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VORWORT

Mit der Studie »Essbare Innovationen« fragt DIE LEBENSMITTEL-
WIRTSCHAFT, wie es den Verbrauchern mit den zahlreichen
technologischen Innovationen geht, die bewusst oder unbewusst
den Weg auf ihren Esstisch finden.

Uns interessiert, ob Sorgen der Bevolkerung gegentiber Innovationen
aus der Lebensmittelwirtschaft vorhanden sind und welche
Einstellungen zu einzelnen Innovationen existieren. Mit der wissen-
schaftlichen Umsetzung der Studie wurde die Fraunhofer-Allianz
Food Chain Management betraut.

Unternehmen und Verbande, aber auch wissenschaftliche Einrich-
tungen konnen auf der Basis der Daten fir ihre Kommunikation
konkret ableiten, wie lebensmittelbezogene Innovationen besser
akzeptiert werden. Die Ernahrungsbranche ist seit jeher innovations-
stark. Sie schafft technologische Innovationen, die alltaglich genutzt
und kinftig auch gebraucht werden, um national und international
Ressourcen zu schonen und die Versorgung mit sicheren und gesunden
Lebensmitteln zu garantieren.

Fir diese Studie haben wir 1006 Interviews im Zeitraum vom
9.7.bis 16.7.2015 durchgefihrt. Diese wurden reprasentativ fiir die
Wohnbevolkerung in Deutschland angelegt. Innovationen wurden
definiert als ,technologische Neuerungen, die in neuen Produkten,
Dienstleistungen oder Verfahren resultieren®. Im vorliegenden
Dokument werden die wesentlichen Studienergebnisse vorgestellt.

Die vollstandige Ergebnisprasentation und den Fragebogen zu
dieser Studie finden Sie zum Download auf
http://www.lebensmittelwirtschaft.org/presse/downloads.

Ihr Stephan Becker-Sonnenschein
Geschaftsfihrer
DIE LEBENSMITTELWIRTSCHAFT



VORSTUDIE
~ESSBARE INNOVATIONEN®

In einer qualitativen Vorstudie sind von Marz bis April 2015 20 leitfadengestiitzte Interviews
mit Behorden, Unternehmen, Verbanden, Initiativen und Forschern gefiihrt worden.
Zusammenfassend die Ergebnisse, die die Grundlage fur die reprasentative Befragung bilden:

» Technologische Innovation, bezogen auf die gesamte Prozesskette, ist die
Kernkompetenz der Lebensmittelbranche.

» Eswerden konkrete Fihrungserwartungen an die grof3en Unternehmen (z.B. fur
Biookonomie oder Industrie 4.0) gestellt.

» Die Unterschiede zwischen b2b-Innovationen (z.B. Okonomie) und
b2c-Innovationen (z. B. Nutzen) mussen verstanden werden.

» Die Verzahnung mit der Zivilgesellschaft ist ungeniigend. Das Bewusstsein
fur Verbesserungspotenziale muss herausgehoben werden.

» Es wird eine starkere Folgenabschatzung von Innovationen fiir den Verbraucher
gefordert (z. B. bei neuen Proteinquellen).

» Die Technikablehnung und -skepsis ist einerseits ein Teil der Verbraucher-Vielfalt,
andererseits auch Spielmasse in den Social Media.

> Im Eigeninteresse einzelner NGO wird gezielt Technikangst vorangetrieben
(welche z.T. Folge einer falschen Kommunikation ist); die Hersteller fiihlen sich
jedoch unter einen Generalverdacht gestellt.

» Strukturelle Hindernisse fir die Innovationskommunikation (Politik, Gesetze)
mussen angesprochen werden.

» Inhaltliche Kriterien fir eine verbesserte Kommunikation sind herauszuarbeiten.
» Die wichtigsten Innovationen der letzten 50 Jahren: Haltbarmachung
(Trocknungstechnik, Kiihltechnik), funktionelle Inhaltsstoffe, Barcodes, Erfolge

der Nachhaltigkeit (Ressourceneffizienz oder Reststoffverwertung).

Zudem haben zwei studentische Fokusgruppen an der Universitat Regensburg ihren Umgang mit
Innovationen im Lebensmittelbereich ausfihrlich beschrieben und begriindet.

Die 20 Experten und 13 Studierenden wurden separat gefragt, welches die wichtigsten Innovationen

im Lebensmittelbereich der letzten 50 Jahre waren:

Die Sicht der Experten

v

Konservierung

v

Aseptisches Abfillen; Méglichkeit, Verpackung und
Haltbarmachung wieder zu trennen

v

Trocknungstechnologie
Hochdrucktechnik/-behandlung
Langer haltbare Milch/ESL-(Extended Shelf Life)-Milch

Frischelogistik, Pasteurisation, hygienische Eigenschaften,
die zur Lebensmittelsicherheit beitragen

v

v

v

v

Logistische Moglichkeiten, Obst und Gemiise immer
verflgbar zu haben

Kihlkette (kiihlen, gefrieren) erméglicht gerade im Bereich
Convenience viel

Tiefkuhlbereich
Kontinuierliche Produktion von Lebensmitteln

v

v

-

Die Sicht der Studenten

> Mikrowelle
Induktionsherd
Wasserkocher
Schnellkochtopf
Brotmaschine

v

v

v

v

v

Thermomix

v

Kaffeekapseln
Kuhlschrank
Kuhlkette, Tiefkiihlprodukte allgemein

v

v
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Verpackungsindustrie: Einsatz von Polymeren, weg von
Glas hin zu Kunststoffen (Tiefziehen, Siegeln, Formgebung
von Verpackungen)

Getrankekarton (Steigerung LM-Qualitat)

Neue Formen zivilgesellschaftlich gesteuerter
Vermarktungsformen wie Community Supported Agriculture
(Solidarische Landwirtschaft)

Gesundheitsférdernde Produkte und Health Claims
(cholesterinsenkende Margarine)

Okolog'\scher Anbau, denn dieser ist auch in der Mitte der
Gesellschaft angekommen

Bio-Convenience
MSC-Siegel
Nanotechnologie
Fast Food

CA-Lagerung

Kleine Tiefkiihlportionen

Standige Verfugbarkeit von Lebensmitteln
Smartphone und Laptop in der Kiiche
Barcodierung

Lokales Foodsharing

Onlinebestellung

Lieferservice

Okokiste

Abgeleitet aus den Ergebnissen der Vorstudie haben wir mit der anschliefdenden reprasentativen

Verbraucherbefragung geklart:

> Wiedie Einstellung zu Innovationen im Allgemeinen ist.

> Wiedie Einstellung zu Innovationen im Lebensmittelbereich ist.

> Welche Innovationen Verbraucher kennen.
> Wie sie diese wahrnehmen.

>

>

Welche Nutzen den Verbrauchern bei Innovationen wichtig sind.
Woher Verbraucher Informationen tiber Lebensmittelinnovatio-

nen beziehen.

SchlieBlich kdnnen wir anhand der Einstellungen zu Innovationen darstellen, dass es funf Grund-

typen bei den Verbrauchern gibt.



ERGEBNISSE AUS DER
REPRASENTATIVBEFRAGUNG

INTERESSE AN INNOVATIONEN

ALLGEMEIN

Nicht Auto und IT sind die interessantesten Innovationsbereiche fiir die Verbraucher,

sondern Gesundheit und gesunde Erndhrung.

Zwei von drei Befragten (63 %) interessieren
sich (stark oder sehr stark) flr Innovationen im
Bereich Gesundheit und gesunde Erndhrung,
gefolgt von IT/Telekommunikation (53 %) und

Handel folgen (35 %), gleichauf mit Pharmazie
und Auto /Autozubehdr; auf dem letzten Platz
des Interesses liegen Innovationen in der
Landwirtschaft (25%).

Medizin (43 %).
Lebensmittelherstellung und -verarbeitung
stehen auf Platz vier (41 %). Innovationen im

[6:\0@5\*-
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25%

landwirtschaftliche
Erzeugung

35%

Auto und Autozubehor

34%

Pharmazie
(z.B. Medikamente)

35%

Handel

1%

Lebensmittelherstellung
und -verarbeitung

43%

Medizin
(z.B. Diagnostik)

52%

IT und Telekommunikation
(z.B. Mobilfunk, Computer
etc)

63%

Gesundheit und
gesunde Ernahrung



EINSTELLUNGEN ZU INNOVATION

ALLGEMEIN

Eine allgemeine Ablehnung gegeniiber technologischen Innovationen gibt es nicht.
Der Verbraucher mochte den Nutzen einer Innovation verstehen.

80 % halten Innovationen fir notwendig,
ebenso vielen Verbrauchern ist es wichtig, den
Nutzen einer Innovation zu verstehen. Nur ein
Viertel hat Angst, durch die Vielzahl von

80%

stimmen zu

Technologische Innovationen
sind fiir Wirtschaft und
Gesellschaft notwendig.

25%

stimmen zu

Die Vielzahl an technologischen
Innovationen macht mir Angst,
die Ubersicht zu verlieren
oder den Anschluss zu
verpassen.

Innovationen den Anschluss zu verpassen.
Lediglich 18 % kommen mit neuen tech-

nischen Gerdten haufig nur schwer zurecht.

80%

stimmen zu

Mir ist es wichtig, dass ich den
Nutzen einer technologischen
Neuerung und Entwicklung
verstehe.

Fragt man Verbraucher in offener Fragestellung
nach Innovationen, fallen Antworten schwer
(siehe S.18). 43 % bzw. 44 % konnen keine posi-
tive oder negative Innovation im Lebensmittel-
bereich benennen; 22 % bzw. 23 % machen zu

beiden Fragen keine Angabe.

Als positive Innovation empfinden 10% den

naturlichen bzw. biologischen Anbau bzw. mehr
Bioprodukte. Als negative Innovation empfinden
8% die Gentechnik. Die Ergebnisse zeigen

zudem: Technologische Innovationen (z.B. neue
Maschinen/Techniken zur Arbeitserleichterung,

Onlinebestellungen/Lieferservices NN 90% 53%
Gentechnik NG 87% 1%
Kithlkette NI 85% S2%

Selbstbedienungskassen NN 82% 54%
Kaffeekapseln N 81% 23%
Barcode-Technologie [N 76% 67%
Riickverfolgbarkeit NN 73% 79%
Biotechnologie NN 73% 38%
aut. Melk- und Sicherheitssysteme [N 71% 51%
Verpackung aus Polymeren [N 70% 73%
Frischelogistik [N 68% 82%
lokales Foodsharing [N 67% 80%
neue Proteinquellen [N 67% 51%
Lebensmittel ,to go* [T 58% 47%
Trocknungstechnologie [ 57% 48%
Convenience-Produkte [0 56% 33%
Nanotechnologie [ 56% 29%
3D-Drucker I 54% 38%

BEKANNTHEIT VON INNOVATIONEN
IM LEBENSMITTELBEREICH

Verbraucher nehmen Innovationen im Bereich Lebensmittel haufig nicht als solche wahr.
Auf konkrete Innovationen angesprochen, beurteilt der Einzelne den Nutzen oft positiv.

Gentechnik, Onlinekauf) und allgemeine
Lebensmittelthemen (Freihandelsabkommen,
Massentierhaltung, Preisentwicklung) werden
in der Verbrauchersicht miteinander gemischt.
Erfragt man hingegen in der geschlossenen
Fragestellung (Grafik s.u) eine Reihe von Inno-
vationen Uber die ganze Lebensmittelkette
hinweg, so ergeben sich z. T. hohe Bekanntheits-
grade in der Bevolkerung. Bekanntheit ist nicht
automatisch mit positiver Wahrnehmung des
Nutzens verbunden.

elektronische Preisschilder 48% 52%
Bio-Convenience 48% 41%
Tailor-made food 45% 66%
Feldiberwachung 4% 54%

aseptisches Abfiillen 40% 70%
Hochdrucktechnologie 40% 46%
Intelligenter Einkaufswagen 40% 52%

In-vitro-Fleisch I 39% 13%
Rezeptberater im Supermarkt [ 38% 52%
CA-Lagerung [N 34% 48%
Precision Farming [ 31% 60%
Ultraschalltechnologie [ 29% 45%
ESL-Milch [ 29% 33%
bildgebende Verfahren [l 28% 51%
RFID im Supermarkt [l 27% 50%
Industrie4.0 M 23% 47%
Nutrigenomik 16% 42%

positive Nutzenwahrnehmung

Bekanntheit
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WICHTIGKEIT VON INNOVATIONEN
IM LEBENSMITTELBEREICH

Ein Drittel der Befragten ist skeptisch gegeniiber Lebensmittelinnovationen eingestellt.
Dennoch wird Innovation iiberwiegend als wichtig eingeschatzt. Konkrete kiinftige strategische
Ziele von Innovationen wie die Verbesserung von Welterndhrung, Umweltschutz und

Tierhaltung sorgen fiir hohe Zustimmung.

Knapp zwei Drittel (64 %) sehen Innovationen
als notwendig fir die weltweite Versorgung mit
Lebensmitteln an. 60 % sehen Innovationen
als wirtschaftliche Chance, auf zukunftige
Innovationen sind 59 % sehr gespannt.
Innovationen im Lebensmittelbereich stehen
gut ein Drittel (34 %) Uberwiegend skeptisch
gegeniber. Ein Funftel (21 %) lehnt technische
Innovationen im Lebensmittelbereich aus
Angst vor gesundheitlichen Schaden ab.

64%

stimmen zu

Innovationen sind wichtig Handel
fiir die weltweite Versorgung
mit Lebensmitteln.

85%

stimmen zu

Innovative Strategien zur
Ressourcenschonung
sind wichtig.

59%

stimmen zu

Grofes Interesse
an zukiinftigen
Innovationen

Nach der zukinftigen Wichtigkeit von Innova-
tionsstrategien fur die Herstellung von
Lebensmitteln befragt, setzen die Verbraucher
Strategien zur Ressourcenschonung (85 %) auf
den ersten Rang. Danach folgen umweltscho-
nende Verpackungen, die Verbesserung der
Tierhaltung und die Sicherung einer nachhaltigen
Lebensmittelerzeugung.

60%

stimmen zu

Wirtschaftliche Chance
fir Landwirtschaft,
Herstellung und

34%

Skepsis gegentiber
Innovationen im
Lebensmittelbereich

5.

KOMMUNIKATION VON INNOVATIONEN

Verbraucher wiinschen sich mehr und transparentere Kommunikation liber Lebensmittel-
innovationen. Dabei sollte der Nutzen der Innovation im Vordergrund stehen und Verbraucher
sollten friihzeitig eingebunden werden. Ein Widerspruch zwischen Tradition und Innovation

wird mehrheitlich nicht gesehen.

Drei Viertel der Befragten (76 %) sind der
Meinung, dass die Lebensmittelwirtschaft
(Landwirtschaft, Herstellung und HandeD
Innovationen transparenter kommunizieren
sollte. 28 % fuhlen sich ausreichend tber tech-
nische Innovationen im Lebensmittelbereich
informiert, 37 % fihlen sich nicht ausreichend
informiert.

77%

77 % sind interessiert am verbesserten Nutzen
innovativer Lebensmittel, 73 % finden, dass
Verbraucher starker bei diesem Thema einge-
bunden werden sollten. Innovative und traditi-
onelle Herstellung schliefien sich fir 67 %
nicht aus.

Bevor ich ein innovatives Lebensmittel kaufe, mochte ich den verbesserten

Nutzen verstanden haben.

76 %

Landwirtschaft u.a. sollten Innovationen transparenter kommunizieren.

73%

Verbraucher sollten bei techn. Innovationen starker eingebunden werden.

67 %

Innovative und traditionelle Herstellung schlief3en sich nicht aus.



WAHRNEHMUNG VON INNOVATIONEN —
KOMMUNIKATIONSKANALE

Die klassischen Medien (TV und Print) bleiben wichtigste Informationsquelle. Verbraucher
wiinschen sich auch persénliche Eindriicke auf Messen, Bauernhéfen oder in Unternehmen
und Forschungseinrichtungen. Die wissenschaftliche Expertise von Forschern und Forschungs-
institutionen sollte starker zum Tragen kommen.

Mehr als die Halfte der Verbraucher entnimmt
die Informationen Gber Innovationen aus dem
TV (53 %). Tageszeitungen (31 %), Online-
medien (30 %), Familie/Freunde/Bekannte
(27 %) sind fur viele zu einem grofden Anteil
wichtig. Informationen seitens der Wissenschaft
haben 17 % wahrgenommen.

Wahrnehmung Innovationen

Wo haben Sie in den letzten 12 Monaten etwas Gber
Innovationen im Lebensmittelbereich wahrgenommen?

v I s
(Tages-)Zeitungen/Zeitschriften _ 31
Onlinemedien _ 30

Ein Finftel der Befragten hat in den vergangenen
zwolf Monaten in keinem Medium Informatio-
nen Uber Lebensmittelinnovationen bemerkt.
Mehr Informationen werden in TV und Print
gewulinscht. Persdnliche Eindriicke durch
Besuche von Betrieben, Forschungseinrichtun-
gen oder Bauernhdfen wiinscht sich rund jeder
Flnfte (18-20 %).

Gewiinschte Informationskaniale

In welchen Medien wiinschen Sie sich personlich mehr
Informationen Gber Innovationen im Lebensmittelbereich?

v I 53
Tageszeitung (NN <o
spezielle Internetseiten _ 31

Familie/Freunde/Bekannte 27 Horfunk 23
soziale Netzwerke 20 Verbrauchermesse 22
Umwelt-/Tierschutzorganisationen 18 offener Tag an Forschungseinrichtungen 20
Wissenschaft 17 Besuch eines Bauernhofes 20
Horfunk 15 Besuch eines Unternehmens 18
unabhangige Testinstitutionen 10 Fachzeitschrift 18
Ernahrungsberater 8 Persénlich im Gespréach mit Familie usw. 15
Bundesregierung 6 offener Tag an Universitat usw. 15
andere Medien 1 Fachmesse 12

nichts tiber Innovationen - 21

wahrgenommen

Austausch iiber soziale Netzwerke n

andere Medien | 1

keine Informationen gewiinscht - 8

EINSTELLUNGEN ZU ERNAHRUNG

Qualitat und Geschmack sind fiir die Verbraucher meistens wichtiger als die Zusammen-
setzung des Lebensmittels. Zwei Drittel sind der Meinung, sich liberwiegend gesund und

ausgewogen zu erndhren.

75% geben an, sehr auf eine hohe Qualitat von
Lebensmitteln zu achten. 66 % sagen, dass es
ihnen gelingt, sich Gberwiegend gesund und
ausgewogen zu ernahren, und 60 % achten
stark auf ihre Erndhrung, um gesund zu bleiben.

80% 75%

stimmen zu stimmen zu

Ich achte sehr auf eine
hohe Qualitat bei
Lebensmitteln.

Ich esse meistens das,
was mir schmeckt.

Es gelingt mir tiberwie-
gend, mich ausgewogen
und gesund zu erndhren. bleiben.

Der Geschmack ist fir 80 % das Hauptmotiv
der eigenen Lebensmittelauswahl. Knapp die
Halfte (49 %) empfindet den Geschmack fur
wichtiger als die Zusammensetzung des
Lebensmittels. 29 % stimmen der Aussage zu,
dem Thema gesunde Ernahrung werde
Ubertrieben viel Aufmerksamkeit geschenkt,
45% lehnen diese Aussage ab.

66%

stimmen zu

60%

stimmen zu

49%

(-]
stimmen zu
Der Geschmack ist mir
meistens wichtiger als

die Zusammensetzung
des Lebensmittels.

Ich achte stark auf meine
Erndhrung, um gesund zu



VERBRAUCHER UND INNOVATION —
EINE TYPOLOGIE

Unsere Reprasentativbefragung hat insgesamt fiinf verschiedene Verbrauchergruppen fiir
technologische Innovationen in der Bevélkerung Deutschlands ergeben. Sie beschreibt
erstmals Gruppen, an die gezielt eine verstarkte Innovationskommunikation gerichtet werden
kann:

17%

interessiert-
skeptisch

21%

technikaffin-
pragmatisch

13%

partizipierend-
kritisch

25%

desinteressiert-
gleichgiiltig

Der Interessiert-Skeptische hdlt Innovationen bei Lebensmitteln fir notwendig
und ist gespannt auf zukinftige Innovationen, sieht diese aber eher skeptisch.

Er fuhlt sich ausreichend tiber Innovationen informiert, kommmt aber mit techni-
schen Gerdten nur schwer zurecht.

Der weist ein hohes Interesse an Innovationen

und eine hohe Technikaffinitat auf. Er sieht die Notwendigkeit von Innovationen
und steht zukinftigen Innovationen positiv gegentiber. Das insgesamt hohe
Involvement driickt sich auch in dem Wunsch aus, noch ausfihrlicher Giber Inno-
vationen informiert zu werden.

Der Desinteressiert-Gleichgiiltige hat kaum Interesse an Innovationen im
Lebensmittelbereich, sie sind ihm auch nicht wichtig. Er fihlt sich nicht ausreichend
informiert und mochte aber auch nicht starker eingebunden werden. Dement-
sprechend nimmt er deutlich weniger Informationen tber Innovationen wahr.

Der Partizipierend-Kritische hat ein hohes Interesse an Innovationen bei
Gesundheit und Lebensmittelherstellung. Er sieht die Notwendigkeit von Inno-
vationen fiir Wirtschaft und Gesellschaft, steht ihnen aber skeptisch gegeniiber.
Erhalt Innovationen im Bereich Umwelt und Nachhaltigkeit fir wichtig.

Er mdchte den Nutzen von Innovationen verstehen, den Verbraucher starker
einbezogen sehen, um eine transparentere Kommunikation der Lebensmittel-
wirtschaft zu erreichen.

Der Technikaffin-Pragmatische hat Interesse an Innovationen allgemein.

Fir Innovationen im Lebensmittelbereich interessiert er sich aber kaum. Er steht
diesen eher skeptisch gegentiber, lehnt sie aber auch nicht kategorisch ab,
sondern pflegt einen pragmatischen Umgang mit ihnen. Er zeigt sich sicherim
Umgang mit neuen technischen Geréaten.



AUS DER STUDIE ABGELEITETE
FOLGERUNGEN

Das Feld der Innovationskommunikation ist unbestellt

Weder in der Wissenschaft noch in der Wirtschaft wird der verbraucherrelevanten
Innovationskommunikation bei Lebensmitteln eine ausreichende Bedeutung
eingeraumt.

Verbraucher nehmen Innovationen im Lebensmittelbereich sehr unterschiedlich
wahr und bewerten sie nicht einheitlich. Dabei ist das Interesse vieler Verbraucher
an Innovationen aber vorhanden. Allerdings nimmt der Verbraucher diese anders
wahr als die Experten. Fir den Verbraucher muss eine Innovation einen personlichen
oder sozialen Nutzen haben, das heif3t, sinnstiftend wirken.

Was als Thema nicht im Alltag der Verbraucher ist, bestimmt auch nicht sein
Denken. Die Neuartigkeit einer Innovation muss fiir den Verbraucher wahrnehmbar
und ndtzlich sein. Nur wer Innovationen wahrnimmt, fir den kénnen sie auch
Innovationen sein.

Wer Uber Innovationen kommunizieren will, tut dies am besten tber den
Gesundheitsnutzen und die Nachhaltigkeit. Dabei hilft die in dieser Studie
abgeleitete Typologie, die unterschiedlichen Gruppierungen besser zu verstehen.
Esgilt nun, Inhalte fir die Zielgruppen entsprechend aufzubereiten.

Dass technologische Innovationen fir Wirtschaft und Gesellschaft wichtig und
notwendig sind, wird vom Grofdteil der Verbraucher nicht infrage gestellt. Ver-
knUpft mit den fur Verbraucher besonders sinnstiftenden Themen Gesundheit
und Ressourceneffizienz ergeben sich gute Chancen, Lebensmittelinnovationen
aus der Branche heraus verstarkt in die Gesellschaft zu transportieren.



ANHANG

Soziodemographie

Angaben in % interessiert- interessiert- desinteressiert- technikaffin-
skeptisch befiirwortend gleichgiiltig pragmatisch
n=172 n=241 n =252 n =207

Geschlecht maénnlich

weiblich 62 Bl ss 39

Alter @ 41 45 43 46 44

Schulabschluss gering Il 25 B 15 M s o 22 W17

mittel [l 36 44 4 Bl 40 39
hoch M 40 Bl 40 . 3 39 43
Einkommen bis 1.999 € Ml 35 M 2 42 (‘@ mmoa
2.000-3.999€¢ I 51 s B 40 46 [ a3
4.000 € und mehr W 14 22 | 1) I8 W17

Anteil 1-Personen HH 19 19 24 26 @

Anteil HH mit Kindern < 18 @ 35 35 36 35

Familienstand verheiratet @ - - o @ [

in Partnerschaft [l 22 o 27 o 24 | It |23
single Il 30 M 26 B 34 LR o33
Parteipriferenz Top3* cpu 35  cpu 32 cpbu 26 DIE LINKE 31 cou 27
SPD 23 SPD 20  SPD 21 Bindnis 90 25  SPD 24
Biindnis 90 12 Biindnis 90 14 BundniQU 14 Cbu 15 DIE LINKE 20
weiB nicht 10 12 @ 10 1
ich wiirde nicht wahlen @ 12 16 14 18

* Prozente basieren auf den giiltigen Nennungen (ohne ,weiB nicht", ,ich wiirde nicht wéhlen" und ,keine Angabe")

Wahrnehmung Innovationen

F202: Wo haben Sie in den letzten 12 Monaten etwas Uber Innovationen im Lebensmittelbereich wahrgenommen?

Angaben in %; Mehrfachnennung

v

Tages-)Zeitungen
fre %eitschlglfteé

Onlinemedien
Familie / Freunde / Bekannte

soziale Netzwerke

i Umwelt-/
Tierschutzorganisationen

Wissenschaft
Horfunk

unabhéngige Testinstitutionen

Ernahrungsberater | 8 )
Bundesregierung | 6 +2
andere Medien | 1 -1

nichts ber Innovationen
wahrgenommen 2

Basis: n = interessiert-skeptisch: 165; interessiert-befiirwortend: 237;

desinteressiert-gleichgliltig: 224; partizipierend-kritisch: 124; technikaffin-pragmatisch: 194

prag|

o positive Abweichung von Gesamt (>= 10%)
O negative Abweichung von Gesamt (>= 10%)

techni

al
matisch

Gewiinschte Informationskanale

F203: In welchen Medien wiinschen Sie sich persénlich mehr Informationen iber Innovationen im Lebensmittelbereich?

Angaben in %; Mehrfachnennung

TV — 63 (1)

Tageszeitung [ 40 +1

spezielle Internetseiten [l 31 -7
Horfunk [ 23 -3

Verbrauchermesse [ 22 -4

offener Tag an Forschungseinr. [l 20 -4
Besuch eines Bauernhofes [l 20 +1
Besuch eines Unternehmens [l 18 +2
Fachzeitschrift [l 18 +2

personlich im Gesprach [l 15 +7
offener Tag an Universitat usw. [l 15 0
Fachmesse [l 12 +2

Austausch tber soziale Netzwerke Il 11 -1
andere Medien | 1 -1

keine Informationen gewiinscht [l 8 -2

Basis: n = interessiert-skeptisch: 160; interessiert-beflirwortend: 239;

+7
+8
+8
+3
+5
+6
+3
0
-5

desinteressiert-gleichgliltig: 206; partizipierend-kritisch: 130; technikaffin-pragmatisch: 182

-6 D]
-10 +10
-8 5]
-5 +2
-8 +2
-8 +3
-6 =il
-7 +5
=7 +2
-5 +5
=il +2

-5

O positive Abweichung von Gesamt (>= 10%)
Q negative Abweichung von Gesamt (>= 10%)



ANHANG

Positive Innovationen

F105: Wenn Sie nun bitte einmal an Innovationen

im Bereich Lebensmittel (Landwirtschaft, Herstellung / Verarbeitung
und Handel) denken. Welche Innovationen der letzten Jahre empfanden Sie als positiv?

Angaben in %; offene Frage

naturlicher, biologischer Anbau / mehr
Bioprodukte

B w0

Kennzeichnungen der Lebensmittel I 4

nachhaltige, umweltfreundliche I4
Produktion, Verpackung

artgerechte Tierhaltung / besserer I 3
Tierschutz

mehr vegetarische und vegane I P
Produkte

neue Maschinen / Techniken zur I P
Arbeitserleichterung

neue Produkte / gréBeres Angebot / I Py
Produktvielfalt

verstarkter Verkauf regionaler I 2
Produkte

weniger Pestizide / Konservierungs- I 1
mittel / kiinstliche Zusatze

Basis: n = 1.006

Negative Innovationen

frische / gesunde / hochqualitative Lebensmittel

Kontrollen der Lebensmittel / Produktion

langere Haltbarkeit von Produkten

Ricksicht auf Unvertraglichkeiten

neue Vertriebswege des Handels / schneller
Transport / Onlinekauf mdéglich

Sonstiges

keine Innovationen aus der
Lebensmittelwirtschaft genannt

mir fallen keine positiven Innovationen im
Bereich Lebensmittel ein

weiB nicht / keine Angabe

F106: Und welche Innovationen im Bereich Lebensmittel (Landwirtschaft, Herstellung / Verarbeitung und Handel) der
letzten Jahre empfanden Sie als negativ?

Angaben in %; offene Frage

Gentechnik allgemein . 8

verstarkte Tierqualerei / l 6
Massentierhaltung

genetisch veranderte Lebensmittel I 6
Einsatz von Chemie / Medikamenten / I a
Konservierungsmitteln

zu viele ungesunde Lebensmittel / I 3
geringe Qualitat der Lebensmittel

unzureichende Kennzeichnung / wenig I 2
aussagekraftige Gutesiegel

Fleisch mit niedriger Qualitat / I 1
Gammelfleisch

Unzufriedenheit mit der I 1
Preisentwicklung

fehlende nachhaltige Produktion / I 1
Umweltverschmutzung

Basis: n = 1.006

zu viel (Plastik) Mill / schlechte Verpackung

Trend der steigenden Anzahl an vegetarischen,
veganen und Bioprodukten stort

Freihandelsabkommen TTIP

Kritik an neuen Maschinen /
Produktionstechniken / Massenproduktion

Food Design / Formfleisch, Analogkase

Sonstiges

keine Innovation aus der Lebensmittelwirtschaft
genannt

mir fallen keine negativen Innovationen im
Bereich Lebensmittel ein

weiB nicht / keine Angabe

I <
.

Einstellungen Innovationen Lebensmittelbereich

F107: Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu Innovationen im Lebensmittelbereich zu?

Angaben in %

(5) stimme Gber- stimme weder stimme (1) stimme voll
u haupt nicht zu u weniger zu noch u eher zu u und ganz zu
Low 2 Top 2 [
Technologische Innovationen sind notwendi?,
um die weltweite Versorgung mit Lebensmittein 12 a 24 m 64 2,3
sicherzustellen.
Innovationen bei Lebensmitteln sind eine
wirtschaftliche Chance fiir Landwirtschaft, 8 H 33 m 60 2,3
Herstellung und Handel.
Auf zukinftige technologische Innovationen im r
Lebensmittelbereich bin ich sehr gespannt. 11 7 30 59 24
Einige Innovationen im Lebensmittelbereich r
nutzen mir persénlich. 13 m 40 m 46 26
Fur technologische Innovationen bei
Lebensmitteln interessiere ich mich sehr. 12 m 33 m COR276
Natdrlichkeit und technologische Innovationen
im Lebensmittelbereich lassen sich schwer 24 m 38 m 38 2,9
miteinander verbinden.
Technologischen Innovationen im
Lebensmittelbereich stehe ich tberwiegend 28 10 17 39 m 34 3,0
skeptisch gegentber.
Ich lehne technologische Innovationen
iberwiegend ab, da sie meiner Gesundheit 39 m 40 m 21 3,3

schaden konnten.

Basis: n = 921 - 984

Einstellungen Innovationen Lebensmittelbereich

F107: Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu Innovationen im Lebensmittelbereich zu?

Angaben in %; Mittelwerte

Technologische Innovationen sind notwendig,
um die weltweite Versorgung mit Lebensmitteln
sicher zu stellen.

Innovationen bei Lebensmitteln sind eine
wirtschaftliche Chance fir Landwirtschaft,
Herstellung und Handel.

Auf zukiinftige technologische Innovationen im
Lebensmittelbereich bin ich sehr gespannt.

Einige Innovationen im Lebensmittelbereich
nutzen mir personlich.

Fur technologische Innovationen bei
Lebensmitteln interessiere ich mich sehr.

Natdrlichkeit und technologische Innovationen
im Lebensmittelbereich lassen sich schwer
miteinander verbinden.

Technologischen Innovationen im
Lebensmittelbereich stehe ich iberwiegend
skeptisch gegenuber.

Ich lehne technologische Innovationen
uberwiegend ab, da sie meiner Gesundheit
schaden kénnten.

stimme tberhaupt stimme voll und

nicht zu ganz zu
5 4 3 2 1
a:b/,
c:abe/,
Interessiert- d:abce/,
A Skeptisch (a) e:ab
] Interessiert-
Befurwortend (b) b/c:ab,e/
X . abe/ e ab
) Desinteressiert-
Gleichgdiltig (c)
Partizipierend- a2
* o ciabd/
Kritisch (d) d:ab/e:ab
Technikaffin-
Pragmatisch (e)
ciab/
A d:ab/e:abc
c:abd/
¥ 4 d:ab/e:ab,cd
b:acde/c: ade/
d:a/e:ad
b:acde/c ade/
[ 1 b:acde/ciad/e: ad

Basis: n = Interessiert-Skeptisch: 169 - 172; Interessiert-Befiirwortend: 226 - 241; Desinteressiert-Gleichgliltig: 220 - 234;
Partizipierend-Kritisch: 123 - 134; Technikaffin-Pragmatisch: 183 - 203
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