
Vegane Lebensweise in Österreich
Eine 360 Grad Studie rund um die Vermeidung tierischer Produkte bei Lebensmitteln, Kosmetik und Co.
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360°-Studie unter Berücksichtigung aller Stakeholder

Konsument*innen

n = 1.000
FMCG-Expert*innen

n = 208



Umfrage-Basics

Auftraggeber Eigenstudie in Kooperation mit PRODUKT BrandNews GmbH

Methode CAWI | Computer Assisted Web Interviews

Sample-Größe Konsument*innen: n = 1.000 | FMCG-Expert*innen: n = 208

Kernzielgruppe Konsument*innen: 14 bis 75 Jahre | FMCG-Expert*innen

Feldzeit Konsument*innen: 08.02.2024 - 19.02.2024 | FMCG-Expert*innen: 29.01.2024 - 19.02.2024 

Studienumfang Konsument*innen: 19 Fragen | FMCG-Expert*innen: 23 Fragen

Mobile Teilnahme Konsument*innen: 64,3% | FMCG-Expert*innen: 3,4% 



Zusammensetzung des Samples | n = 1.000
Konsument*innen
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Ohne

Matura

33,2%
Mit Matura49,7%

7,6%

16,1%

18,1%

16,9%

19,5%

15,3%

6,4%

7,2%

14,8%

17,6%

16,4%

19,8%

16,4%

7,6%

Divers: 0,4%

14 - 19 7,4%

20 - 29 15,6%

30 - 39 17,9%

40 - 49 16,7%

50 - 59 19,6%

60 - 69 15,8%

70 - 75 7,0%



Zusammensetzung des Samples | n = 208
FMCG-Expert*innen

57,2%42,3%

11,5%

28,4%

22,6%

31,7%

4,8%

1,0%

20 - 29 
Jahre

30 - 39 
Jahre

40 - 49 
Jahre

50 - 59 
Jahre

60 - 69 
Jahre

70+      
Jahre 1,4%

7,2%

8,2%

21,6%

61,5%

Handel (Drogeriefachhandel)

Dienstleister für den FMCG-Bereich

Markenartikel/ Hersteller Non Food

Handel (Lebensmittelhandel)

Markenartikel/ Hersteller Food

Divers: 0,5%



Quick Reader

• 8% der Österreicher*innen ernähren sich vegetarisch, 1,4% vegan. 

• Für rund ein Fünftel ist eine vegane Lebensweise grundsätzlich vorstellbar.

• 42% der Fleischesser*innen haben ihren Fleischkonsum in den letzten 5 Jahren reduziert.

• Gut ein Drittel der Verbraucher*innen hat Interesse an pflanzlichen Alternativen, innerhalb der 

Generation Z sogar mehr als die Hälfte. 

• Beweggründe für vegane Ernährung liegen vor allem im Tierschutz.

• Fast 7 von 10 lehnen einen Aufpreis für vegane Produkte ab. 

• Die Relevanz von veganen Produktalternativen wird zukünftig noch zunehmen.



Wie wichtig sind den Österreicher*innen folgende Produkteigenschaften ganz grundsätzlich? || Wie wichtig sind Ihnen die folge nden Produkteigenschaften ganz grundsätzlich? ||

Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig 

Bedeutung von Produkteigenschaften für die Österreicher*innen

95,2%

88,9%

80,8%

77,9%

71,6%

57,7%

51,4%

34,1%

88,0%

85,9%

84,0%

76,5%

82,2%

69,4%

67,2%

30,4%

Regionale Herstellung/ Anbau

Österreichische Herkunft der Inhaltsstoffe

Verzicht auf Tierversuche

Biologische Herstellung/ Anbau

Umweltfreundliche Verpackung

Geringer CO2-Fußabdruck

Umwelt-Zertifizierung des Produkts

Verzicht auf tierische Inhaltsstoffe/ Veganes Produkt
FMCG-Expert*innen | n= 208

Konsument*innen | n=1.000



Wie schätzen Sie Ihr eigenes Wissen über vegane Produkte/ Alternativen und deren Inhaltsstoffe ein? II Konsument*innen II n =  1.000

Selbsteinschätzung: Wissensstand über vegane Produkte in Österreich

7,6%

36,4% 36,2%

19,8%

1 = Sehr umfassend 2 3 4 = Sehr eingeschränkt

56,0%

44,0%

58,0%

38,7%

42,2%

38,3%

Sample Total

Generation Z

Millennials

Generation X

Babyboomer



Wie schätzen Sie das Wissen der Österreicher*innen/ Ihr eigenes Wissen über vegane Produkte/ Alternativen und deren Inhaltsst offe ein?

Wissensstand über vegane Produkte in Österreich
Geschätztes Wissen der FMCG-Expert*innen vs. Selbsteinschätzung der Konsument*innen 

1,0%

14,4%

63,5%

21,2%

7,6%

36,4% 36,2%

19,8%

1 = Sehr umfassend 2 3 4 = Sehr eingeschränkt

FMCG-Expert*innen (n=208; MW 3,0) Konsument*innen (n=1.000; MW 2,7)

15,4% 44,0%

84,6% 56,0%



Wie würden Sie Ihre Ernährungsweise am ehesten beschreiben? II Konsument*innen II n = 1.000

Ernährungsweise der Österreicherinnen und Österreicher

Omnivor (Ich esse alles)
90,4%

Vegetarisch
8,2%

Vegan
1,4%



Wie hoch schätzen Sie den Anteil an Veganer*innen in Österreich ein?  ||  Wie würden Sie Ihre Ernährungsweise am ehesten besc hreiben? || *geschätzter Anteil

Anteil der Veganer*innen in Österreich

5,3%*

1,4%

FMCG-Expert*innen | n= 208 Konsument*innen | n=1.000

geschätzter Anteil

realer Anteil



Inwieweit kommt eine vegane Ernährung/ Lebensweise für Sie persönlich in Frage? II Konsument*innen II n = 1.000

Vorstellbarkeit einer veganen Lebensweise

3,8%

18,2%

43,0%

35,1%

Kommt auf jeden Fall in Frage Kommt eher in Frage Kommt eher nicht in Frage Kommt auf keinen Fall in Frage

78,0%

22,0%

34,5%

18,8%

19,0%

16,7%

Sample Total

Generation Z

Millennials

Generation X

Babyboomer



„Reiner Veganismus ist hierzulande zwar noch klar ein 

Randphänomen, das aber durchaus Wachstums-

potenzial aufweist. Rund jede*r Fünfte kann sich laut 

unserer Umfrage grundsätzlich vorstellen, vegan zu 

leben (22%). In der Generation Z liegt der Anteil der 

potenziellen Interessenten sogar bei 35%. Zum 

Vergleich: Unter den Babyboomern kommt Veganismus 

nur für jede*n Sechste*n in Frage (17%).“

Thomas Schwabl, Geschäftsführer von Marketagent

© Katharina Axmann



Was denken Sie sind die wichtigsten Gründe für eine dauerhafte vegane Ernährung/ Lebensweise? II Konsument*innen II n = 1.000   || Mehrfach-Nennung möglich 

Gründe für eine vegane Lebensweise in Österreich

54,4%

43,9%

38,4%

36,4%

32,3%

26,5%

25,7%

18,6%

18,0%

17,5%

14,5%

11,5%

11,2%

10,7%

7,7%

8,0%

Aufgrund der Zustände der Tierhaltung/ Transporte/ Schlachtungen

Abneigung gegenüber Tierversuchen

Fleischskandale (z.B. Tierseuchen, Gammelfleisch)

Abneigung gegenüber Fleisch/ Fisch (z.B. Geschmack)

Umweltschutz (z.B. Reduzierung von Treibhausgasen)

Abneigung gegenüber tierischen Inhaltsstoffe in Kosmetik (z.B. Kollagen, Keratin)

Nachhaltigkeit/ Schonung von Ressourcen (z.B. Wasser, Boden)

Abneigung gegenüber Leder/ tierische Bestandteile in Kleidung

Wachsende Verfügbarkeit veganer Produkte/ Alternativen

Minderung des Risikos für (chronische) Krankheiten (z.B. Diabetes, Krebs)

Gesellschaftlicher Druck/ Einfluss des Umfeldes

Regulierung des Körpergewichts

Aus Gewohnheit

Setzt ein Zeichen gegen Ungerechtigkeit/ Ungleichheit in der Lebensmittelproduktion

Kostenersparnis gegenüber tierischen Produkten

Sonstige Motive

Generation Z Millennials Generation X Babyboomer

43,7% 29,2% 30,8% 26,5%



Was sind Ihrer Meinung nach die Vorteile einer veganen Ernährung/ Lebensweise? II Konsument*innen II n = 1.000 || Mehrfach -Nennung möglich

Vorteile einer veganen Ernährung und Lebensweise

45,6%

32,9%

32,0%

18,2%

13,0%

12,1%

12,0%

5,5%

2,8%

30,7%

Tierschutz durch rein pflanzliche Inhaltsstoffe/ Bestandteile (z.B. Kosmetik, veganes Leder)

Schonung von Ressourcen/ Klimaschutz

Gesündere Ernährung/ Lebensweise

Vorbeugung von (chronischen) Krankheiten

Reguliertes Körpergewicht

Erfüllung gesellschaftlicher Verantwortung

Verminderte Nutzung von Medikamenten (aufgrund gesünderer Lebensweise)

Kostenersparnis

Sonstige Vorteile

Ich sehe keine Vorteile
Generation Z Millennials Generation X Babyboomer

13,4% 32,0% 37,6% 37,9%



Was sind Ihrer Meinung nach die Nachteile einer veganen Ernährung/ Lebensweise? II Konsument*innen II n = 1.000 || Mehrfach -Nennung möglich

Nachteile einer veganen Ernährung und Lebensweise

60,3%

51,6%

46,9%

38,8%

36,6%

18,1%

16,7%

14,0%

6,6%

6,1%

Mangel an Nährstoffen

Ernährung ist einseitig

Vegane Produkte/ Alternativen sind teurer

Bedenkliche Inhaltsstoffe bei veganen Produkten/ Alternativen (z.B. hoher Salzgehalt, Mineralöle)

Gesundheitsrisiko/ mögliche Fehlentwicklungen im Kindesalter

Wenig Angebot an veganen Alternativen

Vermehrt Lebensmittelallergien

Geringe Akzeptanz in der Gesellschaft

Sonstige Nachteile

Ich sehe keine Nachteile

Generation Z Millennials Generation X Babyboomer

37,2% 46,2% 54,4% 67,2%



Inwiefern hat sich Ihr Fleischkonsum in den letzten 5 Jahren verändert? II Omnivore Konsument*innen II n = 904 II MW 3,4

Entwicklung des Fleischkonsums in den letzten 5 Jahren

1,9%
3,9%

52,4%

31,7%

10,1%

Viel höherer Fleischkonsum Etwas höherer Fleischkonsum Unveränderter Fleischkonsum Etwas niedrigerer Fleischkonsum Viel niedrigerer Fleischkonsum

5,8%

41,8%



Wie interessant sind für Sie persönlich beim Einkauf von Produkten des täglichen Bedarfs vegane Produkte/ Alternativen ganz a llgemein? II Konsument*innen II n = 1.000 II MW 2,8 

Relevanz veganer Produkte/ Alternativen beim Einkauf

25,5%

37,1%

28,3%

Sehr interessant Eher interessant Eher weniger interessant Überhaupt nicht interessant

9,1%

34,6%
28,7%

39,9%

52,4%

33,2%

30,8%
23,7%

Sample Total

männlich

weiblich

Generation Z

Millennials

Generation X

Babyboomer

65,4%



„Auch wenn der Anteil der Vollzeit-

Veganer*innen in der Bevölkerung immer noch 

sehr klein ist, die Zielgruppe für vegane Produkte 

ist bereits groß – und wächst weiter: 35% der 

Konsument*innen finden vegane Produkte beim 

Einkaufen sehr interessant oder interessant, in 

der Generation Z sind es sogar 52%.“

Brigitte Drabek, Geschäftsführerin PRODUKT BrandNews GmbH



Wie hoch ist Ihrer Schätzung nach die Aufpreisbereitschaft der österreichischen Konsument*innen für Produkte des täglichen Bedarfs mit ausschließlich veganen Inhaltsstoffen/ Bestandteilen? ||  

Um wie viel % dürfen Produkte des täglichen Bedarfs mit ausschließlich veganen Inhaltsstoffen/ Bestandteilen teurer sein, das s Sie diese bei einem gewöhnlichen Einkauf auswählen würden?

Aufpreisbereitschaft der Konsument*innen für vegane Produkte: Food-Bereich

68,6%

9,6%

Keine Aufpreisbereitschaft

17,4%

13,9%

Mittelwert der Aufpreisbereitschaft

▪ FMCG-Expert*innen (n=208)

▪ Konsument*innen (n=1.000)



Wie hoch ist Ihrer Schätzung nach die Aufpreisbereitschaft der österreichischen Konsument*innen für Produkte des täglichen Bedarfs mit ausschließlich veganen Inhaltsstoffen/ Bestandteilen? ||  

Um wie viel % dürfen Produkte des täglichen Bedarfs mit ausschließlich veganen Inhaltsstoffen/ Bestandteilen teurer sein, das s Sie diese bei einem gewöhnlichen Einkauf auswählen würden?

Aufpreisbereitschaft der Konsument*innen für vegane Produkte: Non-Food-Bereich

68,2%

8,4%

Keine Aufpreisbereitschaft

16,9%

14,8%

Mittelwert der Aufpreisbereitschaft

▪ FMCG-Expert*innen (n=208)

▪ Konsument*innen (n=1.000)



Wie bewerten Sie den Umfang/ das Angebot veganer Produkte/ Alternativen am österreichischen Markt? 

Angebot und Umfang veganer Produkte am österreichischen Markt 

Food-Bereich

4,3%

14,9%

33,7%

41,8%

5,3%

9,0%

14,6%

51,4%

21,5%

3,5%

viel zu viel etwas zu viel genau richtig etwas zu wenig viel zu wenig

FMCG-Expert*innen (n=208; MW 3,3) Konsument*innen (n=1.000; MW 3,0)

19,2% 23,6%

47,1% 25,0%



Wie bewerten Sie den Umfang/ das Angebot veganer Produkte/ Alternativen am österreichischen Markt? 

Angebot und Umfang veganer Produkte am österreichischen Markt 

Non-Food-Bereich

2,4%

6,7%

36,5%

41,8%

12,5%

6,6%

10,0%

56,2%

22,0%

5,2%

viel zu viel etwas zu viel genau richtig etwas zu wenig viel zu wenig

FMCG-Expert*innen (n=208; MW 3,6) Konsument*innen (n=1.000; MW 3,1)

9,1% 16,6%

54,3% 27,2%



Wird das Thema „Vegan“ in Österreich bei Produkten des täglichen Bedarfs in Zukunft weiter an Relevanz gewinnen oder wieder v erlieren?

Entwicklung der Relevanz einer veganen Lebensweise in Österreich

78,8%

18,3%

2,9%

47,8%

39,1%

13,1%

Wird weiter an Relevanz gewinnen Wird auf dem gleichen Niveau bleiben Wird wieder an Relevanz verlieren

FMCG-Expert*innen | n= 208 Konsument*innen | n=1.000



Pflanzliche Produkte/ Alternativen werden in Österreich höher besteuert als nicht -pflanzliche Produkte. Was denken Sie: Sollte das geändert werden oder so bleiben?  

Bewertung der Besteuerung von pflanzlichen Produkten

61,5%

25,0%

10,6%

2,9%

35,0%
37,1%

21,5%

6,4%

Ja, sollte auf jeden Fall geändert werden Ja, sollte eher schon geändert werden Nein, sollte eher so bleiben Nein, sollte auf jeden Fall so bleiben

FMCG-Expert*innen (n=208; MW 1,5) Konsument*innen (n=1.000; MW 2,0)

86,5% 72,1%

13,5% 27,9%



Wer hat Ihrer Meinung nach den größten Einfluss darauf, dass in Zukunft vermehrt vegane Produkte/ Alternativen am Markt angeb oten werden?  

Größte Einflussnehmer auf vegane Produktangebote

42,8%

27,9%

13,0%

9,1%

7,2%

44,9%

18,0%

15,0%

10,6%

11,5%

Die Konsument*innen

Der Handel

Die Medien

Die Politik

Die Produzenten FMCG-Expert*innen | n=208

Konsument*innen | n=1.000



www.marketagent.com

a.berger@marketagent.com 

02252 909 009

Mühlgasse 59

2500 Baden

Mag. Andrea Berger
Research & PR

http://www.marketagent.com/
mailto:m.taferner@marketagent.com
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