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Die Sehnsucht nach Nestle
Unbeschwertheit:

Essen zwischen Verzicht

und Genuss

Die Nestlé Studie




Einfach und unbeschwert zu essen ist heute gar nicht so einfach. Selbst festge-
legte und von auBBen getriebene Ernahrungsideale, Gesundheitsthemen und die
Zwange des Alltags sind kaum miteinander zu vereinbaren und fihren zu einem
hohen geflhlten Druck. Die Nestlé Studie ,So is(s)t Deutschland 2024 - Die
Sehnsucht nach Unbeschwertheit: Essen zwischen Verzicht und Genuss” unter-
sucht, wie die Menschen in Deutschland versuchen, sich aus diesem Dilemma zu
befreien und was sie dabei von Herstellern, Marken und Politik erwarten.

Ernahrung zwischen Ideal und Alltag
Die aktuellen Krisenerfahrungen haben einen
Riickzug ins Private und damit eine starkere
Selbstbezliglichkeit zur Folge. Dadurch riickt
auch die eigene Erndhrung starker in den Fokus,
auf die die Menschen selbst aktiv Einfluss
nehmen kdnnen und wollen. Ernahrungs-ldeale
werden als individuelle Anspriiche verinnerlicht.
Gleichzeitig wird das Scheitern an ihnen zum
personlichen Versagen.

~BEIMIR KOMMT SO WENIG
FLEISCH WIE MOGLICH AUF DEN
TELLER... BESSER FUR MICH
UND DIE UMWELT!"

(w, 25)

~UBERALL SIND KRIEGE,
PANDEMIEN UND ANDERE KRISEN.
DA BLEIBT NICHT MEHR VIEL UM MICH
ZU BERUHIGEN ALS EIN GROBER
BECHER EIS MIT SAHNE."

(w, 55)

Die Menschen in Deutschland beflirchten, zu viel
Zucker und zu wenig Obst und Gemdse zu sich
zu nehmen, oder Dinge zu essen, die schlecht fir
Umwelt und Klima sind. Die Konsequenzen
schlechter Erndhrung sind in den Kopfen sehr
prasent. Zu den am haufigsten genannten
Befuirchtungen zahlen Figurprobleme, Erkran-
kungen wie Demenz oder Leistungsschwache.

Einkaufskriterien 2024
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Erndhrungsstile im Trend

Fir so gut wie alle Menschen in Deutschland ist
Essen eine wichtige Quelle von Genuss. Dennoch
findet mehr als die Halfte der Befragten, dass das
Thema Ernahrung anstrengend geworden ist,
weil man auf so vieles achten muss. Bei ihrer
Erndhrung achten die meisten an erster Stelle auf
moglichst wenig Zucker und Salz. Aber auch viel
Eiweil im Essen ist fir 29 Prozent besonders
wichtig. Trends auf kleinerem Niveau sind etwa
Clean Eating und Intervall-Fasten. Die Entwick-
lung einer fleischarmeren Gesellschaft setzt sich
fort mit steigenden Anteilen an Flexitariern (48
Prozent der Befragten), Vegetarieren (7 Prozent)
und Veganern (zwei Prozent). Gleichwohl findet
sich — Uber alle Altersgruppen hinweg - ein Anteil
von mindestens einem Viertel an ,unbekimmer-
ten Fleischessern”.

~MARKEN SOLLEN SICH MIT IHREM
ZUSATZLICHEN GELD MEHR
EINSETZEN FUR EINEN GUTEN IMPACT
AUF ERNAHRUNG, NACHHALTIGKEIT,
GESUNDHEIT.”

(m, 24)

Kernergebnisse der Nestlé Studie 2024

Entlastung erwiinscht

Nach Meinung von 46 Prozent der Befragten,
liegt es auch an groBen Marken, mehr Verant-
wortung zu Ubernehmen, wenn es um Erndhrung
und globale Herausforderungen wie Klimaschutz
geht. Marken werden als wichtige Partner dabei
verstanden, die eigenen ldeale einzuhalten oder
sich Ausnahmen zu genehmigen. Sie stehen fur
bekannten Geschmack und Qualitat.

Sie werden auch als einflussreiche Instanzen
wahrgenommen, die echten Wandel vorantrei-
ben und von individueller Schuld entlasten
kénnen. So kénnen die Menschen einerseits
Verantwortung abgebeben und andererseits
Uber den Kauf von Marken selbst Wirksamkeit
verspuren. Auf diese Weise kann jeder aktiv sein,
wahrend gleichzeitig Entlastung geboten wird.
Denn sich selbst (starker) engagieren wollen die
wenigsten (13 Prozent).
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Uber diese Studie

Gemeinsam mit dem rheingold Institut hat Nestlé
eine Studie zum Thema Erndhrung durchgefihrt.
Die Basis bilden psychologische Gruppen- und
Tiefeninterviews sowie eine Online-Befragung

von 2.040 Bundesblrger:innen im Frihjahr 2024.

Die Teilnehmer:innen bilden einen reprasentati-
ven Querschnitt der Bevolkerung im Alter von 16
bis 84 Jahren ab.
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spielt Ernahrung eine
sehr groBe Rolle im Leben

Die neue MaBigung
Anpassung an die Erfordernisse unserer
Zeit und Verinnerlichung der neuen Ideale
wie Gesundheitsoptimierung oder Nachhal-
tigkeit. Einkaufsplanung und der Zero-Was-
te-Gedanke werden zum MafRstab der
eigenen Ernsthaftigkeit. Und Fleischverzicht
soll von der dreifachen Schuld gegeniber
Tieren, der eigenen Gesundheit und dem
Klima entlasten.

Verdeckter Genuss im

Nebenbei
Beildufiges Dauer-Snacking, unterlauft das
bewusste Radar und lasst so Geflihle von
Schuld und Scham gar nicht erst aufkom-
men. Beim Nebenbei-Konsum sind die
Anspriche der Verbraucher:innen an sich
selbst geringer und Erndhrung dient hier der
seelischen StoRdampfung. Vor allem bei der
Gen Z ist die Sehnsucht erkennbar, auch
einmal regressiv im Bett zu essen und sich
nebenbei medial zu befiillen.

Fir

587

spielt der Preis die groBte
Rolle beim Einkauf

Der neue Pragmatismus
Sparzwange und ein immer stressiger
Alltag berechtigen dazu, Erndhrung
pragmatisch anzugehen und vom ideellen
Ballast zu befreien. Ein ,hands-on" Ansatz
im Hinblick auf die eigene Gesundheit und
das Essen in Gemeinschaft wird wichtiger
als die Anspriiche der 6kologischen
Nachhaltigkeit. Die Nutzung von Liefer-
diensten und von Convenience-Produkten
erlauben pragmatische Selbstversorgung
und entlasten von Verantwortung.
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Der Retro-Trend
Ruckwarts-Bewegung in die Erndhrungs-
weisen vergangener Jahrzehnte, als die
Genuss-Welt noch in Ordnung erschien.
Die Menschen nehmen eine Widerstands-
haltung gegeniiber neuen Erndhrungs-
trends ein, was sich zum Teil in demonstra-
tivem Fleischkonsum auf3ert. Sie ignorieren
neue Gesundheitserkenntnisse bewusst,
verteidigen konservative Ernahrungsstile
und feinden neue Trends wie Veganismus
mitunter sogar an.



Wie is(s)t die Generation Z

Junge Menschen ernahren sich anders. Aber

wo genau liegen die Unterschiede? Wie wirken
sich Krisenszenarien wie der Klimawandel aus,
die die jungen Menschen bereits ihr ganzes
Leben begleiten? Und welchen Einfluss hat die
Nutzung digitaler Medien auf die Lebenswelt
und den Alltag der 16- bis 27-Jahrigen der GenZ?

Die Bedenken hinsichtlich des eigenen Essver-
haltens wiegen bei der Generation Z noch starker
als bei der Gesamtbevdlkerung. Insgesamt 78
Prozent stimmen der Aussage zu, dass sie sich
gesunder ernahren sollten und mehr als die
Halfte (53 Prozent) beflirchtet, dass sie haufiger
mebhr isst, als gut fir sie ware.

.BEIMIR KOMMT SO
WENIG FLEISCH WIE MOGLICH
AUF DEN TELLER... BESSER FUR
MICH UND DIE UMWELT."

(w, 25)

Hohe Anpriiche
Gen Z ist selbst aufmerksamer, hat hohere Ideale —
und scheitert daran

61*

Es fehlt mir oft die Zeit,
mich so zu ernahren,
wie ich es gerne mochte
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Ich esse haufiger mehr,
als gut flr mich ist
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GroRe Kluft zwischen
Ernahrungsidealen
und -realitat

31%

Ich schame mich
manchmal fir das, was
ich esse

Es scheint so, als wiirde die Generation Z die
Spannung rund um Erndhrungsfragen besonders
stark splren. Stress scheint dabei ein wesent-
licher Faktor zu sein: Der Aussage, dass oft die
Zeit fehle, um sich so zu erndhren, wie man es
eigentlich mochte, stimmen in der Generation Z
beinahe doppelt so viele (61 Prozent) zu, wie in
der Gesamtbevdlkerung.

.WON MEINEN KLIENTEN
BEKOMME ICH SUBIGKEITEN, DIE
ICH DANN IM AUTO ESSE.”

(w, 27)

Dazu passt, dass Snacken wahrend der
Mediennutzung (50 Prozent) und auch spat-
abendliches Essen (45 Prozent) in der jungen
Alterskohorte sehr viel starker verbreitet sind als
insgesamt. Somit erflllen sie sich auch das
Beddrfnis nach Trost und versuchen in den
Konsum-Momenten der spannungsgeladenen
Welt zu entfliehen.
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Der Drang zur Ess-thetisierung
Wenig uberraschend ist ein deutlicher Unter-
schied in den Kanalen, die die Generation Z zur
Informationsbeschaffung Gber ,richtige”
Ernahrung nutzt.

Mehr als jeder Dritte greift dafiir auf bestimmte
YouTube-Kanale zuriick, auch Instagram (23

Prozent) und Tiktok (20 Prozent) werden genutzt.

Fur immerhin 28 Prozent der jungen Befragten
haben Influencer auf sozialen Plattformen
zugleich auch den groften Einfluss auf die
Ernahrungsgewohnheiten.

~MEIN MOTTO IST KEEP IT SIMPLE.
ICH HABE EIN PAAR GRUNDREGELN,
AN DIE ICH MICH HALTE, ABER
ICH MACHE MIR KEINE STRENGEN
VORSCHRIFTEN ODER GAR VERBOTE."

(m, 24)
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Dennoch zeichnet sich auch ab, dass Algorithmus-
getriebene Informationen an Bedeutung gewinnen,
die zielgenau bestimmte Erndhrungs- und
Entlastungsbedirfnisse bedienen und damit zur
Selbstvergewisserung beitragen.

Obwohl die Gen Z Ernahrungsfragen zwar als
ambivalent wahrnimmt, hindert sie das nicht an
der eigenen ,Ess-thetisierung” - also daran, ihre
Ernahrung offentlich zu zeigen und offensiv
darzustellen. 46 Prozent teilen Fotos ihrer
Mahlzeiten auf sozialen Netzwerken, mehr als ein
Drittel filmt sich beim Kochen selbst. Etwaige
Ernahrungsfehltritte sind dabei eher nicht im Bild.

Das sinnbildliche Teilen der Mahlzeiten dient der
Selbstvergewisserung in einer unibersichtlichen
Welt. So gelingt es zumindest auf den sozialen
Kanalen, dem Idealbild zwischen Gesundheitshype
und Moral-Diat gerecht zu werden.



Die Studie zeigt ganz klar, was Verbraucherinnen und Verbraucher von Unter-
nehmen erwarten: Namlich, dass sie Verantwortung Ubernehmen bei den
beiden Themen gesunde Ernahrung und Nachhaltigkeit. Genau das tun wir mit
unserer Strategie ,Good for You — Good for the Planet’. Wir werden beides weiter
vorantreiben: Erstens, weiter an der Verbesserung unserer Produkte zu arbeiten,
unsere pflanzlichen Angebote auszubauen und die Verbraucherinnen und
Verbraucher durch Transparenz, Beratung und Services unterstitzen, die fur sie
richtigen Entscheidungen zu treffen. Und zweitens, nachhaltiger zu werden.

So sind wir bei unseren Treibhausgasreduktionen klar auf Kurs zur Griinen Null
bis 2050. Und wir setzen uns daflir ein, die Leben von Menschen innerhalb
unserer Lieferketten zu verbessern, etwa im Kakaoanbau.

Alexander von Maillot (Vorstandsvorsitzender Nestlé Deutschland)
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