie als sinnvoll begriindet und im Alltag als bewaltigbar erlebt werden.

In allen Landern ist Selbstwirksamkeit der wichtigste Treiber fiir die Akzeptanz Deutschland: 22:322;
saisonaler Liicken Osterreich: R2 = .338
Einflussfaktoren auf die Aussage, «lch akzeptiere saisonale Liicken, wenn dadurch Schweiz: R? = .285

weniger Lebensmittel weggeworfen werden missen.»

0.319
Selbstwirksamkeit 0.373
0.362
0.205
Wichtigkeit des Themas Nachhaltigkeit 0.187
0.156
0.140
Wichtigkeit der Lebensmittelunabhangigkeit vom Ausland 0.228
0.189
0.151
Lebensmittel-Quiz-Score 0.101
0.088 B
Erlauterung
Standardisierte Regressionskoeffizienten
) o B 0.032 der unabhangigen Variablen in Bezug auf
Eigene Nachhaltigkeitseinschatzung -0.051 die abhangige Variable «Ich akzeptiere
-0.042 saisonale Licken, wenn dadurch weniger
Lebensmittel weggeworfen werden
0.065 mussen.»
Gesundheitsorientierung  -0.112 Graue Balken indizieren nicht-signifikante
0.007 Regressionskoeffizienten.
-0.2 0 0.2 0.4

mDeutschland mOsterreich ®Schweiz
(n = 1000) (n=1001)  (n=1000)

Abbildung 67: Einflussfaktoren auf die Akzeptanz saisonaler Liicken, Léandervergleich



54

6.4 VERANTWORTUNGSZUSCHREIBUNG

Abschliessend wurden die Befragten gefragt, wer ihrer Meinung nach den ersten Schritt machen sollte, damit sich
die Ernahrung nachhaltiger entwickelt. Die Ergebnisse zeigen, dass die Verantwortung vor allem beim Einzelhandel
und bei den Konsument:innen selbst gesehen wird (vgl. Abbildung 68). Am haufigsten wird der Einzelhandel ge-
nannt, dicht gefolgt von den Konsument:innen. Politik, Produzenten und Landwirtschaft werden deutlich seltener
als erste Impulsgeber wahrgenommen.

Damit deutet sich ein vergleichsweises alltagsnahes Verstandnis von Verantwortung an. Veranderungen werden in
erster Linie dort verortet, wo Kaufentscheidungen und Angebotsgestaltung unmittelbar aufeinandertreffen. Nach-
haltigere Erndhrung wird aus Sicht vieler Befragter also weder primar als politische Aufgabe noch vorran-
gig als Frage der landwirtschaftlichen Produktion verstanden, sondern vor allem als Zusammenspiel von
Handel und Konsum.

Verantwortung wird vor allem bei Handel und Konsumierenden gesehen N = 3001
Wer sollte Ihrer Meinung nach den ersten Schritt machen, damit sich die Ernahrung in
D/AT/CH nachhaltiger entwickelt?

100%
80%
60%
40% 37% 35.0%

16.3%
20% ’ 12.0%

0%
Einzelhandel Konsument:innen Politik Produzenten / Landwirtschaft

Abbildung 68: Verantwortungszuschreibung

Im Landervergleich zeigen sich dabei gewisse Unterschiede (vgl. Abbildung 69). In der Schweiz wird der Einzel-
handel besonders haufig als Akteur genannt, der den ersten Schritt machen sollte. Deutschland und Osterreich
liegen in diesem Punkt tiefer. Umgekehrt wird der Politik in Osterreich und Deutschland etwas haufiger Ver-
antwortung zugeschrieben als in der Schweiz. Das deutet darauf hin, dass sich die Rolle des Handels in der
Schweiz besonders stark als Hebel fiir Veréanderung herausgebildet hat, wahrend in Deutschland und Osterreich
politische Mitverantwortung etwas starker mitgedacht wird.
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Schweiz sieht Handel stirker in der Pflicht N = 3001

Wer sollte Ihrer Meinung nach den ersten Schritt machen, damit sich die Ernahrung in
D/AT/CH nachhaltiger entwickelt?

100%
80%

60%
40.8%

36.2%

40% 32.9%

20%

0%
Einzelhandel Politik

mDeutschland mOsterreich ®Schweiz
(n = 1000) (n=1001)  (n=1000)

Abbildung 69: Verantwortungszuschreibung, Landervergleich

Auch nach Alter variiert die Zuschreibung von Verantwortung (vgl. Abbildung 70). Jiingere Befragte sehen den
Einzelhandel besonders haufig in der Pflicht, wahrend &ltere Befragte 6fter Konsument:innen selbst nennen. Dies
spricht daflr, dass sich die Erwartung an Veranderung mit der Lebensphase verschiebt: Jiingere richten den
Blick starker auf die Rahmenbedingungen des Angebots, altere starker auf die Eigenverantwortung im Kon-
sumalltag.

Jiingere erwarten Veridnderung vom Handel, Altere von den Konsumierenden N = 3001

Wer sollte lhrer Meinung nach den ersten Schritt machen, damit sich die Erndhrung in
D/AT/CH nachhaltiger entwickelt?

100%
80%
49.9%
60% 41.4% 38.5% 35.0% °
o .
40% 20.5% 15.1%
20% A% 11.9%
0%
Einzelhandel Konsument:innen Politik
= 18-39 m40-59 60+

(n=1110) (n=1150) (n=741)

Abbildung 70. Verantwortungszuschreibung nach Alterskategorien
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6.5 FAZIT

Insgesamt zeigt die Studie, dass die Transformation zu stérker saisonal gepragten Erndhrungsweisen nicht an einer
grundsatzlichen Ablehnung der Konsument:innen scheitert. Vieles spricht vielmehr dafir, dass die Bereitschaft fiir
Veranderung grosser ist, als im 6ffentlichen Diskurs oft unterstellt wird. Saisonale Orientierung, geringere Vielfalt
und zeitweise eingeschrankte Verflgbarkeit werden nicht automatisch als Problem erlebt, sondern vielfach als
nachvollziehbar und akzeptabel bewertet.

Die Ergebnisse kdnnen damit als Signal fir einen mdglichen Wandel gelesen werden. Wenn Konsument:innen
saisonale Begrenzungen mehrheitlich nicht zuriickweisen, wenn viele sich den Umgang damit zutrauen und wenn
auch suffizienzorientierte Angebote auf Zustimmung stossen, wird es schwieriger, Verantwortung weiterhin zwi-
schen Handel, Politik und Konsum gegenseitig hin und her zu schieben. Die Voraussetzungen fiir mehr Umset-
zung sind vorhanden.

Gleichzeitig macht die Studie deutlich, dass ein solcher Wandel nicht sich selbst iberlassen werden kann. Ob
saisonale Begrenzungen akzeptiert werden, hangt wesentlich davon ab, ob Menschen sich den praktischen Um-
gang damit zutrauen. Gerade deshalb braucht es eine aktive Begleitung des Wandels, die nicht nur auf jene setzt,
die bereits routiniert, flexibel und kocherfahren sind. Wer weniger versiert im Kochen ist, im Alltag starker unter
Zeitdruck steht oder mit spontanen Anpassungen Mihe hat, muss mitgenommen werden. Gefragt sind deshalb
nachvollziehbare Angebotsgestaltung, klare Kennzeichnung, Orientierung am Verkaufsort und alltagstaug-
liche Unterstiitzung, die saisonale Entscheidungen einfacher und sicherer machen. Erst dann kann aus
grundséatzlicher Offenheit tatsdchliche Umsetzung werden.



7 Stichprobe und Studiendesign

71 STICHPROBE

An der Befragung nahmen insgesamt 3'001 Personen teil. Die Stichprobe setzt sich aus 1°001 Befragten aus Os-
terreich, 1°000 aus der Schweiz und 1°000 aus Deutschland zusammen. Die Datenerhebung erfolgte im November
2025 Uber die Online-Plattform Prolific. Hinsichtlich des Geschlechts ist die Stichprobe nahezu ausgeglichen.
50.3 Prozent der Befragten ordnen sich als weiblich ein (n = 1'510), 49.5 Prozent als mannlich (n = 1°484). Ein sehr
kleiner Anteil von 0.2 Prozent (n = 7) gibt an, non-binar bzw. divers zu sein.

Das durchschnittliche Alter der Stichprobe ist rund 47 Jahren (vgl. Abbildung 71). 37 Prozent der Befragten sind
zwischen 18 und 39 Jahre alt, 38 Prozent gehéren zur Altersgruppe der 40-59-Jahrigen, wahrend rund ein Viertel
60 Jahre oder alter ist. Damit bildet die Stichprobe die Bevolkerung in den drei Landern in zentralen soziodemogra-
fischen Merkmalen breit ab und ermdglicht Ianderiibergreifende Vergleiche sowie differenzierte Analysen entlang
alters- und geschlechtsspezifischer Unterschiede.

Alter N = 3001
@ 47 Jahre
100%
80%
60%
40%
24.9%
20.6%
17.7%
9 15.7%
20% 12.2% °
7.7%
j [ ] s
0%
bis 29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-79 80+

Abbildung 71: Altersverteilung der Stichprobe

In Bezug auf die Haushaltsstruktur zeigt sich, dass in allen betrachteten Landern Uberwiegend Ein- bis Zwei-Per-
sonen-Haushalte dominieren (vgl. Abbildung 72). Gréssere Haushalte kommen seltener vor. Rund 45 Prozent der
Befragten leben in Haushalten mit Kindern, wobei in den meisten Fallen ein oder zwei Kinder im Haushalt leben.
Diese Verteilung entspricht weitgehend bekannten demografischen Mustern und erlaubt es, familidre Lebenssitua-
tionen in die Auswertung einzubeziehen.



Die meisten Haushalte bestehen aus ein bis zwei Personen, gréssere Haushalte N = 3001

sind deutlich seltener
Wie viele Personen (mit lhnen eingeschlossen) leben in lhrem Haushalt?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

37.3%

0.6%

1 2 3 4 5 6 oder mehr

Abbildung 72: Haushaltsgrosse der Stichprobe

Der Wocheneinkauf wird mit sehr grosser Mehrheit im Supermarkt erledigt, nahezu alle Befragten (97.8 %) geben
an, dort regelmassig einzukaufen (vgl. Abbildung 73). Andere Einkaufsorte spielen eine deutlich geringere, aber
dennoch relevante Rolle. Etwas weniger als ein Drittel nutzen zusatzlich Fachgeschéafte wie Metzgereien oder Ba-
ckereien (30.4 %), etwa jede funfte Person kauft zumindest gelegentlich auf dem Hofladen oder Markt (20.1 %).
Online-Shops werden von rund einem Sechstel der Befragten genutzt (16.9 %), wahrend Dorfladen (11.3 %) und
Tankstellenshops (9.0 %) eher ergdnzende Funktionen haben.

N = 3001

Der Wocheneinkauf findet fast ausschliesslich im Supermarkt statt M N
ehrfachnennungen méglich

Bitte geben Sie an, wo Sie normalerweise lhren Wocheneinkauf erledigen.

Sz;”’fggggjt L ____________________________________________ &0
Fachgeschéft (z(.rll?:.:l\g?t‘]z)gerei, Béckerei) I 304%
Hof(l:dzegg\él?fkt I 20.1%
O?r:ir;eé?);;)p I 6.9%
'?:’zf'gg;’)‘ . 3%

Tankstellenshop
(n=200) N 9.0%

Anderes

(n=52) B 7%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 73: Einkaufsorte fir den Wocheneinkauf



7.2 STUDIENDESIGN

Die Datenerhebung erfolgte mittels eines standardisierten Online-Fragebogens, der mit Qualtrics umgesetzt
wurde, siehe Tabelle 1. Die Befragung untersucht Einstellungen und Verhaltensweisen im Zusammenhang mit
Erndhrung, Nachhaltigkeit, Saisonalitat sowie Regionalitat in der Schweiz.

Die Mehrheit der Einstellungs- und Wahrnehmungsfragen wurde tber flinfstufige Likert-Skalen erhoben (z. B. von
«stimme Uberhaupt nicht zu» bis «stimme voll zu» bzw. von «gar nicht wichtig» bis «sehr wichtig»). Dadurch
konnten graduelle Abstufungen individueller Einschatzungen systematisch erfasst und quantitativ ausgewertet
werden.

Der Fragebogen gliedert sich in mehrere thematische Blocke:

Tabelle 1: Qualtrics Fragebogen

Einleitung und Filterfragen Zu Beginn wurden die Teilnehmenden in das Thema eingefihrt und tber Ziel
sowie Ablauf der Befragung informiert.

Im Rahmen der Filterfragen wurden bestimmte Personen von der weiteren
Teilnahme ausgeschlossen. Ausgeschlossen wurden:

e  Personen unter 18 Jahren sowie

e  Personen, die angaben, nicht mitverantwortlich fiir den Lebensmit-
teleinkauf in ihrem Haushalt zu sein

Diese Screenout-Kriterien stellen sicher, dass ausschliesslich volljahrige Per-
sonen berlcksichtigt wurden, die tatsachlich in Einkaufsentscheidungen in-
volviert sind und somit valide Angaben zum Lebensmittelkonsum machen
koénnen.

Nachhaltigkeitsorientierung In diesem Abschnitt wurden allgemeine Einstellungen zur Nachhaltigkeit so-
wie das eigene nachhaltige Handeln erfasst. Dazu gehdrten:

e die Wichtigkeit von Nachhaltigkeit
e die Selbsteinschatzung nachhaltigen Verhaltens
e nachhaltige Handlungsbereiche (z. B. Ernahrung, Mobilitat)

e Beschreibung des eigenen Lebensstils

Warenkorbanalyse Zur Erfassung des tatsachlichen Einkaufsverhaltens wurde in diesem Block
erhoben, welche Obst- und Gemiseprodukte die Befragten in den letzten Ta-
gen gekauft hatten.

Fir die Warenkorbanalyse wurden alle genannten Produkte jeweils als:

e saisonal

e gelagert
e importiert
codiert.

Auf dieser Grundlage wurde fir jede befragte Person ein individueller Waren-
korb erstellt. Dabei wurde der Anteil heimischer Produkte, bestehend aus
saisonalen und gelagerten Lebensmitteln, im Verhaltnis zu den importierten
Produkten berechnet.




Unabhangigkeit

Der Block Unabhangigkeit thematisiert die Bedeutung einer starkeren Eigen-
standigkeit der Schweiz im Lebensmittelbereich. Im Fokus steht die persénli-
che Bewertung einer hoheren Unabhangigkeit vom Ausland sowie die damit
verbundenen Vorstellungen und Assoziationen.

Erfasst wurden insbesondere:

o die Wichtigkeit einer moglichst unabhangigen Lebensmittelversor-
gung

e personliche Zuschreibungen und Bedeutungen im Zusammenhang
mit «Unabhangigkeit»

Saisonalitat

Der Block Saisonalitat widmet sich der individuellen Wahrnehmung und Re-

levanz saisonaler Erndhrung. Ziel war es, sowohl das subjektive Verstandnis
als auch das konkrete Einkaufsverhalten in Bezug auf saisonale Lebensmit-

tel zu erfassen.

Berlicksichtigt wurden dabei:

o die personliche Definition bzw. Interpretation von «saisonalem Es-
seny

e die Wichtigkeit saisonaler Herkunft beim Einkauf

e die Haufigkeit saisonaler Mahlzeiten

Quiz zum saisonalen Wissen

Zur Erfassung des saisonalen Wissens wurde ein Quiz integriert. Dabei
musste fiir einzelne Obst- und Gemiseprodukte angegeben werden, ob sie
im November in Saison sind oder nicht. Die Antwortoptionen ermoglichten
eine direkte Zuordnung zu «Saisony, «nicht Saison» sowie zur Auswahl
«weiss nicht».

Aus den Antworten wurde ein individueller Quiz-Score berechnet. Dieser gibt
den Anteil korrekter Antworten an allen gegebenen Antworten wieder und
dient als Indikator fiir das saisonale Wissen der Befragten.

Durch die Kombination aus Warenkorbanalyse und Quiz-Score lasst sich un-
tersuchen, inwiefern Wissen und tatsachliches Einkaufsverhalten zusam-
menhangen.




Szenario Um Einstellungen zur Saisonalitat nicht nur abstrakt, sondern auch in einem
konkreten Entscheidungskontext zu erfassen, wurden die Befragten mit ei-
nem Szenario konfrontiert.

Dieses beschreibt eine Einkaufssituation, in der das Angebot an Lebensmit-
teln starker an der Saisonalitat ausgerichtet ist als im heutigen Alltag. Be-
stimmte Produkte sind ausserhalb ihrer Saison mit dem Beschreib «Heute
nicht verfliigbar — ausserhalb der Saison» nicht oder nur eingeschrankt ver-
fiigbar, wahrend saisonale Produkte starker in den Vordergrund riicken.

Im Anschluss wurden folgende Aspekte erhoben:
e emotionale Reaktion auf das veranderte Angebot,
e Akzeptanz eingeschrankter Produktverfigbarkeit,
e generelle Haltung zu saisonalen Begrenzungen
e Nutzung von Alternativen oder Ausweichverhalten

e  Bereitschaft, weiterhin dort einzukaufen

Praferenzfrage Im Préferenzblock wurde eine direkte Abwagungsentscheidung zwischen
zwei Angebotsmodellen getroffen. Die Befragten mussten angeben, was
ihnen wichtiger ist:

e eine ganzjahrige, uneingeschrankte Produktauswahl

e eine reduzierte Auswahl mit stérkerer Ausrichtung auf saisonale und
regionale Produkte

Zusétzlich wurde erfasst, wie schwierig oder einfach ihnen diese Entschei-
dung fiel.

Selbstwirksamkeit Mit der Messung der Selbstwirksamkeit wurde untersucht, inwiefern sich die
Befragten kompetent und handlungsfahig flihlen, wenn bestimmte Produkte
saisonal nicht verfligbar sind. Im Zentrum steht die subjektive Einschatzung
der eigenen Anpassungsfahigkeit. Berticksichtigt wurden:

das Vertrauen in die eigene Fahigkeit, Alternativen zu finden

die Flexibilitat bei der Rezeptgestaltung

die Sicherheit im Umgang mit eingeschrankter Produktauswahl

die Bereitschaft, Kochgewohnheiten anzupassen




Hile durch Handel Dieser Block fokussiert auf unterstiitzende Massnahmen des Detailhandels,
die eine starkere saisonale Ausrichtung des Sortiments erleichtern kdnnten.
Untersucht wurde, welche Instrumente aus Konsumentensicht zur Akzeptanz
beitragen. Dazu zahlen:

e transparente Kennzeichnungen saisonaler Produkte
e Hinweise auf passende Alternativen

e Rezeptideen und Inspirationsangebote

e erklarende Kommunikation zur Angebotsgestaltung

e  Preis- oder Promotionsanreize

Suffizienz Der Suffizienz-Block untersucht grundlegende Haltungen zu Konsumreduk-
tion und bewusster Begrenzung im Lebensmittelbereich. Dabei steht die
Frage im Zentrum, inwiefern weniger Auswahl als legitimer Beitrag zur Nach-
haltigkeit verstanden wird. Thematisiert wurden:

e die Zustimmung zu starker saisonal ausgerichteten Sortimenten
e die Bewertung reduzierter Auswahl
o die Akzeptanz geringerer Vielfalt im Winter

e die Bereitschaft, saisonale Liicken zur Vermeidung von Lebensmit-
telverschwendung zu akzeptieren

Demografische Angaben Die soziodemografischen Angaben dienen der Charakterisierung der Stich-
probe und ermdglichen differenzierte Analysen. Erfasst wurden:

e Alter

e  Geschlecht

e Haushaltsgrosse
e  Bildungsniveau
e Wohnumfeld

e finanzielle Situation des Haushalts

7.3 AUSWERTUNGS- UND ANALYSEVERFAHREN

Die quantitativen Analysen wurden mit der Statistiksoftware IBM SPSS Statistics durchgefiihrt. Signifikante Unter-
schiede und Zusammenhange in den Daten wurden bei kategorialen Variablen mittels Kreuztabellen und Chi-Quad-
rat-Tests, bei intervallskalierten Daten mittels ANOVA-Prozedur oder Regression gepruft. Sdmtliche in der Studie
beschriebenen Unterschiede sind mindestens auf dem 5 %-Niveau signifikant.



8 Das Circular Lab © Circular -

Das Circular Lab ist ein interdisziplinarer Forschungs- und Praxisverbund zur Férderung der Kreislaufwirtschaft in
der Vierlanderregion Bodensee. Als Hub fiir zirkulare Innovation und wirtschaftsnahe Nachhaltigkeit entwickelt das
Lab gemeinsam mit Hochschulen, Unternehmen und weiteren Praxispartnern umsetzbare Ansétze fir zirkuléare
Wertschopfung. Im Fokus stehen insbesondere die Textilbranche sowie die Land- und Erndhrungswirtschaft.

Im Bereich der Land- und Erndhrungswirtschaft verfolgt das Circular Lab die Vision eines nachhaltigen Ernahrungs-
systems in der Bodenseeregion, in dem Stoffstréme stérker kreislaufférmig organisiert und regionale Wertschép-
fung gestarkt werden. Dazu erarbeitet das Lab Grundlagen und Instrumente, um Stoffstréme, Kooperationsstruk-
turen und Handlungsmdglichkeiten entlang der Wertschopfungskette besser zu verstehen. Schwerpunkte sind die
Okosystemanalyse, die nachhaltige Boden- und Flachenplanung sowie die Entwicklung von Kennzahlensystemen
und Managementinstrumenten fiir die Kreislaufwirtschaft. Zugleich férdert das Circular Lab den Austausch zwi-
schen Akteurinnen und Akteuren aus Praxis, Wissenschaft, Politik und Gesellschaft durch Workshops, Veranstal-
tungen und Konferenzen und schafft damit Rdume fur Vernetzung, gemeinsame Reflexion und die Entwicklung
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