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Entwicklungen & Trends 2025
Zu viel Marketing, zu wenig Regulierung

von Bernhard Burdick, Angela Clausen und Frank Waskow

Die Lebensmittelpreise in Deutschland bleiben auf hohem Niveau und sind in den letzten
drei Jahren um iiber ein Drittel gestiegen, mit weiterhin leicht steigender Tendenz. Die gro-
flen Werbekampagnen der Discounter Lidl und Aldi versprachen Preissenkungen, doch fiir
Verbraucher:innen blieb die Entlastung kaum spiirbar. Untersuchungen zeigen, dass viele
Rabattaktionen dem Image und der Absatzforderung dienen und nicht zu echten Preis-
senkungen fithren. Die hohen Lebensmittelpreise beeinflussen das Kaufverhalten deutlich:
Verbraucher:innen achten verstérkt auf Preise und reduzieren Lebensmittelverschwendung.
Mittelfristig sind Preissenkungen angesichts von Klimarisiken und geopolitischen Unsicher-
heiten nicht zu erwarten. In diesem Kontext gewinnt eine pflanzenbetonte Erndhrung mit
regionalen und saisonalen Lebensmitteln an Bedeutung. Der Markt fiir pflanzliche Alter-
nativprodukte wichst und eréfinet Chancen fiir die Landwirtschaft und den Gartenbau in
Deutschland. Doch die Branche steht vor grofien Herausforderungen wie Fachkriftemangel
und Wettbewerbsdruck durch kostengiinstige Importe. Und der Trend zu maschinengin-
gigen Obst- und Gemiisearten reduziert nach und nach die Vielfalt des Angebotes.
Influencer spielen in der digitalen Welt eine wichtige Rolle bei der Verbreitung von Trends
und Produktinformationen. Mit ihrer groflen Reichweite beeinflussen sie Kaufentscheidun-
gen maf3geblich, doch haufig mittels falscher oder unzulissiger Werbeaussagen. Kontrolle
und Rechtsverfolgung sind bisher noch unzureichend. Unzuldssige Werbeaussagen gibt es
auch vielfach zu Nachhaltigkeitsaspekten, also sog. Greenwashing. Ob dies durch die geplan-
ten Regularien auf européischer Ebene abgestellt werden kann, muss die Zukunft zeigen.

Preissenkung bei Lidl, Aldi & Co - alles nur Marketing?!

Nach den starken Preisanstiegen der letzten Jahre hat sich die Inflation mittlerweile verlang-
samt — auch bei Lebensmitteln. Dennoch kosten Lebensmittel Ende 2025 iiber ein Drittel
mehr als 2021. Etliche Faktoren spielten in den Preisanstieg hinein, gestiegene Energiekosten
insbesondere nach Ausbruch des Ukrainekriegs, gestorte Lieferketten durch die schwierige
internationale politische Lage, Arbeitskriftemangel, aber auch Missernten durch den Klima-
wandel, versteckte Preiserh6hungen sowie Mitnahmeeffekte bei Herstellern und Handlern
von Lebensmitteln. Die massiven Preissteigerungen stellen viele Verbraucher:innen vor
finanzielle Herausforderungen. In Deutschland waren im Jahr 2024 rund 17,6 Millionen
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Menschen von Armut oder sozialer Ausgrenzung bedroht. Das waren 20,9 Prozent der Be-
volkerung.! Die Verbraucherzentrale NRW fordert seit Langem Politik und Bundeskartellamt
auf, die Preisentwicklung im Handel und bei Herstellern sowie versteckte Preissteigerungen
genauer zu untersuchen - bislang ohne Erfolg.2

Die hohen Lebensmittelpreise waren 2025 weiterhin Thema in den Medien. Vielleicht war
das auch ein Grund dafiir, dass die Handelsketten, beginnend bei den Discountern Lidl und
Aldi, Ende Mai des Jahres die »grofite Preissenkung aller Zeiten« oder »Sparen wie noch nie«
versprachen. »Lidl iibernimmt Verantwortung und sorgt mit dauerhaft gesenkten Preisen
dafiir, Millionen Menschen in Deutschland spiirbar zu entlasten.« Gekront wurde diese Kam-
pagne von Werbeclips, in denen die Nationalhymne zur »Spar-Hymne« verballhornt wurde:
»Einigkeit und Preis und Kaufkraft fiir das deutsche Portemonnaie«.?

Spétestens da wurde deutlich, dass es nicht um Entlastung ging, sondern um eine rie-
sengrofle Imagekampagne. Verschiedene Untersuchungen belegen, dass die Preissenkung
fiir Verbraucher:innen am Ende kaum spiirbare Entlastung bringt. In der Sendung SWR-
Marktcheck wurde von einer Stichprobe mit einigen Eigenmarkenartikeln des Discounters
Lidl berichtet. Die Preise der reduzierten Artikel wurden verglichen mit den Preisen kurz
vor Lidls Kampagne Ende Mai. Die reduzierten Artikel waren tatséchlich ganze acht Prozent
glinstiger.* Allerdings sind die Eigenmarkenartikel der Handelsketten in den letzten Jahren
im Schnitt besonders stark im Preis gestiegen, stirker als Markenartikel. Der Grund dafiir
liegt in der gestiegenen Nachfrage, weil immer mehr Menschen zu den billigeren Eigenmar-
ken griffen bzw. greifen mussten.

Die Preissenkung ordnete Professor Carsten Kortum von der Dualen Hochschule Heil-
bronn fiir SWR-Marktcheck ein. Bei Lidl wurden 27 Prozent der Artikel im Sortiment im
Preis gesenkt, bei Aldi sogar 31,6 Prozent. Der gewichtete Durchschnitt zeigt: Lidl senkte
die Preise insgesamt nur um 1,8 Prozent, Aldi um 2,5 Prozent. Die Preisreduzierungen bei
Lidl liegen rechnerisch im Schnitt bei sieben Prozent. Im Einkauf bedeutet das: Bei einem
durchschnittlichen Kassenbon von 29 Euro spart man bei Lidl rund 0,52 Euro, bei Aldi circa
0,68 Euro, rechnete Professor Kortum vor.’

Das war aus Sicht der Verbraucherzentrale Hamburg kaum mehr als ein Tropfen auf den
heiflen Stein. »Hier geht es mehr um Image und Preiskampf zwischen den beiden Grofens,
so Armin Valetvon der Verbraucherzentrale.b Deshalb hat die Verbraucherzentrale Hamburg
auch Klage gegen Lidl eingereicht. Grund ist die aus ihrer Sicht irrefithrende Werbung fiir die
grof3 angelegte Preissenkungskampagne. Die Aussage »Sofort dauerhaft soo Produkte giins-
tiger« erweckt den Eindruck, dass eine grofle Zahl an Produkten unmittelbar und dauerhaft
im Preis gesenkt worden sei. Tatséchlich liefere Lidl keine vollstindige und iiberpriifbare
Liste der Produkte. Bei genauerer Betrachtung sei vollig unklar, welche Produkte im Preis
sofort dauerhaft reduziert wurden. Bei vielen Artikeln fehle jegliche Kennzeichnung oder
Transparenz. Die Verbraucherzentrale Hamburg beruft sich bei ihrer Klage auf Verst63e
gegen die Lebensmittelinformationsverordnung (LMIV) sowie das Gesetz gegen den unlau-
teren Wettbewerb (UWG). Lidl verspricht »spiirbare Preisentlastungen«, doch Untersuchun-
gen wiirden zeigen, dass von der »grofiten Preissenkung aller Zeiten« sehr wenig bei den
Verbraucher:innen ankommt. »Schlussendlich dienen die aufgeblasenen Rabattaktionen vor
allem der Absatzforderung. Auch Lidl will Verbraucher:innen in erster Linie in die Filialen
locken und sein Preisimage polieren«. Lidls Aussagen seien demnach unwabhr, irrefithrend
und verletzten die Informationspflichten gegeniiber Verbraucher:innen.”

Auch andere Analysen entlarven die »Preissenkungsoffensive« als Imagekampagne. Nach
den Daten des Consumer-Index, der turnusmifligen Panelauswertung der Umsatz-, Preis-
und Sortimentsverdnderungen im Lebensmitteleinzelhandel durch das Marktforschungs-
unternehmen Yougov, sind die Mafinahmen zwar medial, nicht aber im Markt angekommen.
Fiir die deutschen Discounter haben die Handelsexperten im Juni 2025 eine Preissteigerungs-
rate von 3,8 Prozent ermittelt - und damit einen noch héheren Wert als im bisherigen Jah-
resverlauf (3,4 Prozent). Die massive Kommunikationskampagne habe den Discountern im
Wettbewerbsvergleich dennoch Vorteile und Umsatzsteigerungen gebracht.®

Noch eins drauf setzte foodwatch. Nach deren Auswertung waren die vermeintlichen Ent-
lastungen nicht nur intransparent - sie betreffen in vielen Fillen Siifiwaren, Snacks, Alkohol
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und Fertiggerichte. Preisnachlésse auf frische, ausgewogene Produkte des tiglichen Bedarfs
blieben hingegen die Ausnahme. »Die Supermairkte feiern sich fiir dauerhafte Preissenkun-
gen — doch wer genauer hinschaut, sieht Rabattaktionen auf Alkohol, Zuckerbomben und
hochverarbeitete Produkte, kritisierte Alina Nitsche von foodwatch. »Statt frisches Obst
wird Junkfood billiger — das ist keine wirkliche Entlastung fiir Verbraucher:innen, sondern
ein ungesundes Angebot zum Sonderpreis. Und ob die versprochenen Preissenkungen iiber-
haupt dauerhaft gelten, ist mangels Transparenz vollig unklar.«°

Laut einer reprasentativen Befragung von Yougov Anfang September 2025 dnderten
57 Prozent der Befragten wegen der hohen Lebensmittelpreise ihr Einkaufsverhalten. 71 Pro-
zent derjenigen, die anders einkaufen, achten demnach stéirker auf Sonderangebote und Ra-
batte als zuvor. Ein gutes Drittel kauft insgesamt seltener oder weniger ein. Ein besonders
auffilliges Ergebnis: Um Geld zu sparen, achten 84 Prozent der Verbraucher, die umgestellt
haben, stdrker als vorher darauf, weniger Lebensmittel wegzuwerfen. Sie versuchten etwa,
bewusster einzukaufen und Reste kreativ zu verwerten. Auflerdem essen rund die Hilfte von
ihnen hiufiger abgelaufene Lebensmittel, wenn sie noch gut aussehen.’ Hohere Preise haben
also auch etwas Gutes: Sie fithren zu mehr Wertschitzung und weniger Verschwendung.

Wie geht es mit den Lebensmittelpreisen weiter? Genaue Prognosen sind nicht einfach,
aber Entlastung ist nicht in Sicht: Wenn tiberhaupt werden die Lebensmittelpreise nur wenig
zuriickgehen. Die Folgen der Klimakrise, wie Diirren oder Uberflutungen, konnen zu Ernte-
ausfallen filhren, was die Preise weiter in die Hohe treibt. Die niedrigen Preise der Jahre 2000
bis 2019 werden nicht mehr erreicht werden. Verbraucher:innen miissen daher zukiinftig
einen hoheren Anteil ihres verfiigbaren Einkommens fiir Lebensmittel ausgeben. Menschen,
die wenig Geld zur Verfiigung haben, sind von dem hohen Preisniveau besonders betroften.
Denn sie miissen ohnehin einen hoheren Anteil ihres Einkommens fiir Grundbediirfnisse
wie Lebensmittel, Miete und Mobilitdt ausgeben — Ausgaben, bei denen nur wenig gespart
werden kann.™

Professor Kortums Prognose weist in die gleiche Richtung: »Allein durch klimabedingte
Ernterisiken und neue regulatorische Handelsbarrieren ist mit einem dauerhaften Preisanstieg
von bis zu zwei Prozent jahrlich zu rechnen - und das ohne zusitzliche Angebotsverknap-
pung durch geopolitische Krisen oder Energieengpésse. Hier kann es dann zu sprunghaften
Preissteigerungen kommen. Was jetzt zahlt: Preissenkungen schaffen kurzfristig Entlastung,
langfristig braucht es mehr:

Investitionen in widerstandsfihige und effiziente Lieferketten

fairen Wettbewerb auf Marken- wie Eigenmarkenebene

transparente Kommunikation {iber Preisgestaltung und Herkunft'? und

eine Preistransparenzstelle, die es zukiinftig ermoglicht, Mitnahmeeftekte bei Preis-
steigerungen und Auffilligkeiten im Angebot, wie etwa centgleiche Grundnahrungs-
mittel bei allen Einzelhdndlern im Preiseinstiegssegment, zu untersuchen.”

Aber wie krisenfest ist das Ernahrungssystem in Deutschland, wie steht es um die Selbstver-
sorgung und Erndhrungssicherung? Schon eine Weile berichten Einkaufsmanager grofler
Foodkonzerne hinter vorgehaltener Hand, dass es noch nie so schwierig war, die Regale in
den Supermarkten und Lager im GrofShandel zu fiillen.

Ein Pladoyer: Die Zukunft der Erndahrung ist regional-pflanzlich

Mit der Nationalen Erndhrungsstrategie sollte eine Perspektive fiir die Lebensmittelwirt-
schaft und nachhaltigen Lebensmittelkonsum eréffnet werden. Das Ziel ist klar formuliert:
Eine pflanzenbetonte Erndhrung mit einem hohen Anteil an méglichst unverarbeitetem
saisonal-regionalem Gemiise und Obst, ballaststoffreichen Getreideprodukten und Hiilsen-
friichten sowie Niissen. Von den Mafinahmen der rot-griinen Koalition sind dann nur der
Modellregionen-Wettbewerb »Besser essen in der Region« und die Weiterentwicklung der
Eiweifpflanzenstrategie {ibriggeblieben. Dennoch, man kann es drehen und wenden, ob mit
oder ohne Nationaler Erndhrungsstrategie: Die Zukunft gehort den Pflanzen.
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Ein Grofteil der Wissenschaft'4, die Fachgesellschaften fiir Erndhrung™ und die Natio-
nale Erndhrungsstrategie'® stimmen darin iiberein: Fiir die Gesundheit der Menschen, die
Umwelt und das Klima ist eine vielseitige, pflanzenbetonte Erndhrung am besten. Immer
mehr Menschen reflektieren ihren Erndhrungsstil hinsichtlich Gesundheit, Klimaschutz und
Tierwohl. Das bildet sich auch in den Sortimenten des Handels und den Angeboten der Ge-
meinschaftsverpflegung und Gastronomie ab. Die Nachfrage nach tierischen Lebensmitteln
istin den letzten Jahren riickldufig, wahrend der Konsum von Gemiise, Obst und pflanzlichen
Ersatzprodukten in Deutschland steigt.” Immer mehr Verbraucher:innen ernéhren sich fle-
xitarisch. Inzwischen ist Deutschland der grofite Markt fiir pflanzenbasierte Ersatzprodukte
(pflanzliches Fleisch, Fisch, Milch, Kése, Joghurt, Sahne) in Europa. Der Umsatz fiir diese
Produkte belief sich 2024 auf 1,7 Milliarden Euro - ein Anstieg von 7,1 Prozent im Vergleich
zu 2023. Milchersatzprodukte haben inzwischen rund zehn Prozent des Marktanteils der klas-
sischen Konsummilch (2024) ibernommen.

Inzwischen konsumieren {iber 55 Prozent der deutschen Bevélkerung regelmiflig oder
gelegentlich pflanzliche Alternativen.” Das Angebot an neuen Produkten aus klassischen
Hillsenfruchten und neuartigen Proteinen ist in den letzten Jahren vielfiltiger geworden."
Derzeit wird der Markt von einzelnen grofien Marken und wenigen Rohstoffquellen domi-
niert. Der Fokus liegt stark auf Ersatzprodukten fiir Fleisch und Milch, aber auch wenig be-
achtete Gemiise, Pilze, Algen und Niisse bergen Potenziale fiir Lebensmittelverarbeitung,
Produktentwicklung und beim Einsatz in der Kiiche.

Legt man die Empfehlungen der Deutschen Gesellschaft fiir Erndhrung (DGE) und der
Planetary Health Diet 2.0 (PHD)® fiir die Erndhrung 2050 in Deutschland zugrunde, kommt
man zu einem erheblichen zusatzlichen Bedarf an Obst, Gemiise, Hulsenfriichten, Niissen,
Pilzen, Algen etc. Wiirde der Lebensmittelkonsum den Empfehlungen entsprechen, steigt

der Bedarf allein an Obst, Gemii-
se und Niissen bis 2050 um circa

Tab. 1: Abschdtzung des Bedarfs fiir Obst, 80 Prozent an (Tab. 1).?' Bereits
Niisse und Gemiise 2050 (nach DGE) eine 25-prozentige Steigerung der
Nachfrage, wiirde den bestehenden
Ernte in Deutschland 5.0 Millionen Tonnen Anbau tiberfordern.2?
(2024): .
Aber genau um diese Chancen
Exporte (2024): ca. 3,6 Millionen Tonnen geht es fiir den Pflanzen-, Obst-
Importe (2024): ca. 9,2 Millionen Tonnen und Gemiisebau und die Produk-
tions- und Verarbeitungsbetriebe,
Gesamtbedarf 10.6 Milli T ) ] ]
Deutschland 2024: ca. 10,6 Miflionen fonnen die durch Produktinnovationen
Bedarf im Jahr: 2024 2030 2040 2050 wieder neue Arbeitsplatze schaffen

koénnen. Denn den zusitzlichen
Bedarf an pflanzlichen Lebens-
mitteln allein auf dem Weltmarkt
zu decken, wiirde die Umwelt- und Klimaprobleme sowie die sozialen Missstinde in vielen
Lieferlandern verscharfen. Gleichzeitig steigt die Abhéngigkeit der heimischen Markte von
Importen zulasten der Versorgungssicherheit.

Heute miissen die Weichen fiir einen Pflanzen-, Obst- und Gemiisebau 2.0 gestellt wer-
den, denn der Weg ist lang zu einer breiten Diversifizierung neuer, widerstandsfihiger Pflan-
zenarten und -sorten. Eine grof3e Vielfalt und eine bessere Selbstversorgung vor allem bei
Obst und Gemiise (Abb. 1) sind angesichts von Klimawandel, Krisen und gestorten Liefer-
ketten gegen Nahrungsmittelengpésse geboten. Und der Klimawandel birgt ja nicht nur Ri-
siken, sondern bietet auch Chancen, um bisher nicht kultivierte Pflanzen (Erdniisse, Soja,
Obstsorten aus dem Siiden etc.) in einen breiten Anbau zu nehmen. Und welche Schitze in
den Saatgutbanken schlummern, sollte durch ein systematisches Screening der Potenziale
genetischer Ressourcen untersucht werden. Mit Ziichtung, Anbauversuchen und Feldtests
ist die Eignung an verschiedenen Standorten praxisnah zu erproben. Und in den jeweiligen
Regionen sind Anbauerfahrungen und funktionierende, regionale Wertschopfungsketten
wichtig. So wire z. B. ein breiter Sojaanbau in Deutschland méglich - rund zwei Drittel der
Ackerflachen sind dafiir geeignet. Eine Integration in die Fruchtfolgen konnte die Hélfte des

in Millionen Tonnen: 10,6 12,3 15,6 19,0
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Abb. 1: Selbstversorgungsgrad bei Lebensmitteln in Deutschland 2023
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Quelle: BLE 2025

Sojabedarfs decken - heute sind es gerade mal drei Prozent, vor allem weil dezentrale Ver-
arbeitungsstrukturen, wie Olmiihlen zur Herstellung von Olen, Mehlen etc. fehlen.

Wie ist es um den Obst- und Gemiisebau in Deutschland bestellt?

Das Thiinen-Institut hat die Situation des hiesigen Obst- und Gemiisebaus untersucht.2 Vor
allem der Fachkrifte- und Nachwuchsmangel in Deutschland und ein niedriges Kosten- und
Lohnniveau in anderen Anbauldndern?* fithren zu Wettbewerbsnachteilen. Diese Probleme
forcieren den Anbau von maschinengédngigen Obst- und Gemiisearten, und dadurch ist die
Vielfalt auf dem Riickzug. Die Marktmacht des Handels tut dann das Ubrige, denn den Obst-
und Gemiiseerzeugern stehen nur vier grofle Handelskonzerne als Abnehmer gegeniiber.
In diesem Oligopol werden Preise und Lieferbedingungen weitgehend durch die Handler
bestimmt oder es wird sogar in der Saison auf giinstigere Importware zuriickgegriffen.

Wie Marktchecks der Verbraucherzentralen zeigen, werden im konventionellen Obst- und
Gemiiseangebot zu etwa 8o Prozent Produkte der Klasse I angeboten. Das bedeutet, dass
Produkte, die diesen Anforderungen nicht entsprechen, aussortiert werden. Hier geht es um
relevante Obst- und Gemiisemengen, die wegen kleiner Fehler vernichtet oder verfiittert wer-
den oder in Biogasanlagen landen. Daten des Thiinen-Instituts zeigen, dass in Deutschland
lediglich 64 Prozent der in der Primarproduktion erzeugten Lebensmittel den Weg zu den
Verbraucher:innen finden. Die gréfiten Verluste von Lebensmitteln gibt es unter anderem
im Getreideanbau mit 24 Prozent, im Gemiiseanbau mit 22 Prozent und im Obstanbau mit
18 Prozent.? Letztlich fithren die Anforderungen des Handels dazu, dass Obst- und Gemiise-
erzeuger eine latente Uberproduktion betreiben, an deren Ende auch immer wieder Lebens-
mittelverschwendung steht. Denn aufgrund der wechselnden Anbaubedingungen (Wetter,
Schidlinge, Pflanzenkrankheiten etc.) ist nicht absehbar, wie viel normgerechte Ware die
Ernte liefert bzw. wie viel Lebensmittel aussortiert werden miissen. Um moglichst viele Pro-
dukte der Klasse I zu erzeugen, wird teilweise {iber den Bedarf hinaus Obst und Gemiise
angebaut, weil hiufig Klasse II nicht vom Handel akzeptiert wird. Sicherheitsaufschlidge in
der Anbauplanung kénnen dann zu einer umweltschiadlichen Uberproduktion fiihren, die
niedrige Erzeugerpreise und Absatzprobleme nach sich zieht.?®

Kiichen, Kantinen, Mensen und private Haushalte in die Strategie miteinbeziehen

Gemeinschaftsverpflegung (Kitas, Schul-, Betriebskantinen, Krankenhauser etc.) und Gas-
tronomie avancieren gerade zum Vorreiter, denn immer mehr bieten verstirkt regionale,
pflanzenbetonte Meniis an.?’ Noch haben viele Géste und Entscheidungstrdger Vorbehal-
te gegeniiber pflanzenbetonter Ernahrung. Leitlinien fiir Kantinen kénnten vorsehen, dass
mehr pflanzenbetonte Gerichte in 6ffentlichen Einrichtungen angeboten werden. Nach
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dem Motto: »Neue Gewohnheiten etablieren«, ohne einen »Bruch« zu bisherigen Essvor-
lieben und bekannten Geschmacksrichtungen hervorzurufen. Und auch zukiinftig werden
Verbraucher:innen und Grof3verpfleger kiichenfertige und Convenience-Produkte nachfra-
gen, da gibt es noch viele Aufgaben fiir den deutschen Erfindergeist mit sog. Plant-based-
Produkten. Noch fehlt es in vielen Kiichen an Erfahrungen mit attraktiven, pflanzenbetonten
Gerichten. Eine systemische Integration des pflanzenbasierten Ansatzes in die Ausbildung
von Koch:innen, Servicepersonal und Hauswirtschaft ist daher notwendig.

Fiir Verbraucher:innen stehen Genuss, geschmackliche Vielfalt, die gesundheitlichen Vor-
teile und der Preis fiir eine tiberwiegend heimische, pflanzenbetonten Erndhrung im Vorder-
grund. Eine zeitgeméafle Erndhrung stellt sich im Alltag vieler Verbraucher:innen nicht als
Verzicht, sondern als Gewinn dar. Und natiirlich sind die Preise pflanzlicher Lebensmittel aus
der Region essenziell fiir deren Erfolg. Da passt die Meldung von Anfang November 2025 gut:
Pflanzliche Alternativprodukte sind inzwischen haufig giinstiger als tierische Lebensmittel.
Ein Warenkorb mit pflanzlichen Alternativen zu Produkten wie Wurst, Schnitzel oder Milch
war fiinf Prozent giinstiger als vergleichbare Produkte tierischen Ursprungs. Im Jahr 2024
war der Warenkorb mit pflanzlichen Produkten im Durchschnitt noch 16 Prozent teurer.?

Fazit

Der steigende Bedarf an pflanzlichen Lebensmitteln sollte stirker in den heimischen Regio-
nen gedeckt werden. Dafiir braucht es eine politische Strategie, um den Ausbau und die Neu-
ausrichtung des Pflanzen-, Obst- und Gemiisebaus voranzutreiben. Fiir die Ausweitung der
Erzeugung konnte ein Teil der freiwerdenden Ackerflichen fiir Futtermittel genutzt werden.
Das ist auch eine Chance, Anbaumethoden auf den Priifstand zu stellen bzw. neu auszurich-
ten: Neue Fruchtfolgen, hohe Bodenfruchtbarkeit bei geringer Bodenbearbeitung und spar-
samer Bewdsserung. Mischkulturen (z. B. mit Lupinen, Erbsen, Linsen), Agroforstwirtschaft
(z. B. mit Nuss- und Obstbiumen), Permakultur sowie mehr Okologischer Landbau kénnen
bei der Umsetzung helfen. Hinzu kommen nicht ausgeschopfte Potenziale durch vertikale
Girten und urbane Anbaumethoden wie etwa Dachgérten, vertikale Landwirtschaft, Indoor-
Farming?® und Aquaponik-Systeme® sowie reine Hydroponik-Systeme®', die einen boden-
und wassersparenden Anbau von Gemiise und Krautern sowie Fischzucht in Ballungsrdumen
ermoglichen.

Influencer-Werbung - der GAU fiir den Verbraucherschutz

Der Markt fiir Lebensmittel mit Gesundheitsbezug in Deutschland wiéchst rasant. Soziale
Netzwerke haben sich zu zentralen Vertriebskanilen entwickelt, in denen Influencer mit
hoher Reichweite gezielt gesundheitsrelevante Inhalte verbreiten und Produkte vermarkten.
Diese Entwicklung ist aus verbraucherschutzrechtlicher Sicht kritisch, denn oftmals agieren
Influencer weitgehend unkontrolliert in einer rechtlichen Grauzone von Meinungsfreiheit
und Werbung.

Was sind Influencer?

Als Influencer werden Multiplikatoren bezeichnet, die ihre starke Prisenz und ihre Reichwei-
te in sozialen Netzwerken nutzen, um Produkte oder Lebensstile zu bewerben. Sie koppeln
redaktionelle Inhalte/Informationen und Werbeplitze und tibernehmen so die Funktionen
klassischer Medienorganisationen. Durch soziale Beziehungen bauen sie erheblichen Ein-
fluss auf ihr Publikum auf. Das Problem: Influencer:innen in sozialen Medien durchlaufen
keine strukturierte Ausbildung. Es gibt fiir sie keine verbindlichen ethischen, rechtlichen und
organisatorischen Regularien.®

Zielgruppe junge Menschen

Gerade Jugendliche sind empfénglich fiir Influencer-Empfehlungen. Im September 2024 ga-
ben 62 Prozent der Méddchen und 47 Prozent der Jungen an, schon mal ein derart empfoh-
lenes Produkt gekauft zu haben.® Die absatzférdernde Werbung in sozialen Medien macht
dabei auch vor sensiblen Gesundheitsthemen nicht Halt. Bei der grofiziigigen und héiufig
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unrechtmifligen Verwendung gesundheits- und krankheitsbezogener Angaben3* dringt sich
der Verdacht auf, dass diese alleine der Umsatzsteigerung dienen, auch wenn hehre Motive
vorgeschoben werden.

Tatsachlich stellen Ernahrungs-Falschinformationen in sozialen Netzwerken ein wachsen-
des Problem fiir die 6ffentliche Gesundheit dar.3> Eine Untersuchung der Universitit Er-
furt3 hat 2024 gezeigt, dass es im weltweiten Vergleich zwischen acht Lindern nirgendwo
mehr Falschinformationen zu Gesundheitsthemen auf Social Media und YouTube gibt als in
Europa, speziell in Deutschland.

Die Unternehmen profitieren von der »Glaubwiirdigkeit« der Influencer:innen und ihrer
Reichweite bei der richtigen Zielgruppe. Im deutschsprachigen Raum geben 79 Prozent der
befragten Marketing-Verantwortlichen an, dass ihr Unternehmen jéhrlich mehr als 10.000
Euro fiir Influencer-Marketing einplant - Tendenz steigend.” 2023 haben in Deutschland
Online-Shopper und Social-Media-Nutzer haufig von Influencern beworbene Lebensmittel/
Getrinke (36 Prozent), Beauty-Produkte (32 Prozent) oder Gesundheits- und Wellnesspro-
dukte (28 Prozent) erworben.3 Insofern ist diese Art der Bewerbung fiir Firmen von grofler
Bedeutung - moglichweise wichtiger — und rechtlich »flexibler« als entsprechende Anga-
ben im eigenen Onlineshop. Eine Untersuchung zeigte, dass iiber Influencer:innen bis zum
60-Fachen der Reichweite des Unternehmensprofils erreicht werden kann.®

Rein rechtlich gesehen ...

... gilt fiir alle Lebensmittelunternehmen und fiir sie Werbende auch im Fernabsatz die Ver-
ordnung (EU) 1169/2011 (LMIV). Hinsichtlich der Werbung sind Art. 7 der LMIV (Lauterkeit
der Informationspraxis) und die Health-Claims-Verordnung (EU) 1924/2006 wichtig. Darii-
ber hinaus regelt der EU-Digital Services Act (DSA) die Aktivititen von Anbietern digitaler
Dienste. Zu unterlassen sind etwa der Handel mit illegalen Waren, Aktivititen und Inhal-
ten. Der DSA gilt fiir alle Anbieter von digitalen Diensten, egal ob Kleinstunternehmen oder
grofie Firma. Fiir sehr grofle Onlineplattformen und Suchmaschinen (z. B. Amazon, Face-
book, Instagram, LinkedIn, TikTok, X, YouTube) gelten zusatzlich besondere Vorschriften.
Plattformen missen jegliche Werbung kennzeichnen und klare Informationen bieten, wer
dafiir bezahlt hat. Plattformen, die Minderjdhrige als Zielgruppe haben, miissen besondere
Mafinahmen zu deren Schutz ergreifen, unter anderem durch ein vollstindiges Verbot ziel-
gerichteter Werbung.*® Der Verbraucherzentrale Bundesverband hat dazu im Juni 2025 eine
Untersuchung* vorgelegt. Sie zeigte, dass diverse Pflichtangaben den Verbrauchern nicht in
ausreichendem Mafd zugénglich gemacht werden.

Fehlende Werbekennzeichnung, gezieltes Umgehen von Sperren

In einer EU-weit abgestimmten Untersuchung*? wurden die Social-Media-Profile von 576 in
den Bereichen Mode, Lifestyle, Schonheit, Erndhrung und Lebensmittel, Sport sowie Gaming
aktiven Influencern auf den grofien Plattformen Instagram, TikTok, YouTube, Facebook, X,
Snapchat und Twitch hinsichtlich der Kennzeichnung tiberpriift. 82 Influencer:innen hatten
iiber eine Million Follower, 301 zwischen 100.000 und einer Million und 73 zwischen 5.000
und 100.000 Follower. 97 Prozent verdffentlichten regelméflig Inhalte mit kommerziellem
Hintergrund, wobei nur etwa 20 Prozent von ihnen diese konsequent als Werbung kenn-
zeichneten. Den geschiftlichen Zweck einer Handlung zu verheimlichen, ist irrefithrend.*?
Hinzu kam héufig ein nicht ausreichendes Impressum oder die fehlende nationale Handler-
registrierung.

Beobachtungen der Verbraucherzentralen zeigen, dass Food-Supplement-Influencer mit
Follower-Zahlen bis rund 25.000 oftmals keine eigenen Webseiten haben und ihren So-
cial-Media-Accounts das Impressum fehlt. Verkdufe erfolgen iiber persénliche Nachrichten
und iiber WhatsApp-Gruppen. Ahnliches beschreibt das Chemische und Veterinirunter-
suchungsamt (CVUA) Stuttgart. Demnach werden Verbraucher:innen in exklusiven Chat-
gruppen oder tiber »Privatnachricht« vermeintlich geheime Informationen und fragwiirdige
Verzehrempfehlungen tiber Nahrungsergdnzungsmittel zugetragen.**

Dariiber hinaus haben Influencer:innen eine eigene Form der Sprache »Algospeak« ent-
wickelt, damit Beitrage oder Videos zu sensiblen Themen nicht gesperrt werden. Mit Hilfe
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von Emojis, Sonderzeichen und Zahlen werden Worter in der Beschreibung, in Untertiteln
oder auf Thumbnails so verdndert, dass die Algorithmen der Plattformen sie nicht erken-
nen. Das gibt es in vielen Sprachen, im Deutschen beispielsweise »Bull€mie« statt Bulimie,
im Englischen »ED« fiir Eating Disorders.* Fiir den von TikTok auf Druck verschiedener
EU-Mitgliedstaaten gesperrten Hashtag »SkinnyTok«* lautet die Alternative »#SkinnyTalk«.

Gesetze werden ignoriert, die Einhaltung viel zu wenig kontrolliert

Das CVUA Stuttgart hat 2022 und 2025 zwei groflere Untersuchungen zu von Influen-
cern beworbenen Nahrungsergianzungsmitteln und deren Werbeaussagen durchgefiihrt.#
Etwa 90 Prozent der Angaben wurden als nicht zulédssig eingestuft. Wegen der teils hohen
Reichweite der Influencer ist das ein massives Problem. Im August 2025 ver6ffentlichte
foodwatch einen Report, fiir den 20 Tage lang Instagram-Posts von 95 Gesundheits- und
Fitnessinfluencer:innen untersucht wurden. In 358 Stories wurde fiir insgesamt 152 verschie-
dene Nahrungserganzungsmittel geworben. Rund ein Drittel davon enthielt Health Claims,
die von foodwatch durchgingig als unzuldssig eingestuft wurden.*®

Wihrend sich die Europdische Union durch Kontrollen und Informationsangebote wie
den »Influencer Legal Hub«* darum kiimmert, dass Influencer:innen die medienrechtlichen
Vorgaben einhalten, liegen Themen wie die Einhaltung der Lebensmittelgesetze bei den Mit-
gliedstaaten. Die Lebensmitteliiberwachung in Deutschland ist zwar fiir die Einhaltung der
Vorschriften durch die Unternehmen (auch in ihren Social-Media-Kanilen) zustandig, nicht
aber fiir auffillige Aussagen durch Influencer:innen. Diese arbeiten hdufig in Kooperation
mit Unternehmen und erhalten fiir ihre Werbung eine Gegenleistung in Form von Geld oder
Produkten. Sie stellen damit ein/das Werbegesicht eines Unternehmens dar. Liegt zwischen
Influencer:in und dem Unternehmen eine bezahlte Werbepartnerschaft vor, konnen die ge-
troffenen Werbeaussagen dem Lebensmittelunternehmer zugeschrieben werden.3 Hier be-
steht allerdings fiir die Lebensmitteliiberwachungsbehérden die Problematik nachzuweisen,
dass eine solche Werbepartnerschaft vorliegt.

Nicht nur die Vielzahl und die Schnelllebigkeit der Social-Media-Postings stellt fiir die
amtliche Lebensmitteliiberwachung eine Herausforderung dar. Hinzu kommt auch, dass sie
keinen oder nur selten Zugang zu den sozialen Medien haben sowie das Problem, Online-
einkdufe rechtssicher zu tétigen. Fiir bestimmte Aspekte sind zudem in einigen Bundesldn-
dern die Landesmedienanstalten zustdndig. Meldungen an die Plattformen laufen in der Regel
ins Leere. Die Verbraucherzentrale NRW pléadiert daher fiir eine zentrale, bundesweite Mel-
destelle fiir Beschwerden rund um Gesundheitswerbung auf Social Media.

Zusitzlich erschwerend ist, dass Influencer:innen ihren offiziellen Wohnsitz regelméafiig
nach Dubai, Zypern oder Malta verlagern. In der harmloseren, aber #dhnlich langwierigen
Variante wechseln sie regelmaf3ig ihren Wohnort innerhalb Deutschlands - andere Stadt,
anderes Bundesland, andere Zustandigkeiten.

Weiter Greenwashing oder endlich mehr Transparenz?!

Das Spiel mit Verbrauchererwartungen und die Téduschung von Verbraucher:innen durch
vollmundige Nachhaltigkeitsversprechen, sog. Greenwashing, sind nicht neu.>® 2024 gab
es noch die Hoffnung, dass die Green-Claims-Richtlinie> - vom EU-Parlament am 12. Mérz
2024 beschlossen - hier eine lingst iiberfillige Regulierung bringt. Der Stand der Umsetzung
der Green-Claims-Richtlinie ist derzeit aber unklar. Diese Richtlinie sollte eigentlich die sog.
Empowering-Consumers-Richtlinie (EmpCo-RL52) erginzen. Zumindest die EmpCo-RL wur-
de aber am 6. Mérz 2024 im EU-Amtsblatt veroffentlicht und am 27. Mérz 2024 wirksam. Die
Mitgliedstaaten haben nun bis zum 27. Mérz 2026 Zeit fiir die Umsetzung in nationales Recht.
Geplant ist dies in Deutschland durch Anderungen des Gesetzes gegen unlautere Geschifts-
bedingungen (UWG).

Die EmpCo-RL zielt darauf ab, die Produktkennzeichnung klarer und vertrauenswiirdiger
zu machen, indem die Verwendung allgemeiner Umweltaussagen wie »umweltfreundlichg,
»natiirlich«, »biologisch abbaubar, »klimaneutral« oder »6kologisch« ohne Nachweis verbo-
ten wird. Allgemeine Umweltaussagen und Umweltaussagen zum gesamten Produkt, obwohl
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diese nur fiir einen bestimmten Aspekt des Produkts richtig sind, sollen verboten werden.
Ebenfalls nicht werbend eingesetzt werden diirfen Nachhaltigkeitssiegel ohne Zertifizierung.
Bei Werbung mit kiinftigen Umweltauswirkungen wie z. B. »klimaneutral« miissen diese
messbar nachgewiesen werden. Notwendig ist ein detaillierter Umsetzungsplan, der regel-
maflig von unabhingigen Sachverstindigen iiberpriift wird. Ein weiteres wichtiges Ziel des
neuen Gesetzes ist es, dass sich Hersteller und Verbraucher:innen starker auf die Langlebig-
keit von Waren (Vermeidung von geplanter Obsoleszenz, also eingebauten »Fehlern«) kon-
zentrieren. In Zukunft miissen die Garantieinformationen sichtbarer werden, und es soll ein
neues, harmonisiertes Etikett geschaffen werden, um die verlingerte Garantiezeit von Waren
hervorzuheben. Grundsitzlich ist nicht nur Greenwashing, sondern auch Socialwashing un-
zuldssig, also ein nicht belegter Hinweis auf bessere Arbeitsbedingungen, Menschenrechte,
Gleichbehandlung oder Tierschutz.

Die EmpCo-RL ist ein wichtiger Baustein der Environmental-Social-Governance-Regu-
lierung (ESG: Okologische und gesellschaftliche Aspekte sowie verantwortungsvolle Unter-
nehmensfithrung). Dazu gehoren neben der Green-Claims-Richtlinie unter anderem auch

die Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD) zur CSR-Berichterstattung der
Unternehmen,33

Fiinf Kernforderungen an die Politik

1. Versorgung mit regionalen und pflanzlichen Lebensmittel

stdrken: Um die Versorgungssicherheit und das Ange-
bot regional-pflanzlicher Lebensmittel in Handel und
AuBer-Haus-Verpflegung zu verbessern, miissen das
Angebot starker gebiindelt, Verarbeitungskapazitdten
aufgebaut und vor allem eine bessere Regional- und
Herkunftskennzeichnung verbindlich umgesetzt wer-
den. Mit einer hoheren Wertschopfung konnen in den
Regionen Betriebe und Arbeitsplédtze erhalten oder
neu geschaffen werden. Eine Strategie zur Férderung
regionaler und pflanzlicher Lebensmittelversorgung
erfordert konkrete politische MaBnahmen

und eine klare Forderpolitik mit Un- o

terstiitzung von Forschung, Start-ups i ——i—

und regionalen Kooperationen.

. Verbrauchertduschung durch Green-

washing beenden: Unternehmen, die mit

Green Claims werben und Nachhaltigkeit kommunizie-
ren, miissen transparente, messbare und unabhangig
Uberprifbare Standards nachweisen. Diese miissen
durch glaubwiirdige, anerkannte Zertifikate und Siegel
belegt werden. Alle Nachhaltigkeitsangaben miissen
verpflichtend regelmaBig durch unabhéngige Stellen
kontrolliert werden. Nicht belegbare Aussagen oder
Greenwashing sind spiirbar zu sanktionieren. Dafiir
missen die Empowering-Consumers-Richtlinie der EU
konsequent in deutsches Recht umgesetzt und not-
wendige Kontrollkapazitaten ausgebaut werden.

. Mehr Transparenz (iber Preisbildung und mégliche Mit-

nahmeeffekte: Derzeit fehlt die n6tige Transparenz, um
die Preisbildung bei Lebensmitteln nachzuvollziehen
und Mitnahmeeffekte zu unterbinden. Deshalb ist eine

)

Markttransparenzstelle notwendig, die unter anderem
ein regelméaBiges Monitoring von Preisen konkreter
Produkte sowie versteckten Preiserhdhungen vornimmt
und auffallige Preisentwicklungen stichprobenweise
untersucht. Dafiir bendtigt das Bundeskartellamt mehr
Kompetenzen und wirksame Sanktionsmoglichkeiten.

4. Stirkere Kontrolle der Marktteilnehmer in den sozialen

Medien: Aktuelle Marktanalysen bei reichweitenstarken
Influencer:innen zeigen, dass die gesetzlichen Vorga-
ben z. B. zur Impressumspflicht und zur Kennzeichnung
von Werbung nicht eingehalten werden. Dariiber
hinaus stellten getatigte Aussagen sehr haufig
o einen VerstoB gegen die Health-Claims-
Verordnung dar. Das Problem sind also
weniger fehlende Gesetze als vielmehr
die mangelhafte Kontrolle und Rechts-
durchsetzung.

5. Nachhaltige und pflanzenbasierte Gemeinschaftsver-

pflegung umsetzen: Die Gemeinschaftsverpflegung ist
auf Grundlage der Qualitdtsstandards der Deutschen
Gesellschaft fiir Erndhrung (DGE) fiir alle Tischgéste
gesundheitsforderlich, nachhaltig und bezahlbar zu
gestalten. Auf dieser Basis sowie den Erfahrungen aus
vielen Modellprojekten sind vor Ort konkrete Schritte
zur Optimierung von Speiseplanen mit einem hdheren
Einsatz pflanzlicher Lebensmittel, regionaler Produk-
te und Biolebensmittel sowie zur Verringerung von
Lebensmittelabféllen umzusetzen. Zur Unterstiitzung
sind qualifizierte Verpflegungsbeauftragte auf kom-
munaler Ebene bereitzustellen. Sozial benachteiligten
Verbraucher:innen sollte unbiirokratisch der Zugang
ermoglicht werden.
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die Corporate Sustainability Due Diligence Directive (CSDDD), in Deutschland umge-
setzt durch das Lieferketten-Sorgfalt-Gesetz,>

die EU-Taxonomie,* die als Klassifikationssystem dient, mit dem wirtschaftliche Tatig-
keiten dahingehend bewertet werden, ob sie 6kologisch nachhaltig sind und einen Beitrag
zu einem oder mehreren der definierten Umweltziele leisten, sowie

die EU Deforestation Regulation (EUDR), die die Einfuhr von und den Handel mit Pro-
dukten verhindern soll, die in Verbindung zu Entwaldung oder Waldschddigung stehen.

Der Referentenentwurf fiir die nationale Umsetzung der EmpCo-RL lésst hoffen, dass deren
Ziele hier nicht allzu sehr aufgeweicht werden. Die urspriinglich geplante Green-Claims-
Directive (GCD) liegt derzeit wieder auf dem Verhandlungstisch. Damit ist unklar, ob sie
iiberhaupt kommt. Die anderen ESG-Regulierungen und Gesetze (CSRD, CSDDD, EU-
Taxonomie) werden aktuell durch die européische Omnibus-Initiative »angepasst«, d. h. auf
Kosten von Klima- und Umweltschutz verwiéssert, was sehr kritisch zu sehen ist. Mit dem
Ziel, die Wirtschaft wieder in Schwung zu bringen und Biirokratie abzubauen, droht ein
massiver Rollback. Vielerorts streben autoritire Krafte und Lobbyisten das Aushebeln der
ESG-Gesetze an. Das zeigte sich bereits bei Beginn des Ukrainekriegs, als mit dem Argument
der Versorgungssicherheit die obligatorische Flachenstilllegung ausgesetzt wurde.

Viele Unternehmen fordern jedoch einen klaren Kurs fiir die kiinftige Regulierung.’” Das
aktuelle Auf und Ab wird kritisiert, weil es zur Verunsicherung beitragt. Langfristig fithrt kein
Weg daran vorbei, dass Produktion und Konsum nachhaltiger werden miissen. Die aktuellen
Aufweichungen sind daher sehr kurzsichtig und gehen zulasten des Klima- und Umwelt-
schutzes. Eine aktuelle Studie aus Frankreich zu den Auswirkungen des dort 2017 eingefiihr-
ten Lieferkettengesetzes hat gezeigt, dass Unternehmen durch die Einfithrung keine negativen
Auswirkungen auf Gewinn und Umsatz hatten.*®

Fazit

Die EmpCo-RL zielt darauf ab, Verbraucher:innen vor dem allgegenwirtigen Greenwa-
shing bei Umwelt- und Nachhaltigkeitsaussagen im Marketing zu schiitzen. Dann konnen
Verbraucher:innen gesichert nachhaltige Kaufentscheidungen treffen, und ein fairer Wett-
bewerb bei nachhaltigen Produkten ist gewdhrleistet. Unternehmen, die mit Nachhaltig-
keitsaussagen werben, miissen sicherstellen, dass diese eindeutig, messbar und nachpriifbar
sind und unabhingig kontrolliert werden. Das schiitzt auch sie selbst vor Skandalen. Die
Einhaltung hoherer 6kologischer und sozialer Standards liegt nicht nur im Interesse von
Konsument:innen, Unternehmen, Investoren und der Gesellschaft als Ganzes, sondern ist
angesichts globaler Krisen unabdingbar. Verantwortliche in Politik und Wirtschaft sind ge-
fragt, die Rahmenbedingungen so zu setzen, dass die nachhaltige Wahl zur einfachen Wahl
wird und auch Menschen mit kleinem Budget nachhaltig konsumieren koénnen, (z. B. durch
steuerliche Bevorzugung gesunder und nachhaltiger Lebensmittel). Trotz vieler Hiirden -
erheblich gestiegene Lebensmittelpreise und Greenwashing - steigt der Konsum nachhaltig
produzierter Lebensmittel. Das bestitigt auch das stetig wachsende Angebot entsprechender
Produkte im Handel. Damit das so bleibt, brauchen Unternehmen und Verbraucher:innen
verldssliche Rahmenbedingungen und keinen Rollback, der nur zur Verunsicherung fiihrt.
Denn so viel ist sicher: Die »Reparaturkosten« in der Zukunft werden hoher sein als die In-
vestitionen in Nachhaltigkeit, Klimaschutz und Resilienz heute.

Anmerkungen 3 www.youtube.com/watch?v=vo-IdHFB7Do.
1 »Im Jahr 2024 weiterhin ein Fiinftel der Bevélkerung 4 SWR: Discounter Preisvergleich: Preissenkung bei

von Armut oder sozialer Ausgrenzung bedroht«.
Pressemitteilung Nr. 36 des Statistischen Bundes-
amtes vom 29. Januar 2025.

2 Preisbeobachtungsstelle im Lebensmittelsektor:
Stellungnahme der Verbraucherzentrale NRW zur
parlamentarischen Anhérung im Landtag NRW
am 10. April 2025 (www.verbraucherzentrale.nrw/
node/106164).
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Lidl und Aldi - alles nur Kampagne? 17.Juni 2025
(www.swr.de/leben/verbraucher/ard-marktcheck/
discounter-lidl-aldi-preise-preisvergleich-preissen-
kung-sparen-kampagne-preiskampf-100.html).
www.linkedin.com/posts/carsten-kortum-
8167271ba_leh-discounter-preiskampf-activity-
7340966534774743040-h8nb/?originalSubdomain=de.
SWR (siehe Anm. 4).
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»Verbraucherzentrale verklagt Lidl wegen irrefiih-
render Werbung zur >gréten Preissenkung aller
Zeiten«. Pressemitteilung der Verbraucherzentrale
Hamburg vom 25. Juli 2025.

B. Nusser: Angekiindigte Preissenkungen nicht zu
splren. In: Lebensmittelzeitung vom 25. Juli 2025.
»foodwatch kritisiert langfristige Preissenkungen der
Handelsketten als >PE-Stunt«. Pressemittelung von
foodwatch vom 14. Juni 2025.

YouGov Behavior Change Report Deutschland 2025.
September 2025 (https://yougov.de/consumer/
articles/52913-yougov-behavior-change-report-zeigt-
dach-lebensmitteleinzelhandel-zwischen-preis-
bewusstsein-und-generationenwandel). - »Teure
Lebensmittel — Verbraucher kaufen anders ein«. In:
Stiddeutsche Zeitung vom 12. September 2025.
Steigende Lebensmittelpreise: Fakten, Ursachen, Tipps.
Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen (Stand:
26. Mérz 2025) (www.verbraucherzentrale.nrw/wissen/
lebensmittel/lebensmittelproduktion/steigende-
lebensmittelpreise-fakten-ursachen-tipps-71788).
www.linkedin.com/posts/carsten-kortum-8167271ba_
lebensmitteleinzelhandel-leh-inflation-activity-733
4898383192576000-XxPWx/?0riginalSubdomain=de.
Preisbeobachtungsstelle (siehe Anm. 2).

Die EAT-Lancet-Kommission hat untersucht, wie

sich zehn Milliarden Menschen bis zum Jahr 2050
innerhalb der planetaren Grenzen dauerhaft gesund
erndhren konnen. Danach stehen auf dem Spei-
seplan tiberwiegend pflanzliche Lebensmittel wie
Vollkornprodukte, Hiilsenfriichte, Gemuse, Obst und
Nisse. Der Konsum von Fleisch, Eiern, Kase, Fisch
etc. beschrénkt sich auf sehr geringe Mengen. Dieser
Speiseplan wird als »Planetary Health Diet« (PHD)
bezeichnet und ist ein flexibler Erndhrungsplan.
Nach den Fachgesellschaften fiir Ernéhrung in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz (D-A-CH)
setzt sich eine pflanzenbetonte Erndhrung zum gro-
Ben Anteil aus Lebensmitteln pflanzlicher Herkunft
zusammen. Ein Mindestanteil wird nicht genannt.
Nach DGE besteht eine pflanzenbetonte Ernéhrung
aus Gemiise, Obst, Vollkorngetreide, Hiilsenfriichte,
Niissen und pflanzlichen Olen. Diese werden durch
eine geringe Menge tierischer Lebensmittel erganzt.
Die Nationale Erndhrungsstrategie zielt auf die
Forderung regionaler oder regionaltypischer Pro-
dukte sowie regionaler Wertschopfungsketten. Im
Fokus steht eine pflanzenbetonte Erndhrung mit
einem hohen Anteil an unverarbeitetem saisonal-
regionalem Gemiise und Obst, ballaststoffreichen
Getreideprodukten, Hiilsenfriichten und Nissen.
DGE (Deutsche Gesellschaft fiir Erndhrung): Flexitari-
er — die flexiblen Vegetarier (www.dge.de/wissen-
schaft/fachinformationen/flexitarier-die-flexiblen-
vegetarier/).

A. Spiller et al. (Wissenschaftlicher Beirat fiir Agrarpo-
litik, Erndhrung und gesundheitlichen Verbraucher-
schutz [WBAE]): Reduce, Remix, Replace: Strategien
zur Forderung alternativer Proteine in Deutschland.
Bericht an das Bundesministerium fiir Ernahrung
und Landwirtschaft. Berlin 2025. - Siehe auch den
Beitrag von A. Spiller et al. in diesem Kritischen
Agrarbericht, S. 68-73.

A. Zuhlsdorf: Hiilsenfriichte im deutschen LEH:
Bewdhrte Klassiker oder Trendfood? Ergebnisse
einer Marktpotenzialanalyse im Rahmen des For-
schungsprojektes StrahL. Gottingen 2025.
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J. Rockstrom et al.: The EAT-Lancet Commission on
healthy, sustainable, and just food systems: In: The
Lancet 406 (2025), pp.1625-1700.

DGE-Factsheet: Nachhaltige Erndhrungsempfehlun-
gen 2025, EFSA 2022 Datenbank Lebensmittelver-
zehr, Stellungnahme DGE zur Einordnung PHD,
Erndhrungsumschau 05/2022.

Destatis 2025, Warencode WAo7 fiir Gemiise, Wur-
zeln, essbare Knollen und Warencode WAo8 fiir
Friichte und Niisse; Agrarinformationsgesellschaft
mbH (AMI) 2025.

Thinen-Institut: Chancen und Risiken des Obst- und
Gemiisebaus in Deutschland. Situationsanalyse des
Obst- und Gemiisesektors in Deutschland. Braun-
schweig 2024.

In Deutschland wurde der Mindestlohn seit 10/2022
um 27 Prozent (12,82 Euro/Stunde) erhoht. Mindest-
lohn und Sozialstandards erméglichen das Anwer-
ben ausldndischer Saisonarbeitskrafte, wirken sich
aber negativ auf die Wettbewerbsfahigkeit gegen-
liber Landern mit einem geringeren Lohnniveau aus.
J. Athai, M. Kuntscher und T. G. Schmidt: Lebensmit-
telabfélle und -verluste in der Primérproduktion
und in der Verarbeitung. Thiinen Working Paper
209. Braunschweig 2023.

W. Schuldzinski, F. Waskow und C. vom Hoff: Land-
wirtschaft, Einzelhandel und Verbraucher: Lebens-
mittelverluste bei Obst und Gemiise. In: Thoma-
schewski (Hrsg.): Zukunftsfahige Agrarwirtschaft:
Basis fiir gesunde Erndhrung, Klimaschutz und den
Kampf gegen Hunger. Stuttgart 2022.

Siehe hierzu auch den Beitrag von J. Sievers in die-
sem Kritischen Agrarbericht, S.341-345.
ProVeg-Preisstudie 2025: Pflanzlicher Warenkorb im
Schnitt erstmals giinstiger als tierischer. 28. Oktober
2025 (https://proveg.org/de/news/preisstudie-2025).
Gemiise und Obst, das auf wenigen Quadratmetern
Ubereinander in mehreren Etagen wachst: So
etwas nennt man vertikale Landwirtschaft. Erfolgt
der Anbau ohne Sonnenlicht bzw. mit Kunstlicht
spricht man von Indoor Farming.

Aquaponik ist die ausschlieliche Kombination von
Fischzucht in Kreislaufanlagen - also in Becken,

in denen das Wasser iiber Filteranlagen aufberei-
tet wird — und Pflanzenzucht in Hydroponik.
Hydroponik ist der erdlose Anbau von Pflanzen,
indem die Wurzeln einer Pflanze in einer N&hrl6-
sung wachsen, einem Gemisch aus Wasser und
darin gel6sten Néhrstoffen. Das verspricht einen
einfachen Anbau mit deutlich héheren Ertragen als
im konventionellen Pflanzenanbau.
Social-Media-Influencer und Strategische-Influencer-
Kommunikation. Universitét Leipzig (www.sozphil.
uni-leipzig.de/institut-fuer-kommunikations-und-
medienwissenschaft/professuren/professur-fuer-
strategische-kommunikation/forschungsprojekte/
influencerforschung). (Stand: 25. August 2025).

G. Kaiser: Einfluss von Influencern auf den Online-
Konsum von Jugendlichen in Deutschland 2024.
Statista 20.Juni 2025.

M. Schétzle und C. Lerch: Gesundheitsverspre-
chen fir Nahrungserganzungsmittel auf Insta-
gram - hdufig abseits der Legalitat. Eine Analyse
bzgl. der Einhaltung der VO (EG) Nr. 1924/2006
(www.ua-bw.de/pubmobil/beitrag.asp?Thema_
ID=2&ID=3577&subid=1). — M. Glineri: Nahrungs-
erganzungsmittel auf Social Media - zwischen
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#Werbung und Wirklichkeit (www.cvuas.de/pub/
beitrag.asp?subid=1&Thema_ID=2&ID=4185).

S. Segado Fernandez et al. (2025): Disinformation
about diet and nutrition on social networks:

A review of the literature. Nutricién Hospitalaria
42/2 (2025), pp.366-375.

R. Cazzamatta: Global misinformation trends: Com-
monalities and differences in topics, sources of
falsehoods, and deception strategies across eight
countries. In: New Media & Society 14. August 2024.
statista: Digital & Trends. Influencer Marketing (https://
de.statista.com/themen/3754/influencer-marketing).
statista: Welche der folgenden Produkte hast du
gekauft, nachdem du gesehen hast, dass Influen-
cer sie nutzen? (https://de.statista.com/statistik/
daten/studie/1395780/umfrage/umfrage-gekaufte-
produkte-influencer-werbung-deutschland/).
Cazzamatta (siehe Anm. 36).

Verbraucherzentrale: Digitale Dienste: Was regelt
der Digital Service Act? (www.verbraucherzentrale.
de/wissen/digitale-welt/onlinedienste/digitale-
dienste-was-regelt-der-digital-services-act-87852).
Verbraucherzentrale Bundesverband: Sorgfaltspflich-
ten von Online-Marktplétzen. Berlin 2025.
«Investigation of the Commission and consumer
authorities finds that online influencers rarely dis-
close commercial content. Press release European
Commission dated 14. February 2024.

Richtlinie 2005/29/EG iber unlautere Geschafts-
praktiken [...] vom 11. Mai 2005 (https://
eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/
PDF/?uri=CELEX:32005L0029).

Cazzamatta (siehe Anm. 36).

E. Stehen, K. Yurechko and D. Klug: You can (not) say
what you want: Using algospeak to contest and
evade algorithmic content moderation on TikTok.
In: Social Media & Society 9 (2023).

»Tiktok verbietet den Hashtag >SkinnyTok«. In:
Erndhrungs Umschau online vom 14.Juli 2025
(www.ernaehrungs-umschau.de/news/14-
07-2025-tiktok-verbietet-den-hashtag-skinnytok/).
Segado Fernandez (siehe Anm. 35) und Cazzamatta
(siehe Anm. 36).

foodwatch Report 2025: Zu #gesund, um wahr zu sein?
Wie Hersteller von Nahrungsergdnzungsmitteln mit
falschen Versprechen Kasse machen. Berlin 2025.
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European Commission: Influencer Legal Hub (https://
commission.europa.eu/live-work-travel-eu/consumer-
rights-and-complaints/influencer-legal-hub_en).
Siehe hierzu unseren Jahresriickblick im Kritischen
Agrarbericht 2025, S.308-310.

Richtlinie (EU) 2023/0085 des Europdischen Par-
laments und des Rates {iber die Begriindung
ausdriicklicher Umweltaussagen und die diesbe-
zligliche Kommunikation (Richtlinie iber Umwelt-
aussagen) vom 22. Mdrz 2023.
Richtlinie (EU) 2024/825 des Européischen Parlaments
und des Rates vom 28. Februar 2024 zur Ande-

rung der Richtlinien 2005/29/EG und 2011/83/EU
hinsichtlich der Starkung der Verbraucher fir den
okologischen Wandel durch besseren Schutz gegen
unlautere Praktiken und durch bessere Informatio-
nen vom 6. Marz 2024.

Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD)
(www.csr-in-deutschland.de/DE/CSR-Allgemein/
CSR-Politik/CSR-in-der-EU/Corporate-Sustainabi-
lity-Reporting-Directive/corporate-sustainability-
reporting-directive-art.html).

Deutscher Nachhaltigkeitskodex: CSDDD und EU-
Lieferkettengesetz: Was Unternehmen jetzt wissen
missen (www.deutscher-nachhaltigkeitskodex.de/
de/berichtspflichten/corporate-sustainability-due-
diligence-directive-csddd/).

Deutscher Nachhaltigkeitskodex: EU-Taxonomie ein-
fach erklart: Kriterien, Berichtspflicht und Umset-
zung (www.deutscher-nachhaltigkeitskodex.de/de/
berichtspflichten/eu-taxonomie-verordnung/).
Deutsche Industrie- und Handelskammer: Die
EU-Entwaldungsverordnung: Was auf die Unter-
nehmen zukommt (www.dihk.de/de/themen-und-
positionen/wirtschaftspolitik/umwelt/die-eu-ent-
waldungsverordnung-was-auf-die-unternehmen-
zukommt-135850). — Siehe dazu den Beitrag von
Matthias Schickhofer in diesem Kritischen Agrar-
bericht, S.261-266.

Initiative for Sustainable and Responsible Business
Conduct (IDVO): Broad support for the CSDDD
(www.we-support-the-csddd.eu/).

B. Reinsberg and C. V. Steinert: The French duty of
vigilance law: Reconciling human rights and firm
profitability. In: Review of International Political
Economy, 17. July 2025.
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