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Aktuelle Trends im Essverhalten

Thomas Elirott

Zusammenfassung

Waéhrend vor einigen Jahrzehnten noch
RegelmaRigkeit und Ordnung den
Essalltag bestimmten, so hat sich in den
letzten Dekaden ein erheblicher Wandel
vollzogen. Eine veranderte Frauenrolle,
weg von der Hausfrau - hin zur Berufs-
tatigen, der Aufbruch klassischer
Familienstrukturen, stark gestiegene
Mobilitats- und Kommunikationsanforde-
rungen im Beruf sowie Globalisierungs-
prozesse sind die wesentlichen Trieb-
krafte dieses Wandels. Die nachfolgende
Entstrukturierung der Gesellschaft hat
auch fiir den Essalltag im 21. Jahrhundert
tief greifende Konsequenzen.

Schliisselworter
Essverhalten, Trends, Erndhrungs-
verhalten, Wandel

Essalltag im Wandel

Inzwischen ist der moderne Essalltag fiir
viele durch einen Verlust von Struktur
und Rhythmisierung, dafiir aber durch
eine starke Zunahme von Hektik, Zeit-
knappheit und Multioptionalitdt charak-
terisiert (1). In der Nestlé-Studie 2011
wurde festgestellt, dass der heutige Ess-
alltag v.a. durch den Beruf geprdgt wird.
Bereits 41% der Berufstdatigen - Tendenz
steigend - gaben an, hdufiger einen un-
ruhigen Tagesablauf zu haben. Bei den
nicht Berufstatigen waren dies im Mittel
27%, in der Untergruppe Rentner und
Hausfrauen nur etwa 20% (6).

Defizite durch
Entstrukturierung
Die Entstrukturierung begiinstigt Ernah-

rungsdefizite vielfdltiger Art (> Abb.1).
Besonders grof$ sind die Defizite bei den-
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22 Ich erndhre mich 18
28 oft zu einseitig 21
s Ich esse (Fl72
44 zu unregelmaRig 44
25 Ich esse [ ]
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28 zu viel Fastfood 14
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Personen mit einem kontinuierlich oder haufig unregelméRigen Tagesablauf

» Abb. 1

jenigen, die sehr lange Arbeitszeiten von
> 50 Stunden pro Woche haben. Viele Be-
rufstdtige versuchen, die wahrgenom-
menen Defizite am Wochenende zu kom-
pensieren.

Zunehmende AuRer-Haus-
Verpflegung

Mobilitdt und Entstrukturierung erfor-
dern neue Essangebote und Essorte.
Wadhrend frither der Mahlzeitenrhyth-
mus den Tag strukturierte, so sind dies
heute die Erfordernisse des Berufs. Ge-
gessen wird zu Zeiten und an Orten, die
in erster Linie von der beruflichen Tatig-
keit diktiert werden.
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Ein unregelmdRiger Tagesablauf begiinstigt Erndhrungsdefizite (Nestlé-Studie 2011).

Eine Konsequenz dieser Unterord-
nung des Essens unter beruflichen Anfor-
derungen ist besonders bei Jiingeren ein
anhaltender Trend zum Snacking als
Ersatz einer Hauptmahlzeit. Bereits
20-25% der 14- bis 29-Jdhrigen ersetzen
komplette Mahlzeiten durch Snacks (6).
Fast die Halfte der Bevolkerung isst heute
bereits tdglich ein- oder mehrmals zwi-
schen den Hauptmahlzeiten. Eine andere
Konsequenz ist mobiles Essen irgendwo
unterwegs, wenn sich gerade die Mog-
lichkeit zum Essen ergibt. Das Gros
der Lebensmittel stammt beim , mobile
Eating“ nicht aus der klassischen Gastro-
nomie, sondern aus Back-Shops, Fast-
food-Restaurants, StraSenimbissen und
Metzgereien (1).
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Convenience ist auch
zu Hause wichtig

Je mehr Mahlzeiten bzw. Snacks unter-
wegs verzehrt werden, umso seltener
wird zu Hause gekocht bzw. gegessen.
Zwar gaben aktuell noch 56% der Befrag-
ten an, tdglich einmal zuhause selbst zu
kochen (6). Allerdings hat sich das Ver-
stindnis dessen, was ,selbst gekocht“
bedeutet, erheblich in Richtung Conve-
nience-Produkte verschoben. Nur noch
etwa 16 % der Bevolkerung verstehen da-
runter ein komplett aus frischen Zutaten
bereitetes Essen. Fiir einen groRen Teil
der Bevolkerung ist ,selbst gekocht“ auch
dann gegeben, wenn in groRerem Um-
fang Convenience-Produkte verwendet
wurden, wie z.B. Tiefkiihlprodukte, Fer-
tigsolRen, Dosen bis hin zum reinen Auf-
wdrmen von Fertiggerichten.

Verlust praktischer
Kochkompetenz

Parallel ist eine deutliche Abnahme der
praktischen Kochkompetenz, des waren-
kundlichen Wissens und der Fahigkeit,
eine Haushaltskiiche samt Vorratshal-
tung effizient zu fiithren, zu beobachten
(11). Derartige Fertigkeiten wurden {iber
Jahrhunderte von Miittern an ihre Téch-

»Tab.1 Wesentliche Motive fiir die Lebens-
mittelwahl; aktualisiert nach (8).

1. Geschmack und Genuss
(weil es richtig lecker schmeckt)
2. Convenience
(weil es schnell und einfach geht)
3. Preis
(ich habe das gekauft, weil es im
Angebot war)
4. Gewohnheit
(ich kaufe das immer)
5. kulturelle Einfliisse
(morgens Brotchen mit Kaffee)
6. Bio/Nachhaltigkeit/Ethik
(ich kaufe das, weil es 6kologisch bzw.
sozial gerecht produziert wurde)
7. Gesundheitstiberlegungen
(soll gesund sein, also esse ich das)
8. Hungergefiihl
(ich habe einfach Hunger/ich muss das
jetzt essen)
9. traditionelle Einfliisse
(Omas Platzchen zu Weihnachten)
10. Neugier
(mal sehen, wie das schmeckt)
1. ..
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ter tradiert. Seit gut zwei Generationen
ist die Weitergabe dieser Kompetenzen
jedoch unterbrochen.

Geschmack, Convenience und
Preis dominieren die Auswahl

Das primdre Motiv zu essen und zu trin-
ken, nimlich die mdéglichst sichere Be-
reitstellung von lebensnotwendiger Nah-
rungsenergie, Wasser sowie von essen-
ziellen Nihrstoffen, ist in Uberfluss-
gesellschaften durch eine Vielzahl se-
kunddrer Motive iberschrieben worden,
die weit {iber die Sicherstellung des
Uberlebens hinausgehen. Hierzu zihlen
hedonistische, emotionale, 6konomische
und soziale Motive (1).

Das Motiv ,Lebensmittelsicherheit*
ist zwar auch unter Uberflussbedingun-
gen eine Grundvoraussetzung fiir die
Essentscheidungen des Verbrauchers. In
Deutschland herrscht trotz vereinzelter
- meist medial erheblich inszenierter -
Skandale ein sehr hohes MaR an Lebens-
mittelsicherheit. So kann der Verbrau-
cher diese bei seinen Auswahlentschei-
dungen als gegeben voraussetzen. Ist
Sicherheit grundsdtzlich gewdhrleistet,
dominieren als zentrale Motive bei der
Speisenwahl im Uberfluss ,Genuss und
Geschmack®, ,Convenience* sowie der
»Preis“. » Tab.1 listet weitere wichtige
Motive der Lebensmittelwahl auf.

Da das Gesundheitsmotiv bei den
meisten Essentscheidungen keine ent-
scheidende Rolle spielt und viele Konsu-
menten bei einer Betitelung von Speisen
mit ,gesund“ einen schlechteren Ge-
schmack erwarten, ist die vordergriindi-
ge Verwendung des Attributs als Werbe-
argument oft kontraproduktiv. Durch
implizite Verwendung des Gesundheits-
motivs kann hingegen der Entstehung
von Barrieren vorgebeugt werden (2, 3).

Konsumenten sind nicht
uniform

Die in » Tab.1 beschriebene Motivge-
wichtung gilt ndherungsweise fiir den
Durchschnitt aller Essentscheidungen
der Bevolkerung. Im individuellen Fall
konnen Motive jedoch gdnzlich abwei-
chend gewichtet sein.

Die Nestlé-Studie 2011 konnte inner-
halb der deutschen Bevélkerung mehrere
sog. ,Erndhrungstypen” mit charakte-
ristischen Motivmustern identifizieren
(» Abb.2). So zeichnet sich der Esstyp
,Gleichgiiltige/MaRlose* (ca. 30% der Be-
volkerung) durch die Motive 3, 4 und 1
aus, der Esstyp ,Gehetzte/Multioptiona-
le* (ca. 30%) durch die Motive 2,4 und 1,
der Esstyp ,Gesundheitsbewusste* (ca.
40%) schlieBlich durch die Motive 7, 1
und 6. Dabei ist zu bemerken, dass die
Gewichtung der Motive selbst intraindi-
viduell nur den Durchschnitt aller Ess-
entscheidungen reprdsentiert. In einzel-
nen Esssituationen kann die Rangfolge
der Motive verfassungsabhdngig erheb-
lich variieren.

Starker Trend
zur Individualisierung

Das Rheingold-Institut kommt auf der
Basis von nicht reprdsentativen Tiefen-
interviews in einer aktuellen Studie zu
mindestens 10 verschiedenen Erndh-
rungstypen (10):

»Mr. und Mrs. Right* (moralisch an-
spruchsvolle Verbraucher mit Statusden-
ken), ,Naturisten“ (alles Natiirliche ist
gut), ,Wild Boys“ (Mdnner mit Inszenie-
rung der Mannlichkeit im Erndhrungs-
stil), ,Salatsingles (figuraffine allein-
lebende Frauen) ,Tafelfreudige“ (Essen
und Familie haben hohe Wertschdtzung),
,Traditionalisten“ (bodenstdndige Lieb-
haber von Hausmannskost), ,Physiolo-
gen“ (Essen als Wissenschaft, Gesund-
heitsorientierung), ,Maschinen“ (meist
Madnner, Essen ist primdr funktional),
,Grof3e Kinder“ (Essen gern schnell und
lustvoll), ,,Food Poser* (Inszenierung von
Essen als Teil des aktuellen Lifestyles).

Sowohl die Nestlé- als auch die Rhein-
gold-Studie zeigen, dass Essen heute weit
mehr ist als die Aufnahme lebensnot-
wendiger Ndhrstoffe - und, dass es dabei
einen starken Trend zur Individualisie-
rung, Emotionalisierung und sozialen
Emblematik gibt. Kofahl & Ploeger (4)
sprechen von einer ,Pluralisierung der
kulinarischen Lebensstile“.

Jeder Erndhrungsstil hat zwar ein
bestimmtes Konformitdtsmuster, aller-
dings gibt es eine gewisse Flexibilitat,
dann und wann von der persénlich ge-
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Quelle: Nestlé Studie 2009, Nestlé Studie 2011
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gesundheits-
bewusst
40% (£0%)

die Leidenschaftslosen

Kérper & Geist

die Problem-
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: \ Ruhe & Vielfalt

die Nestwdrmer

»Abb. 2 Cluster von Erndhrungstypologien (Nestlé-Studie 2011), mit Veranderungen gegeniiber 2009.

wdhlten Basisstrategie abzuweichen. Ein
gutes Beispiel hierfiir sind ,Flexitarier®,
die sich zwar grundsdtzlich fleischlos
erndhren, zu deren Erndhrungsstil aber
auch der gelegentliche Genuss von Fleisch
gehort.

Erhebliche soziale Unterschiede

Der personliche Erndhrungsstil wird
auch mafdgeblich durch den sozialen Sta-
tus determiniert. Bevolkerungsschichten
mit hoherem sozio6konomischen Sta-
tus haben gesiindere Essgewohnheiten
(» Abb.3) sowie die finanziellen Mog-
lichkeiten, mehr auf Frische, Regionalitdt
und Bio als auf den Preis zu achten. Sie
unterscheiden sich zumindest teilweise
auch in ihren Einkaufsorten (6). So kau-
fen sie wesentlich hdufiger in Fachge-
schdften, auf Wochenmadrkten und in
Bioldden ein.

Ethischer Konsum

In der Nestlé-Studie 2011 gaben 38% der
Bevolkerung an, beim Lebensmittelein-
kauf auf artgerechte Tierhaltung zu ach-

ten, 19% darauf, dass der Hersteller sich
umweltbewusst und sozial verhdlt und
umweltfreundliche Verpackungen ange-
boten werden. 17 % der Befragten achten
auf Bio-/Okoprodukte und 16% auf Pro-
dukte aus fairem Handel. Das Ergebnis
entspricht jedoch nicht dem realen Kauf-
verhalten, da der Absatz von Bioproduk-
ten und fair gehandelten Lebensmitteln
deutlich unter den Nennungen liegt. Die
Abweichungen diirften v.a. aufgrund so-
zialer Erwiinschtheit zustande gekom-
men sein.

Im Rahmen der zunehmenden Be-
riicksichtigung ethischer Aspekte bei der
Essentscheidung gibt es einen aktuellen
Trend zum Vegetarismus. Der Fleischver-
zehr hierzulande stagniert nach einem
kontinuierlichen Anstieg {iber mehrere
Dekaden derzeit auf hohem Niveau.
Durch die demografischen Verdnderun-
gen und die zunehmende Wichtigkeit ge-
sundheitlicher, ©6kologischer und ethi-
scher Aspekte beim Essen ist zu erwar-
ten, dass pro Kopf der deutschen Bevol-
kerung in den ndchsten Jahrzehnten
weniger Fleisch verzehrt werden wird.
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Vernetzung

Die steigende digitale Vernetzung aller
Lebensbereiche ist ein Megatrend und
hat auch auf die Erndhrung der Bevolke-
rung erheblichen Einfluss (11). Digitale
soziale Medien wie Food-Blogs, Face-
book-Vernetzungen zu Erndhrungsthe-
men und Video-Anleitungen auf Youtube
ersetzen z.B. zunehmend klassische
Kochbiicher. Durch den hohen Anteil von
User Generated Content sinkt jedoch in
der Massen-Selbstkommunikation des
Web 2.0 der Einfluss von Erndhrungs-
fachkraften und Wissenschaft, das Risiko
fiir Fehlleitung und Ideologisierung wird
groBer (1,5).

Andererseits er6ffnen moderne Kom-
munikationstechnologien unter dem
Schlagwort E-Health auch die Mdéglich-
keit, das Gesundheitsverhalten und phy-
siologische Parameter (z.B. Blutdruck,
Blutzuckerspiegel) in Echtzeit zu messen,
zu dokumentieren, auszuwerten und an
Experten zur Beurteilung weiterzuleiten.
Die Erndhrungstagebuch-App wird so
sukzessive das gedruckte Protokoll er-
setzen.
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Virtualisierung schwacht
Bindungen

Die zunehmende Virtualisierung der Ar-
beit sowie der beruflichen und privaten
Kommunikation fiihrt zu einer geringe-
ren Bindungsqualitdt und sozialen Ver-
ortung. Gemeinsames Kochen und Essen
konnte diesen Verlust kompensieren, da
es den Wunsch nach Bindung, Sinn und
Gemeinschaft erfiillt (11, 12). So fiihren
Kochbiicher seit einigen Jahren die Best-
sellerlisten an. Verbraucher kaufen diese
Biicher, da sie die Sehnsucht nach Kochen
und Essen in Gemeinschaft verkdrpern.
Kochbiicher vermitteln das gute Gefiihl,
,man konnte ja, wenn man wollte“, Die
Realitdt sieht freilich anders aus. Fiir
viele Menschen dienen Kochbiicher eher
als Ersatz denn als Motivation.

Verbraucher sind verunsichert

Angesichts von mehr als 200000 unter-
schiedlichen Lebensmitteln im Handel
und einer extrem umfangreichen und
durch Skandale getriebenen medialen
Berichterstattung iiber Erndhrungsthe-

Es wird weniger diszipliniert gegessen

Esse und trinke,
was ich will

Esse, worauf ich
HeiRhunger habe
Es wird tendenziell ungesund gegessen

Fleisch und Wurst sind Teil einer
ausgewogenen Erndhrung

Vorliebe fiir deftige,
traditionelle Gerichte

Ohne ausreichend Vitamine
und Mineralstoffe

Viel Obst und Gemiise

men ist fiir den Verbraucher nicht allein
die Quantitdt an Botschaften (z.B. hun-
derte frei definierte Giitesiegel), sondern
starker noch deren extreme Wider-
spriichlichkeit (z.B. ,Fett macht fett"
bzw. ,Fett macht schlank“) zu einem
hochgradig relevanten Entscheidungs-
problem avanciert (5, 8). Die Wider-
spriichlichkeit der Botschaften ist maR-
geblich durch die o.g. stark divergieren-
den Interessen der Kommunikationsteil-
nehmer bedingt (1, 9).

Die unterschiedlichen
Interessengruppen

Der Verbraucher hat das Bediirfnis,
sichere Lebensmittel einzukaufen, er
wiinscht sich ehrliche und objektive Bot-
schaften zu den Produkten und méchte
den Herstellern gerne vertrauen. Es ist
fiir ihn aber auch wichtig, dass Lebens-
mittel jederzeit und {iberall verfiighar
sind, gilinstig eingekauft werden kénnen,
dabei gut schmecken und fiir die Ge-
sundheit férderlich sind.

Bei der Lebensmittelindustrie domi-
nieren wirtschaftliche Vorgaben wie Ge-

winn und Shareholder-Value, aber auch
Markenvertrauen, Kundenzufriedenheit,
Kundenbindung, Image, keine Skandale
sowie die Eroberung neuer Markte durch
Innovationen.

Aufgabe der Politik ist es, die Erndh-
rung in Deutschland im Sinne der Nach-
haltigkeit zu sichern, die Kosten erndh-
rungsbedingter Krankheiten zu senken,
den Verbraucherschutz und die Erndh-
rungsbildung zu stdrken, aber auch die
Erndhrungs- und Agrarwirtschaft zu for-
dern. Beim politischen Handeln diirften
dariiber hinaus auch Aspekte wie die
JWiederwahl“ und das ,Wohl der Partei*
eine Rolle spielen.

Ziel von Publikumsmedien ist es
nicht, wissenschaftliche Informationen
neutral zu kommunizieren, sondern v.a.
der gewinnbringende ,Verkauf von
Schlagzeilen und der Medienkonsum
per se. (Vermeintliche) Skandale oder
schlechte Nachrichten lassen sich besser
verkaufen, weil diese Schutzreflexe akti-
vieren und so den Medienkonsum stei-
gern. Dies dient {iber Auflagenzahl,
Zuschauerquote und Seitenaufrufe im
Internet in erster Linie dem wirtschaft-

Soziookonomischer Status

hoch niedrig
25 44
34 44
36 56
16 34
23 13
37 24

Basis: Deutschland, 20-59 Jahre, Personen, die den Aussagen ,voll und ganz* zustimmen

Quelle: Nestlé Studie 2011
© IfD-Allensbach

» Abb. 3 Bildung beeinflusst Essgewohnheiten (Nestlé-Studie 2011).
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Differenz
niedriger vs. hoher
soziookonomischer Status

(Angaben in Prozent)

Ellrott T. Aktuelle Trends im Essverhalten E&M - Erndhrung und Medizin 2012; 27: 115-119



Autoren-PDF

lichen Interesse und dem Anzeigenver-
kauf der Medien.

Non-Gouvernement-Organisatio-
nen weisen zwar bisweilen auf Missstdn-
de hin und vertreten dann die Interessen
des Verbrauchers, manchmal steht aber
die mediale Aufmerksamkeit (Aktivis-
mus, Agitation, Kampagnen) weit starker
im Vordergrund als der reale Verbrau-
chernutzen. Ziel von NGOs ist auch die
Einwerbung von Mitgliederbeitrdgen
und Fordermitteln.

Selbsternannte Experten finden in
den Medien haufig Gehor. Solche Perso-
nen sind weder Sprecher wissenschaft-
licher Fachgesellschaften, noch haben sie
wissenschaftliche Forschung in relevan-
tem Umfang vorzuweisen. Fiir selbst-
ernannte Experten ist das Auftreten in
Medien Selbstzweck, da sie auf diesem
Wege fiir ihre Biicher oder andere
Dienstleistungen werben kdnnen. Statt
neutraler wissenschaftlicher Informa-
tion stehen Eigenwerbung und Steige-
rung des Marktwertes im Vordergrund.
Typische Strategie sind: Negierung von
evidenzbasierten wissenschaftlichen Er-
kenntnissen, Non-Konformitdt und Selbst-
inszenierung.

Die Wissenschaft legt im Rahmen
einer Evidence-based Medicine (EBM)
und Evidence-based Nutrition (EBN)
zwar die Grundlagen fiir die mediale
Kommunikation wissenschaftlicher Er-
kenntnisse, iberldsst es aber Dritten, die
wissenschaftlichen Inhalte dann fiir
eigene Zwecke zu nutzen. Beispiele dafiir
sind die Skandalisierung ,vermeintlich“
wissenschaftlicher Inhalte in den Me-
dien oder eine Hyperinszenierung in
Form von Werbung. Eine wesentliche
Schwierigkeit der Kommunikation von
Forschung in Publikumsmedien diirfte
die Komplexitdt der Erkenntnisse sein,
da diese nur selten eine einfache und
klare Botschaft erlaubt.

Strategien: Auswahl nach
Gewohnheit und Preis

Der Verbraucher selbst verfiigt {iber zu
wenig Zeit und zu wenig Bildung, um im
Dschungel der Informationen eine ratio-
nale Entscheidung treffen zu kénnen.

Da beim Essen kein Konsumverzicht
moglich ist, muss der Verbraucher ande-

re Strategien zur Reduktion der Komple-
xitdt und Widerspriichlichkeit anwen-
den.

Eine hdufige Strategie stellt der Riick-
griff auf gewohnheitsmdRiges Handeln
(beim Einkaufen und Essen) dar, da der
Verbraucher mit diesem Verhalten in der
Vergangenheit bereits grundsdtzlich gut
gefahren ist. Eine andere Option ist die
Auswahl allein nach dem Preis. Auch dies
reduziert die Komplexitdt der Entschei-
dung erheblich. Jedoch sind eine ge-
wohnheitsmaRBige Auswahl wie auch
eine Auswahl nach Preis jeweils ein-
dimensionale Strategien, die weder Ge-
sundheit, Qualitdt, Ressourcennutzung
und Nachhaltigkeit, Tierschutz, Regiona-
litdt, noch fairem Handel Rechnung tra-
gen.

Perspektiven: Verbindlichkeit,
Dialog und Bildung

Damit der Verbraucher all diese eben ge-
nannten Dimensionen in seinen Ent-
scheidungsprozess einbeziehen kann,
sind verbindliche Vorgaben fiir die Kom-
munikation solcher Produkteigenschaf-
ten notwendig. Fiir die Dimension ,Ge-
sundheit* wurde mit der Health-Claims-
Verordnung ein erster politischer Schritt
in diese Richtung unternommen. Ebenso
wichtig ist ein Dialog aller Interessens-
gruppen im Sinne des Verbrauchers, um
nach gemeinsamen Losungen in der Ver-
trauenskrise zu suchen. So kdnnte z.B.
eine Verbesserung der theoretischen und
praktischen Erndhrungsbildung an Schu-
len die Vulnerabilitit des Verbrauchers
reduzieren (7).

Online
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