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Inleiding

De Nederlandse vleessector bevindt zich in een periode van ingrijpende verandering. Economische, maatschappelijke
en beleidsmatige ontwikkelingen grijpen steeds sterker op elkaarinen zorgen ervoor dat de sector zich ontwikkelt naar
een kleinere, hoogwaardigere en toekomstbestendige voedselketen. Krimp van de veestapel, strengere eisen op het
gebied vanduurzaamheid, klimaat en dierenwelzijn en veranderende maatschappelijke verwachtingen zettende
productiecapaciteit onder druk. Hierdoor zal vlees naarverwachting schaarser en structureel duurder worden.

Tegelijkertijd investeert de sector fors in verduurzaming, innovatie en modernisering. Bedrijven werkenaan het
terugdringen van CO,-uitstoot, energieverbruik en voedselverspilling en zetten steeds sterker in op circulaire
productiesystemen, dierenwelzijn en klimaatneutraliteit. 0ok wordt geinvesteerd in automatisering, robotisering en
nieuwe productvormen, zoals hybride producten waarin vlees wordt gecombineerd met plantaardige ingrediénten.
Daarmee ontwikkeltde sector zich steeds meer tot een bredere producent van hoogwaardige eiwitoplossingen.

Dezetransitie vraagt aanzienlijke investeringen, terwijl de sector tegelijkertijd geconfronteerd wordt met stijgende
kosten, strengere regelgeving en toenemende internationale concurrentie. Hierdoor ontstaan belangrijke maat-
schappelijke vraagstukken rondom betaalbaarheid, voedselzekerheid, beschikbaarheid van voedsel, innovatiekrachten
het behoud van een sterke nationale voedselproductie.

Tegen deze achtergrond wordt het steeds relevanterom inzicht te krijgen in hoe Nederlanders denken over vlees,
vleesconsumptie, verduurzaming, dierenwelzijn, voedselzekerheid, innovatie en de rol van de Nederlandse vleessector
binnen de samenleving. Niet alleen vanuit economisch of politiek perspectief, maarjuist ook vanuit maatschappelijk
draagvlak enconsumentengedrag.

Het Nationaal Vleesonderzoek 2026 brengt daarom in kaarthoe Nederlanders kijken naarvlees en de toekomstvan de
vleessector in een samenleving die verandert, maar waarinvragen rondom betaalbaarheid, duurzaamheid, beschikbaar-
heid en voedselzekerheid steeds belangrijker worden.




Het uitvoeren vaneen representatief onderzoek onder de Nederlandse bevolking met als doel inzichtelijk te maken:

Doelstellingen

De mate waarin de Nederlandse bevolking vlees, vleesvervangersen hybride producten consumeert en hoe deze
consumptiepatronen zich in de tijd ontwikkelen

Welke motieven consumenten hebben bij de aankoopvan vlees, vleesvervangersen andere eiwitproducten,
waaronder prijs, smaak, gezondheid, duurzaamheid, dierenwelzijn, kwaliteit en betaalbaarheid

Hoe Nederlanders denken over de toekomst vanvlees, voedselzekerheid en de rol vande Nederlandse vleessector
binnen een veranderende maatschappelijke eneconomische context

In welke mate consumentenwaarde hechten aannationale voedselproductie, leveringszekerheid, betaalbaarheiden
de beschikbaarheid vanvoedsel

Hoe Nederlanders kijken naarverduurzaming, innovatie, dierenwelzijn, circulaire productie en andere ontwikkelingen
binnen de Nederlandse vleessector

In welke mate maatschappelijke en politieke ontwikkelingeninvioed hebben op het draagvlak voor vieesconsumptie
en de Nederlandse vleessector

Demate waarin de Nederlandse bevolking bekend is met vleesgerelateerde maatschappelijke en politieke thema's
De mate waarin de Nederlandse bevolking voor- of tegenstanderis van uiteenlopende maatschappelijke,
economische en politieke vraagstukkenrondom vliees en veehouderij

Hoe het maatschappelijk draagvlak voor de vleessector zich ontwikkelt binnen een samenleving waarin
betaalbaarheid, duurzaamheid en voedselzekerheid steeds belangrijker worden

In welke mate maatschappelijke beeldvorming overeenkomt met het daadwerkelijke gedrag, de opvattingen en de

voedselkeuzesvan Nederlanders '
Wat de Nederlandse bevolking vindt van de rol vanmedia, wetenschap en overheid/politiek in het debat overvieesen |

veehouderij

Hoe Nederlanders kijken naar de rol en werkwijze van maatschappelijke organisaties binnen het debat over vlees,

veehouderij en dierenwelzijn

Door deze onderzoeken over meerdere jaren te herhalen, ontstaat een unieke onderzoekreeks waarmee ontwikkelingen
in opinies, percepties en consumentengedrag op een betrouwbare manier kunnenworden gevolgd en vergeleken.




De vragenlijst

Devragenlijst is in samenwerking met betrokkenenbinnen de Samenwerkende
Vleesketensopgesteld. In de volgende tabel zijn het aantal vragen per editie

opgenomen.
Jaargang Aantalvragen
Editie 2021 157
Editie 2022 115
Editie 2024 217
Editie 2025 122
Editie 2026 186

Het onderzoek vandit jaar omvat 186 vragen. De onderverdeling naar soort
vragen is weergegeven in de onderstaande grafiek.

Soort vragentypen in de vragenlijst
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Doelgroep en benaderingswijze

Voor dit online onderzoek is een doorsnee van de Nederlandse bevolkingbenaderd met een
juiste balansten aanzienvan leeftijd, opleiding en geslacht. Er is een minimale leeftijd
gehanteerd van 18 jaar. Uitnodigingen zijn representatief verzonden. De meting vond
kwantitatief plaats. Via een uitnodiging wordt men geattendeerd op het onderzoek. In de
teksten envragenis op geen enkele manier melding gemaaktvan het feit, dat het om een
onderzoek vande Samenwerkende Vleesketensging. Ook het logo en huisstijlelementenvan
de Samenwerkende Vleesketenszijn niet toegepast. In de uitnodiging is een link opgenomen
naareen online vragenlijst. Er zijn zoveel uitnodigingen verstuurd aan panelledentot er een
respons van £ 2.500 volledigingevulde vragenformulieren was gerealiseerd.

NEEIN Completes Totaal Required Quota
Maximaal aantal completes 99% 2.610 15 A VAS)
Man 99% 1.285 12 1.297
Vrouw 99% 1.325 4 1.329
18-29jaar 100 % 503 =]l 502
30-44jaar 100% 616 =l 615
45-59jaar 100 % 645 0 645
60+ jaar 98% 846 17 863
Opleiding laag 101% 507 -8 499
Opleiding midden 95% 971 41 1.018
Opleiding hoog 101% 1.126 -18 1.108

Detabel geeft inzicht in de samenstellingvan de respons en de gerealiseerde quota binnen  §
het onderzoek. Hierbij is gekeken naareen evenwichtige verdeling op basis van geslacht, ?

>

N

leeftijd en opleidingsniveau, zodat de uitkomsten een representatief beeld geven vande
Nederlandse bevolking van18 jaar en ouder. Hier zijn nog 4 adressen uitgevallenvia de \ ) 4
survey validator. De weging is uitgevoerd op 2.606 responsrecords. ——




Per doelgroep is weergegeven hoeveel volledig ingevulde vragenlijstenzijn gerealiseerd ten opzichte
van de vooraf vastgestelde quota. De ervaringen van de afgelopen jaren leren dat onderzoekenals
deze met 1.500 tot 3.000 volledigingevulde vragenformulieren een representatief beeld opleveren.

Veldwerkperiode

Het veldwerk is uitgevoerd tussen 1 mei en 7 mei 2026. In eerste instantie zijn er 100 uitnodigingen
verstuurd als test. Na de test zijn nog eens 2.886 uitnodigingen in verschillende batches verstuurd.

Het monitoren van derespons

Tijdens het onderzoek zijn procedures gehanteerd om inconsistent invulgedrag van respondenten op
te sporen. Hier kanworden gedachtaan respondenten die de vragenlijst zo snel invullen dat niet kan
worden aangenomen dat de vragen ook daadwerkelijk gelezenzijn of respondenten die overal de
eerste invul-mogelijkheid bij een vraag hebben ingevuld.

Representativiteit

Het onderzoek van 2026 staat niet op zichzelf. In de afgelopenjaren zijn meerdere onderzoeken
uitgevoerd. De tabel op de volgende pagina geeft een overzicht vandeze onderzoeken en het aantal
respondenten dat per onderzoek de vragenlijst heeft ingevuld. In totaal gaathet om zes onderzoeken
met samen 13.452 respondenten. De uitkomsten hiervan liggen consistent in lijn met elkaar. Hierdoor
ontstaat een behoorlijk beeld over de opinies en percepties vande Nederlandse bevolking. Anders
gezegd: de onderzoekengeven een goed beeld hoe de bevolking denkt over vlees, het eten vanvlees,
de vleessector en vleesvervangersin Nederland. In 2021 en 2022 was het onderzoek vooral gericht op
kippen- en varkensvlees. In het onderzoek van2024 is het woord varkensvleesen kippenvlees
vervangen door vlees daar waar dat relevant was.




Jaarvan uitvoering Onderzoek Aantalvolledug I
vragenlijsten

2021 Vleesonderzoek POV 2.098

2021 Onderzoek Pluimveesector 2.117

2022 Vleesonderzoek POV 1.631

2024 Nationaal Vleesonderzoek | 2.550

2025 Vleesonderzoek POV 2.550

2026 Nationaal Vleesonderzoek Il 2.606

Totaal 13.452

Weging resultaten

Omyverschillen tussen de samenstellingvan de steekproef en die van de Nederlandse bevolking te corrigeren, zijn de

resultatengewogen naarleeftijd, geslacht en opleidingsniveau. De steekproef van het Nationaal Vleesonderzoek 2026

bestaat uit 2.606 volledig ingevulde vragenlijsten. Uitgaande van een betrouwbaarheidsniveau van 95% bedraagtde
maximale statistische foutmarge bij deze steekproefomvangongeveer 2 procentpunt bij een uitkomst rond 50 %. Bij
percentages die verder van50% liggen, is de foutmarge kleiner. Ook bij de onderzoeken in 2021,2022, 2024 en 2025

zijn leeftijd, geslacht en opleidingsniveau gebruikt als basis voor de weging.

Afbakening van het Nationaal Vleesonderzoek 2026

Tijdens het onderzoek is een bredere reeks onderwerpen voorgelegd dan uiteindelijk in het Nationaal Vleesonderzoek

2026is opgenomen. Naast vragen over vleesconsumptie en voedselproductie zijn onder meer vragen gesteld over
arbeidsomstandigheden in de vleessector, goede doelen en actiegroepen, juridische procedures, maatschappelijke
campagnes, transparantie en financiering. Bij de definitieve rapportage is een inhoudelijke keuze gemaakt. Het
Nationaal Vleesonderzoek 2026 is in de rapportage primair toegespitst op de thema's vleesconsumptie, betaalbaar-

heid, verduurzaming, dierenwelzijn, Nederlandse voedselproductie en voedselzekerheid. Onderwerpendie onvoldoen-

de aansluiten bij deze centrale onderzoekslijn zijn buiten het hoofdrapport gehouden. Deze keuze staatlos vande
uitkomsten vande betreffende vragen. Waar de resultatendaarvoor voldoende samenhang bieden, worden zij

afzonderlijk geanalyseerd en gerapporteerd binnen het betreffende thema.




Onderzoek Onderzoek Onderzoek Onderzoek Onderzoek
Responsverantwoordin Samenwerkende Samenwerkende Samenwerkende Samenwerkende Samenwerkende
P 9 Vleesketens EENEERS WEENEERS WEENEERS WEENEERS
ASYAl 2022 2024 2025 2026
Aantallen Procenten | Aantallen Procenten | Aantallen Procenten | Aantallen Procenten | Aantallen Procenten
(#) (%) (#) (%) (#) (%) (#) (%) (#) (%)
Februari 2021 September 2022 Februari 2024 November 2025 Mei 2026
Totaalaantal respondenten 3.365 100% 2.381 100% 2.981 100% 2.805 100% 2.986 100%
Respondenten, maarnon-starts 95 A 34 1% 8 0,3% 2 0,1% 4 0.1%
Respenieniten IR gl msk 3.270 97% 2.347 99% 2.973 99% 2.786 99% 2.982 99%
het invullen van de vragenlijst
Respondenten die ergens zijn
eEsitarel? Mmisk EsMULENENEE 1172 35% 816 34% 334 1% 236 8% 247 8%
vragenlijst of vragenlijsten die zijn
verwijderd door de survey validator*
NESEMEESIE IO RISl ES 2.098 62% 1.531 684% 2.550 89% 2.550 91% 2.610 91%
volledig hebben ingevuld (completes)
Gemiddelde invultiid 18 minuten 16 minuten 26 minuten 16 minuten 24 minuten
J en 46 seconden en 25 seconden en 25 seconden en bb seconden en 33 seconden

*Indien bij het invullenvan de vragenlijst afwijkend invulgedrag wordt geconstateerd (bijvoorbeeld een respondent vult overal de eerste invoermogelijkheid in of de respondent
vult de vragenlijst in bijvoorbeeld 5 minutenin), dan worden dergelijke vragenlijsten verwijderd uit het onderzoeksbestand en derhalve niet gebruikt voor de analysesen

rapportages.

Legendavan de grafieken in deze rapportage:
Staatvoor resultatenuit het onderzoek van 2021. Staatvoor resultatenuit het onderzoek van2022. | Staatvoor

Staatvoor resultaten uit het onderzoek van2026.

In de legenda’s worden drie kleuren toegepast.

resultatenuit het onderzoek van 2024. M8 Staat voor resultaten uit het onderzoek van 2025.
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Samenwerkende Vieesketens

Duizendenondernemers, producenten en leveranciers zetten zich elke
dagin om consumentenonbezorgd te laten genieten van een
belangrijk, hoogwaardig voedingsmiddel. Geproduceerd met zorg en
aandachtvoor mens, dier en milieu.

De manier waarop we dat doen, daarzijn we trots op. We delen graag
onze verhalen, feiten en cijfers over hoe we dit doen en gaan hier graag
het gesprek over aan. Smakenverschillen. Veganisten en vegetariérs
eten geen vlees of andere dierlijke producten. Dat zijn persoonlijke
keuzesen dat moet zo blijven. Zo ook het eten vanvlees.

De partners van de Samenwerkende Vleesketenszijn:

= Koninklijke Nederlandse Slagers

= Stichting Brancheorganisatie Kalversector

= Vee&Llogistiek Nederland(Respectvee)

= Producentenorganisatie Varkenshouderij(the Pig Story)
= VleesNL

= Vereniging voor de Nederlandse Vleeswarenindustrie
(vleeschwaar.nl)

= Stichting Ketenorganisatie Schapenhouderij Nederland

De Samenwerkende Vleesketensis een communicatieplatformvoor
een goede maatschappelijke dialoogover viees en de productie
daarvan. Wij gaan graag op een evenwichtige manierhet gesprek aan.
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Samenvatting

Deonderzoekenvan 2021,2022, 2024, 2025 en 2026 laten een opvallend consistent beeld zien van hoe Nederlanders
denken over vlees, vleesconsumptie, vleesvervangers en de Nederlandse vleessector. De onderzoeken zijn uitgevoerd

onder grote representatieve steekproeven van de Nederlandse bevolking en omvatten inmiddels gezamenlijk ruim o ——
13.000 respondenten. De uitkomsten liggen over meerdere jaren sterk in lijn met elkaar, waardoor met grote / c
betrouwbaarheid uitspraken kunnenworden gedaanover trends, draagvlak, consumentengedrag en maatschappelijke .
percepties.

De Nederlandse vleessector bevindt zich in een periode van ingrijpende verandering. Economische, maatschappelijke
en beleidsmatige ontwikkelingenzorgen ervoor dat de sector zich ontwikkelt naar een kleinere, hoogwaardigere en
toekomstbestendige voedselketen. Tegelijkertijd nemen de maatschappelijke verwachtingen op het gebied van o
duurzaamheid, dierenwelzijn, klimaat, voedselzekerheid en betaalbaarheid toe. Tegen deze achtergrond brengt het
Nationaal Vleesonderzoek 2026 in kaart hoe Nederlanders denken over vlees, vleesconsumptie, verduurzaming,

innovatie en de rol van de Nederlandse vieessector.

Deresultaten laten ziendat vlees maatschappelijk breed geaccepteerd blijft en stevig verankerdis in het dagelijkse
eetpatroon van Nederlanders. Circa 95% vande Nederlanders geeft aanvlees te eten. Tegelijkertijd blijkt dat veel
Nederlanders denken dat vleesconsumptie veel sterker afneemt dan daadwerkelijk het geval is. Respondenten
schattengemiddeld dat ongeveer 73% van de bevolking nog vlees eet, terwijl in werkelijkheid circa 95% vlees
consumeert. De kloof tussen maatschappelijke beeldvorming en daadwerkelijk consumentengedragblijft daarmee
opvallend groot.

Over de gehele linie ontstaat het beeld vaneen consument die voedselkeuzesvooral pragmatisch maakt. Nederlanders

houden rekening met thema'’s als duurzaamheid, dierenwelzijn, gezondheid en milieu, maarwegen deze onderwerpen -
voortdurend af tegen prijs, smaak, kwaliteit, beschikbaarheid en dagelijkse haalbaarheid. Ideologische motieven spelen

in de praktijk voor veel consumenten een beperktere rol dan regelmatigin het publieke debat wordt verondersteld.

—
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Smaak blijft veruit de belangrijkste reden om vleeste eten. Ook gewoonte, voedingswaarde, gemak en betaalbaarheid
spelen een belangrijke rol. De resultaten wijzen erop dat veranderingen in eetpatronen vooral geleidelijk verlopen.
Nederlanders kiezen eerder voor matiging, flexibiliteit en afwisseling dan voor volledig stoppen met vieesconsumptie.
De grootste ontwikkelinglijkt zichtbaarin flexitarisch gedrag, waarbij consumenten bewuster omgaan met viees
zonder het volledig los te laten.

Ookrondom vleesvervangers en alternatieve eiwitten ontstaat een genuanceerd beeld. Een deel vande bevolking
staat open voor plantaardige alternatievenen hybride producten, waarbij vlees wordt gecombineerd met plantaardige
ingrediénten. Tegelijkertijd blijven consumenten kritisch op smaak, prijs, mate van bewerking en voedingswaarde van
vleesvervangers. Hybride producten lijkenvoor veel consumenten beter aante sluiten op de geleidelijke en
pragmatische manier waarop eetgedrag verandert dan volledig plantaardige alternatieven.

Daarnaastlatende resultatenzien dat betaalbaarheid een steeds belangrijkere rol speelt binnen voedselkeuzes. In
vrijwel alle onderdelen van het onderzoek blijkt dat consumenten prijsgevoeliger zijn geworden. Vooral in een periode
van inflatie, stijgende kosten van levensonderhoud en toenemende druk op de voedselprijzen wegen prijs en de
persoonlijke meerwaarde van een product, zoals smaak, kwaliteit, voedingswaarde, verzadiging, gemak en
gezondheid zwaarder mee in het aankoopgedrag. Nederlanders blijken verduurzaming en dierenwelzijn belangrijk te
vinden, maarniet los te zien van betaalbaarheid en praktische uitvoerbaarheid.

Deresultaten laten tegelijkertijd zien dat veel Nederlanders waarde blijven hechten aaneen sterke Nederlandse
voedselproductie. Nederlands vlees wordt door veel consumenten geassocieerd met kwaliteit, voedselveiligheid,
controle, betrouwbaarheid en herkenbare herkomst.

Daarnaast leeft bij veel respondenten het besef dat een eigen nationale voedselproductie belangrijk blijft voor
voedselzekerheid, economische stabiliteit, werkgelegenheid en minder afhankelijkheid vaninternationale
handelsketens. In een periode van geopolitieke onzekerheid en verstoringen binnen mondiale marktenlijkt het belang
van een betrouwbare nationale voedselvoorziening daardoor toe te nemen.

15



Het onderzoek laat daarnaastziendat consumenten
verwachten dat verduurzamingen innovatie op een
realistische en haalbare manier plaatsvinden. Veel
Nederlanders staan positief tegenover verduurzaming,
dierenwelzijn, innovatie, automatisering en nieuwe
productvormen, maartegelijkertijd bestaat er beperkte
steun voor ontwikkelingendie leiden tot sterke
prijsstijgingen of verminderde betaalbaarheid. Hierdoor
ontstaat spanning tussen maatschappelijke ambities
enerzijds en economische uitvoerbaarheid anderzijds.

Over de gehele linie ontstaat daarmee het beeld van een
samenlevingwaarin vlees maatschappelijk breed
geaccepteerd blijft, terwijl consumenten tegelijkertijd

openstaan voor verduurzaming, innovatie en bewustere
voedselkeuzes - mits deze praktisch haalbaar, betaalbaaren

herkenbaarblijven.

Het Nationaal Vleesonderzoek 2026 laat zien dat
veranderingen in consumentengedrag vooral geleidelijk
verlopen en dat pragmatisme centraal blijft staanbinnen de
Nederlandse voedselkeuzes.







Het etenvan viees: beeld en werkelijkheid
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Hoeveel procent van de Nederlanders eetnog viees? Vul een percentage in.
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Nederlanders schatten nog altijd dat gemiddeld slechts 73% van de bevolking vlees eet, terwijl zij denken dat 27% geen vlees consumeert. Eerdere onderzoeken laten
echterzien dat in werkelijkheid circa 94% tot 95% van de Nederlanders vlees eet. Het verschil tussen maatschappelijke beeldvorming en daadwerkelijk consumenten-
gedrag blijft daarmee ook in 2026 opvallend groot en stabiel. De maatschappelijke beeldvormingrondom vieesconsumptie wijkt daarmee duidelijk af van het

daadwerkelijke consumentengedrag.
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Het aandeel Nederlanders dat viees eet blijft al jaren opvallend stabiel. Ook in 2026 geeft circa95% van de bevolking aanvlees te eten, waarmee eerdere bevindingen uit

2021,2022,2024 en 2025 opnieuw worden bevestigd. Structurele afname van vleesconsumptie is in het daadwerkelijke gedragvan Nederlanders niet zichtbaar.
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Hoeveel mensen eten viees? Werkelijkheid en perceptie
94% 95% 95% 95% N=2.606
729 74% 74% 73%
I ] I ] I ] I ]
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Nederlanders onderschatten structureel hoeveel mensen daadwerkelijk vlees eten. Hoewel circa 95% van de Nederlanders aangeeft vlees te consumeren, schat men dit
aandeelzelf op ongeveer 73%. De maatschappelijke beeldvormingrondom vieesconsumptie wijkt daarmee duidelijk af van het daad werkelijke consumentengedrag.
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Ongeveer 5% van de Nederlanders eet geen vlees. Had u dit hoger of lager ingeschat?
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76% van de Nederlanders geeft in 2026 aan dat zij het aandeel Nederlanders dat geen vlees eet veel hoger / hoger hadden inges chat. Daarmee blijft ook dit jaar zichtbaar
dat veel Nederlanders denken dat vieesloos eten veel vaker voorkomt dan in werkelijkheid het gevalis. De kloof tussen perceptie en daadwerkelijk eetgedrag blijft

daarmee opvallend stabiel.
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Ongeveer 5% van de Nederlanders eet geen vlees. Had u dit hoger of lager ingeschat?

Geanalyseerd naar de politieke partijdie men aanhangt N=2.606
CDA 70 % 7% 10%
Volt 1% 13 % 4%
Partij voor de Dieren 57% 13% 4% 27
D66 66% A 9% 2%
Anders, namelijk 61% 11% 10% 19
VVD 62% 12 % 7% 2%
JA21 64% 9% 12% 1%
SP 11% 7% 3%
GroenLinks/PvdA 60 % 9% 10 % 4%
FVD 57% 11% 10 % 4%
ChristenUnie 62 % 16 % 10 %
DENK 51% 15% 13 % 2%
BBB 50% 11% 15% 4%
PVV 57% 14% 13% 4%
SGP 14% 54% A 20% 4%
Lid Keijzer 13 % 43% 22% 13 % 9%
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Ongeacht politieke voorkeur blijkt een meerderheid van de kiezershet aandeel Nederlanders dat geen vlees eet hoger te hebben ingeschat dan daadwerkelijk het gevalis.
Zelfs onder aanhangersvan partijen waar duurzaamheid en plantaardige voeding nadrukkelijker onderdeel zijn van het politieke profiel, blijkt de perceptie vanvleesloos
eten structureel hoger te liggen dan de werkelijkheid. Dit bevestigt opnieuw hoe sterk maatschappelijke beeldvorming het beeld van vieesconsumptie beinvloedt.
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Eetu viees? Geanalyseerd naar geslacht
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Mannen eten vakervlees dan vrouwen. In 2026 geeft 97,5% van de mannenaan viees te eten tegenover 92,1% van de vrouwen. Hoewel vleesconsumptie bij beide groepen
zeer hoog blijft, zijn vrouwen relatief vaker flexitariér, vegetariér of veganist dan mannen.
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Eet u vlees? Geanalyseerd naar leeftijd
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Vleesconsumptie is in alle leeftijdsgroepen onverminderd hoog. In 2026 geeft minimaal 83% vaniedere leeftijdscategorie aanvlees te eten. De verschillentussen jongere
en oudere generaties blijken daarmee beperkt, wat erop wijst dat vleesbreed verankerdblijft in het eetpatroon van Nederlanders vanalle leeftijden.
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Eetu viees? Geanalyseerd naar leeftijd (mannen)
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Eetu vlees? Geanalyseerd naar leeftijd (vrouwen)
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Onder mannenis vieesconsumptiein alle leeftijdsgroepen vrijwel overal aanwezig. In 2026 geeft minimaal 96 % van de mannen in iedere leeftijdscategorie aanvlees te
eten. Dit bevestigt dat vlees onder mannen, ongeacht leeftijd, zeer stevig verankerd blijft in het dagelijkse eetpatroon. Ook onder vrouwen blijft vieesconsumptie in alle
leeftijdsgroepen hoog. In 2026 geeft minimaal 89% vande vrouwen aan vleeste eten. Welligt dit aandeel in vrijwel alle leeftijdscategorieénlager dan bij mannen, wat

bevestigt dat vrouwen relatief vakerkiezenvoor flexitarisch, vegetarisch of veganistisch eetgedrag.
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Eet u vlees? Geanalyseerd naar opleidingsniveau
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Vleesconsumptie blijft in alle opleidingsgroepen hoog. Ook onder hoger opgeleiden geeft een ruime meerderheid aanvlees te eten. Wel neemt het aandeel niet-
vleeseters toe naarmate het opleidingsniveau stijgt, waarbij vooral onder hbo- en wo-masteropgeleidenrelatief vaker gekozenwordt voor flexitarisch, vegetarisch of
veganistisch eetgedrag.
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Eetu vlees? Geanalyseerd naar opleidingsniveau (mannen)
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Onder mannen blijft vieesconsumptie ongeacht opleidingsniveau zeer hoog. In alle opleidingsgroepen geeft minimaal 95% van de mannen aanvlees te eten.
Opleidingsniveaulijkt onder mannendaarmee slechtsbeperkt van invioed op het daadwerkelijk eten van vlees. Onder vrouwen zijn de verschillen naar opleidingsniveau
duidelijk groter zichtbaar. Vooral onder hbo- en wo-masteropgeleide vrouwen ligt het aandeel vieeseters lager. Toch geeft ook binnen deze groep nog altijd een ruime

meerderheid van 81% aan vleeste eten, wat bevestigt dat vleesconsumptie ook onder hoogopgeleide vrouwen dominant blijft.
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Eet u viees? Geanalyseerd naar waar men woonachtig is
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Ook naar woonomgeving blijven de verschillen beperkt en eet een zeer ruime meerderheid vlees. Wel ligt vieesconsumptie op het platteland het hoogst: 97% vande
inwoners geeft aanvlees te eten, tegenover 94% in steden. Dit wijst erop dat vleesconsumptie buiten stedelijke gebieden iets sterker verankerd blijft in het dagelijkse

eetpatroon.




6

Zest Marketing

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Eet u vilees? Geanalyseerd naar waar men woonachtig is

(mannen)
97.5% 97.7% 97.7%
N=1.286
2,3%
|
Stad Verstedelijkt gebied Platteland
B Ja ENee

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Eet u viees? Geanalyseerd naar waar men woonachtig is
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Onder mannenzijn vrijwel geen verschillenzichtbaar tussen stad, verstedelijkt gebied en platteland. In alle woonomgevingen geeft ongeveer 98% van de mannenaan
vlees te eten. Woonomgeving lijkt onder mannen daarmee nauwelijksinvioed te hebben op vleesconsumptie. Ondervrouwen zijn de verschillen naar woonomgeving
duidelijk groter. Vooral vrouwen in stedelijke gebieden eten relatief minder vaak vieesdan vrouwen op het platteland. Toch geeft ook in steden nog altijd ruim 90% van de

vrouwen aan vlees te eten, wat bevestigt dat vleesconsumptie in alle woonomgevingen dominant blijft.
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Eet u vilees? Geanalyseerd naar de politiek partijdie men aanhangt N=2.606
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Vleesconsumptie is onder aanhangersvanvrijwel alle politieke partijen hoog. Zelfs bij partijen waar duurzaamheid en vermindering vandierlijke consumptie

nadrukkelijker onderdeelzijn van het politieke profiel, geeft nog altijd een ruime meerderheid aanvlees te eten. Alleen onder aanhangersvande Partij voor de Dieren ligt
het aandeelvleeseters substantieel lager, al eet ook binnen deze groep nog altijd 67% vlees.
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Eetu viees? Geanalyseerd naar de politiek partijdie men Eetu viees? Geanalyseerd naar de politiek partijdie men
aanhangt (mannen) N=1.288 aanhangt (vrouwen) N=1.318
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Onder mannelijke aanhangersvanvrijwel alle politieke partijen is vleesconsumptie nagenoeg vanzelfsprekend. In bijna alle politieke groepen geeft minimaal 97% van de
mannenaan vlees te eten. Alleen onder mannelijke aanhangersvan de Partij voor de Dieren ligt dit aandeel duidelijk lager, al eet ook daar noqg altijd bijna twee derde vlees.
Grafiek vrouwen. Onder vrouwelijke kiezerszijn de verschillentussen politieke voorkeuren groter zichtbaar. Vooral onder vrouwelijke aanhangersvan GroenLinks/PvdA
en de Partij voor de Dierenligt het aandeelvleeseters lager. Toch geeft ook binnen deze groepen nog altijd een meerderheid aan vleeste eten, wat bevestigt dat

vleesconsumptie ook onder progressieve vrouwelijke kiezers breed aanwezig blijft.
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Eetu vlees? Geanalyseerd naar de krant die men leest N=2.606
Reformatorisch Dagblad 100%
Het Financieele Dagblad 98% 2%
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Volkskrant 82% 18%
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Ook onder lezersvan verschillende kranten blijft vieesconsumptie hoog. Wel zijn duidelijke verschillenzichtbaartussen meer progressieve en meer conservatieve
lezersgroepen. Vooral onder lezersvan de Volkskrant, Trouw en NRC ligt het aandeel niet-vleeseters relatief hoger. Toch geeft ook binnen deze groepen nog altijd een
ruime meerderheid aanvlees te eten, wat bevestigt dat vleesconsumptie breed aanwezig blijft ongeacht mediavoorkeur.
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Als u denkt aan uw eetpatroon van een jaar geleden, wat is dan het meest op u van toepassing?
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De meeste Nederlanders geven aandat hun vleesconsumptie het afgelopen jaar nauwelijks is veranderd. In 2026 zegt twee derde ongeveer evenveelvlees te eten alseen
jaar eerder. Tegelijkertijd geeft bijna een kwartaan minder vlees te eten, terwijl slechts een zeer kleine groep juist meer vlees is gaan consumeren. Volledig stoppen met
vlees eten blijft uitzonderlijk. Deresultaten latenzien dat veranderingen in eetgedrag vooral geleidelijk verlopen. Nederlanders kiezen vaker voor matiging, flexibiliteit en
afwisseling dan voor het volledig stoppen met vleesconsumptie. Consumenten lijken daarmee vooral pragmatische keuzes te maken die passenbinnen hun dagelijkse

leefstijl en persoonlijke voorkeuren.




Als u denkt aan uw eetpatroon van
een jaar geleden, wat is danhet
meest op u van toepassing?

Op de volgende pagina’'swordt een
profielschets weergegeven van de
respondenten die hebben aange-
geven minder vlees te zijn gaaneten
(N=645).

Het gaat hierbij om Nederlanders die

het volgende hebben aangegeven:

= |k eet minder vlees

= |k eetveel minder viees

= of ik ben helemaal gestopt met
het eten vanvlees

Door deze groep nader te analyseren
ontstaat meerinzichtin de
kenmerken, opvattingen en
achtergronden van consumentendie
hun vieesconsumptie bewust hebben
verminderd.

Daarnaastwordtinzichtelijk welke
motieven, leefstijlenen maat-
schappelijke opvattingen samen-
hangen met deze veranderingin
eetgedrag.

Hierdoor ontstaat een beter beeld
van de factoren die vaninvloed zijn
op de afname van vleesconsumptie
in Nederland.

35
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Als u denkt aan uw eetpatroon van een jaar geleden, wat is dan het meest op u van toepassing?
Geanalyseerd naar opleidingsniveau
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Binnen de groep Nederlanders die aangeeft minder vlees te eten, is vooral sprake van matiging en niet vanvolledig stoppen. In alle opleidingsgroepen zegt het overgrote
deel simpelweg minder vieeste consumeren, terwijl slechts een zeer kleine minderheid volledig is gestopt met het eten van viees. Ook onder hoger opgeleiden blijft
volledig vleesloos eten daarmee uitzonderlijk.
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Als u denkt aan uw eetpatroon van een jaar geleden, wat is dan het meest op u van toepassing?
Geanalyseerd naar waar men woonachtig is
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B |k eet minder vlees B |k eet veel minder vlees B |k ben helemaal gestopt met het etenvan viees

Binnen alle woonomgevingen geldt dat mensen die aangeven minder vlees te eten meestal kiezen voor matiging en niet voor volledig stoppen. Zowel in steden als op het
plattelandzegt het overgrote deel simpelweg minder vlees te consumeren, terwijl volledig stoppen met vlees eten slechts sporadisch voorkomt. Daarmee lijkt
vermindering van vleesconsumptie vooral een geleidelijke aanpassingvan het eetpatroon.
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Als u denkt aan uw eetpatroon van een jaar geleden, wat is dan het meest op u van toepassing?
Geanalyseerd naar naar de politieke partij die men aanhangt

N=645

SGP 100 %
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SP 88%
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D66 82%
Volt 80 %
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Lid Keijzer

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B |k eet minder viees B |k eet veel minder vlees B |k ben helemaal gestopt met het eten van vlees

Mensen die aangeven minder vlees te eten, kiezen over vrijwel alle politieke voorkeuren heen vooral voor minderen en veel minder voor volledig stoppen. Aan de uitersten
vallenvooral Partij voor de Dieren-stemmers op, waar relatief vaak sprake is van sterk verminderde vleesconsumptie, terwijl kiezersvan traditioneel conservatieve
partijen vakeraangeven slechtsbeperkt minder vleeste eten.




6

Zest Marketing

Waaromeet uvlees?

Ik vind het lekker

Ik eet vlees om een gevarieerde hoeveelheid bouwstoffen
binnen te krijgen

Vlees is lekkerder dan vegetarische of veganistische
gerechten

Ik ben gehecht aan mijn stukje vlees

Vlees is gezond

Uit gewoonte

Een gerecht met vlees bereiden is gemakkelijker dan een
gerecht zonder vlees

Anders, namelijk
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Debelangrijkste reden waarom
respondenten vleeseten:
Ik vind het lekker

Uitgesplitst naar aanhangers
per politieke partij

FVD 78%
VVD 78%
PVV 76%
D66 76%
Anders, namelijk 76%
GroenLinks/PvdA 75%
ChristenUnie 73%
SGP %
BBB 70%
SP 70%
CDA 70%
Lid Keijzer 67%
Partij voor de Dieren 63%
Volt 48%
DENK 43%

De belangrijkste reden waarom Nederlanders vlees eten blijft smaak: bijna drie op de vier respondenten geven aan vlees vooral lekkerte vinden. Andere motieven, zoals
voedingsstoffen, gezondheid of gewoonte, spelen een duidelijk kleinererol. Opvallendis dat zelfs onder aanhangersvan de Partij voor de Dieren nog altijd 63 % aangeeft
vlees lekkerte vinden, alligt dit percentage duidelijk lager dan bij bijvoorbeeld FVD-enVVD-kiezers(beide 78 %).
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Hoe belangrijk vindt u het om vlees te eten?
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Het belang dat Nederlanders hechten aanvleesconsumptie blijft door de jaren heen opvallend stabiel. Bijna twee derde vindt vlees(zeer) belangrijk, terwijl slechts een
kleine minderheid van 7% aangeeft viees (zeer) onbelangrijk te vinden.
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Welke soorten viees eet u?
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Consumptie van de meeste vleessoorten laat sinds 2021 een lichte daling zien. Kip en rundvlees blijven veruit het populairst, terwijl vooral de consumptie van varkens-
vlees sterkeris afgenomen.
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Waar koopt uuw viees?
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Supermarktenblijven dominant bij de aankoopvan vlees, maar gespecialiseerde en directe aankoopkanalenwinnenterrein. Vooral de Turkse slager, poelier, markten

rechtstreekse verkoop door de boer worden in 2026 vaker genoemd danin 2021.
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Waaromkiest u voor de ambachtelijke slager?
80%
N=743
70%
70% B5%
60%
50%
40%
30%
20%
. ° "M% 1%
10% 8% 9% 0% go,
o 4%
3% o o
- mA Hm HBE
0o . — .
Anders Aandacht voor de klant Ik kan hier op maat De slager heeft een Uitgebreider assortiment Betere kwaliteit
producten bestellen duurzaam assortiment
W 2024 W2026

Betere kwaliteit blijft veruit de belangrijkste reden om voor de ambachtelijke slagerte kiezen. Daarnaast spelenassortiment, maatwerk en duurzaamheid een kleinere,
maar stabiele rol.
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Waaromeet u viees in de reclame(kiloknaller)?
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Voor Nederlanders die kiloknallerskopenis prijs veruit de belangrijkste drijfveer: meer dan 90% noemt dit als reden. Smaak en gewoonte spelen daarnaasteen
bescheiden rol, maarzijn de afgelopenjaren minder belangrijk geworden. Aspecten zoals duurzaamheid of dierenwelzijn wegen bij deze groep nauwelijks mee in de keuze

voor vleesin de reclame.
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Waaromeet u vlees met het Beter Leven Keurmerkmet 1, 2 of 3 sterren?
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Bij consumenten die vlees met het Beter Leven Keurmerk kopen, blijven dierenwelzijn en duurzaamheid de belangrijkste motieven, maarbeide redenen nemen de
afgelopen jaren duidelijk in belang af. Waarin 2021nog ongeveer de helft het keurmerk vooral koppelde aan welzijns- en milieuvriendelijke aspecten, ligt dit in 2026
beduidend lager. Tegelijkertijd blijven smaak, gezondheid en vertrouwen in regels en controle voor een stabiele groep consumenten relevante redenen om voor deze

producten te kiezen.
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Waarom eet u vilees met een ander keurmerk?
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Bij consumenten die vlees met een ander keurmerk kopen, verschuivende motieven duidelijk. Duurzaamheid, dierenwelzijn en vertrouwen in regels worden minder vaak

genoemd danin 2021, terwijl smaak de belangrijkste reden blijft. 0ok prijs speelt nog steeds een grote rol, al neemt het belang daarvan eveneens af ten opzichte van

eerdere jaren.




6

Zest Marketing

Waaromeet uscharrelvilees?
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Bij consumenten die scharrelvlees kopen, blijven smaak, dierenwelzijn en duurzaamheid belangrijke motieven, maarconsumenten wegen deze thema's steeds
nadrukkelijkeraf tegen praktische factoren zoals prijs, kwaliteit en dagelijkse haalbaarheid. Smaak blijft daarbij de belangrijkste reden om voor scharrelvleeste kiezen.
Tegelijkertijd zijn motieven zoals duurzaamheid, welzijnsvriendelijkheid, veiligheid en vertrouwen in regelgeving sinds 2021 afgenomen, wat erop wijst dat consumenten

kritischer en pragmatischer keuzes maken.
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Waaromeet u biologisch viees?
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Demotieven om biologisch vlees te kopen zijn de afgelopen jaren duidelijk verschoven. Waarin 2021duurzaamheid(36%), diere nwelzijn(29%) en veiligheid (25 %) relatief
vaak werden genoemd, zijn deze argumentenin 2026 aanzienlijk minder belangrijk geworden. Tegelijkertijd blijft smaak met 32% het belangrijkste aankoopmotiefenis

prijs juist belangrijker geworden (van 24% in 2021naar32% in 2026). Dit onderstreept dat consumenten hun keuze voor biologisch vlees steeds minder baseren op

maatschappelijke idealen en steeds meer op directe persoonlijke voordelen, zoals smaak en betaalbaarheid.
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Waarom eet u vlees met een onderscheidende smaak en ‘'verhaal'?
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Ook bij consumenten die vlees kopen vanwege een onderscheidende smaak eneen ‘verhaal’ erachter, nemen maatschappelijke motie ven duidelijk in belang af. Het
aandeel dat dit vlees koopt omdat het duurzaam en milieuvriendelijk is, daalde van 34% in 2021naar 22% in 2026. Ook dierenwe Izijn wordt minder vaak genoemd: van 33%
naar19% in dezelfde periode. Daarnaast halveerde het aandeel dat aangeeft dit vlees te kopen omdat het de boer een goed inkomen oplevert, van 31% in 2021naar23% in

2026. Daartegenover blijft smaak veruit de belangrijkste drijfveer: twee derde vandeze groep noemt ‘smaakt goed' alsreden.
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Ook bij consumenten die vlees rechtstreeksvan de boer of als streekproduct kopen, nemen maatschappelijke motieven duidelijk afin belang. Het aandeel dat dit vlees
koopt omdat het de boer een goed inkomen oplevert, daalde sterk van 76 % in 2021naar 59% in 2026. 0ok duurzaamheid en milieuvriendelijkheid verliezen terrein: van
42% naar 37%. Dierenwelzijn wordt eveneens minder vaak genoemd alsreden, met een daling van 41% naar 31%. Ondanks deze afname blijven smaak en het

ondersteunen van de boer wel de belangrijkste drijfveren binnen deze groep.




Conclusies

1. Deresultaten laten ziendat vleesconsumptie maatschappelijk breed gedragen blijft, ondanks een publieke beeldvorming die een sterkere afname suggereert danin
werkelijkheid zichtbaaris. Consumenten blijken hun voedselkeuzesbovendien vooral pragmatisch te maken, waarbij prijs, smaak, kwaliteit en dagelijkse haalbaarheid
zwaarderwegen dan morele motieven.

2. Nederlanders blijven vlees in grote meerderheid consumeren. De onderzoekenvan 2021tot en met 2026 laten een opvallend stabiel beeld zien: circa 95% van de
Nederlanders eet vlees. Daarmee blijft vieesconsumptie maatschappelijk breed verankerd binnen het dagelijkse eetpatroon.

3. Erblijft een duidelijke kloof bestaan tussen maatschappelijke beeldvorming en daadwerkelijk consumentengedrag. Nederlanders schatten structureel dat veel minder
mensen vlees eten dan feitelijk het gevalis. Dit suggereert dat veel consumenten de indruk hebben dat vleesloos eten maatschappelijk gebruikelijkeris geworden dan
zichtbaaris in daadwerkelijk gedrag.

4. Vleesconsumptie blijft sterk verbonden aan smaak, gewoonte en praktische overwegingen. In vrijwel alle analyses blijft 'ik vind vieeslekker'de belangrijkste reden om
vlees te eten. Ook voedingswaarde, gemak en dagelijkse toepasbaarheid spelen een belangrijke rol. Zelfs onder groepen die kritischerstaan tegenover vieesconsumptie
blijft smaak een dominante factor.

5. Ideologische motieven lijken in consumentengedragminder dominant dan vaakin het publieke debat wordt verondersteld. Deresultaten laten zien dat consumenten hun
voedselkeuzesin de praktijk vooral afwegen op basis van smaak, prijs, kwaliteit, gezondheid en dagelijkse haalbaarheid.

6. Prijsen betaalbaarheid spelen een steeds belangrijkererol in aankoopgedrag. Vooral bij prijsacties en goedkopere vleesproducten blijkt prijs veruit de belangrijkste
aankoopreden. Tegelijkertijd lijken motieven zoals duurzaamheid, dierenwelzijn en morele overtuigingen minder bepalend te worden in daadwerkelijke
aankoopbeslissingen.

7. Consumenten blijven duurzaamheid, dierenwelzijn en productkwaliteit belangrijk vinden, maar wegen deze thema's steeds nadrukkelijker af tegen praktische factoren
zoals prijs, smaak, betaalbaarheid en dagelijkse haalbaarheid. Hierdoor ontstaat een consument die bewustere keuzes probeert te makenzonder praktische aspectenuit

het oog te verliezen.

8. 0okbinnen duurzame en welzijnsgerichte productsegmenten lijken consumenten minder gevoelig te worden voor morele positionering alleen. Praktische aspectenzoals
smaak, betaalbaarheid, kwaliteit en vertrouwen wegen steeds zwaarder mee.
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10.

1.

Erblijven duidelijke verschillenzichtbaartussen bevolkingsgroepen, bijvoorbeeld naar politieke voorkeur, opleidingsniveau, leeftijd en woonomgeving. Hoger opgeleiden,
stedelingen en progressieve kiezerseten relatief vaker minder vlees. Tegelijkertijd blijft vieesconsumptie ook binnen deze groepen breed aanwezig. De verschillen tussen
groepen blijkendaardoor kleinerdan het publieke debat soms suggereert.

Het vertrouwen in keurmerken en duurzaamheidsclaims lijkt minder vanzelfsprekend te worden. Consumenten noemen argumenten zoals duurzaamheid, dierenwelzijn en
strenge regelgeving minder vaak spontaan alsreden om voor bepaalde vleesproducten te kiezen. Ditkan erop wijzen dat consumenten kritischer worden op keurmerken
en de meerwaarde ervan minder duidelijk ervaren.

Over de gehele linie ontstaat het beeld vaneen consument die bewuster nadenkt over gezondheid, dierenwelzijn en duurzaamheid, maar tegelijkertijd vooral pragmatische
keuzesmaakt. Nederlanderslijken bereid tot matiging, afwisseling en bewustere consumptie, maar niet tot grootschalige volledige afwijzing van vlees. Alles overziend
wijzen de resultatenop een geleidelijke ontwikkelingrichting flexibeler en bewuster consumentengedrag, waarbij vlees tegelijkertijd stevig onderdeel blijft van het
dagelijkse voedingspatroon van de grote meerderheid van de Nederlanders.
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Ondanksalle maatschappelijke discussies over vegetarisch en plantaardig eten, laathet onderzoek zien dat het aandeel Nederlanders dat zichzelf alsvleeseter
beschouwt al jaren vrijwel onveranderd hoog blijft: ongeveer 95%. Het aandeel vegetariérs schommeltrond de 3a 4%, terwijl veganisten en pescotariérs elk onder de 1%
blijven. Datis maatschappelijk relevant,omdat het publieke debat soms de indruk wekt dat Nederland massaal overstapt op plantaardig eten. De cijfers laten juist zien
dat de verandering veel subtieler verloopt. Nederlanders stoppen over het algemeenniet met vlees eten, maar passenhun gedrag eerder beperkt aan, bijvoorbeeld door

iets minder vlees te eten of bewuster te kiezen. Deze uitkomst sluit aan bij de bredere trend uit de andere grafieken: de Ned erlandse consument beweegt vooral richting
flexitarisme en pragmatische keuzes, niet richting een volledige breuk met vieesconsumptie. Vlees blijft diep verankerd in eetgewoonten, cultuur en smaakbeleving.




De groep Nederlanders die zichzelf Vande 2.606respondentengeven slechts 137 personenaan geen vlees te eten en zichzelf te beschouwen
vegetariér, pescotariér of veganist noemt, als vegetariér, pescotariér of veganist.

blijkt niet alleen klein, maar ook sterk
gedomineerd door vegetariérs. Van de 2.606
respondenten geven slechts 137 mensen aan
geen vlees te eten én zichzelf als vegetariér,
pescotariér of veganist te beschouwen.

Daarvan noemt:

= 93 personen zichzelf vegetariér
= 24 personen pescotariér en

= slechts 20 personen veganist

Dat betekent dat veganisten minder dan 1%
van de totale steekproef vormen. Maat-
schappelijk is dat relevant, omdat veganisme
in media en publieke discussies vaak
zichtbaarder lijkt dan het in werkelijkheid
statistischis. Het maatschappelijke debat
over plantaardig eten wordt daardoor
regelmatig gevoerd vanuit een relatief kleine
groep consumenten.

Tegelijkertijd laat dit zien dat de verschuiving
in Nederland niet primair plaatsvindt via een
massale overstap naar vegetarisme of
veganisme, maar vooral via kleine
gedragsaanpassingen binnen de grote groep
vleeseters.

De maatschappelijke transitie lijkt dus eerder
te draaien om minder, anders en bewuster
vlees eten dan om volledig stoppen met
vleesconsumptie.

@ Vegetariér Pescotariér @ Veganist
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Uit de Agrifoodmonitor 2022 blijkt dat de overstap naar plantaardiger eten moeizaam verloopt. Recente onderzoeken laten
bovendien zien datde groei van flexitarisme afvlakt en veganisme licht daalt (Wageningen Economic Research,
Agrifoodmonitor 2022/Vegetariérsbond, Vegamonitor 2024). Had udit verwacht?
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Degrafiek laatzien dat Nederlanders in 2026 duidelijk minder verrast zijn door het feit dat de overstap naar plantaardigeten moeizaam verloopt en dat de groei van
flexitarisme en veganisme afvlakt. Hetaandeelrespondenten dat aangeeft dit ‘zekerniet' verrassend te vinden is sterk gestegen van27% in 2024 naar 46 % in 2026.
Tegelijkertijd is het aandeel dat dit wél verrassendvindt fors afgenomen. Dit wijst erop dat steeds meer Nederlanders herkennendat vleesconsumptie in de praktijk

minder veranderlijk en stabieler blijft dan vaak in het publieke debat wordt gesuggereerd.
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Hoe vaak eet u nog dierlijk eiwit?
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Onder veganisten eet de meerderheid nooit dierlijke eiwitten. Een kleinere groep consumeert nog sporadisch dierlijke producten, terwijl regelmatige consumptie
nauwelijks voorkomt.
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Hoe vaak eet unog vlees en vis?
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Onder vegetariérs eet de grote meerderheid nooit vlees of vis. Het aandeel dat nog incidenteel vlees of vis consumeert neemt verder af, terwijl regelmatige consumptie
vrijwel niet voorkomt.
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Hoe vaak eet unog viees?
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Onder pescotariérs eet de meerderheid nooit viees. Een kleinere groep consumeertnog incidenteel vlees, terwijl regelmatige vleesconsumptie beperkt blijft.




Conclusies

1. Deanalysesvan de ongeveer 5% Nederlanders die geen viees eten —vegetariérs, pescotariérs en veganisten — laten zien dat deze groep maatschappelijk zichtbaaris,
maar numeriek kleinblijft. Binnen deze groep vormen vegetariérsveruit de grootste categorie, terwijl veganisten minder dan 1% van de totale bevolking
vertegenwoordigen.

2. Tegelijkertijd blijkt dat deze kleine groep relatief veel invioed heeft op het publieke debat over voedsel, duurzaamheid en dierenwelzijn. Thema’'s als plantaardigeten,
eiwittransitie en veganisme krijgen maatschappelijk veelaandacht, terwijl het daadwerkelijke aantal consumentendat volledig zonder vieesleeft beperkt blijft.

3. Decijfers suggereren bovendien dat de Nederlandse voedseltransitie vooral plaatsvindtbinnen de grote groep vleeseterszelf. Veel Nederlanders eten weliswaar minder
vlees of denken bewuster na over hun consumptie, maarzetten niet de stap naar volledig vegetarisch of veganistischeten. De maatschappelijke verandering verloopt
daardoor eerder via geleidelijke aanpassing dan via radicale gedragsverandering.

4. Deresultaten laten ziendat een deel van de Nederlanders zichzelf weliswaaridentificeert alsvegetariér, pescotariér of veganist, maar in de praktijk toch regelmatig
dierlijke producten consumeert. Dat suggereert dat eetidentiteiten steeds flexibeler worden ingevuld en minder strikt zijn dan voorheen.

5. Decijfers wijzen erop dat 'niet-vleeseters'in de praktijk vaak flexitariérszijn die af en toe uitzonderingen maken, bijvoorbeeld buitenshuis, uit gemak, sociale situaties of
vanwege smaak. Vooral bij vegetarische en pescotarische groepen lijkt sprake van een pragmatische invulling van het eetpatroon.

6. Deresultatenlatenziendat de overgang naarvolledig plantaardig eten voor veel consumenten lastig blijft. Hoewel de wens om minder dierlijke producten te eten
aanwezigis, botsen consumenten in de praktijk vaak op gewoontes, smaakvoorkeuren, sociale situaties, prijs en gebruiksgemak. Daardoor ontstaat een grote
middengroep van flexibele eters die bewust mindert, maar niet volledig afscheid neemt van dierlijke eiwitten. Tegelijkertijd wijzen de cijfers erop dat de groei van volledig

plantaardigeten afvlakt en dat culturele eetgewoontes hardnekkigerzijn dan vaak wordt aangenomen in het maatschappelijke debat.

7. Nederlanders zijn daarentegen niet tegen verduurzaming, maar willen dat deze haalbaar, betaalbaar, realistisch en uitvoerbaar blijft.
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Kiestu vlees in de schappenop basis van prijs?
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Bijna nooit

1%

N=2.471

16%

6% 6%

Nooit

Prijs speelt een steeds grotere rol bij de aankoopvan vlees. Het aandeel Nederlanders dat aangeeft vlees(bijna) altijd op basis van prijs te kiezen, is sinds 2021 duidelijk
gestegen, terwijl het aandeel dat prijs nooit laat meewegen juist sterk is afgenomen. Tegelijkertijd geeft de grootste groep consumenten aan prijs ‘soms’ mee te nemenin
aankoopbeslissingen. De resultaten suggereren dat consumenten door inflatie, stijgende kosten vanlevensonderhoud en economische onzekerheid steeds

pragmatischeromgaan met voedselkeuzes en betaalbaarheidzwaarderlaten meewegen in hun dagelijkse aankoopgedrag.
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Kooptu viees op basis van een keurmerk?
40% —
36% 36% o N=2. 471
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13% 12%
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Altijd Bijna altijd Soms Bijna nooit Nooit
2021 ®W2024 W2026

Het belang van keurmerken bij de aankoop vanvlees lijkt sinds 2021geleidelijk af te nemen. Het aandeel Nederlanders dat aangeeft(bijna) altijd op keurmerkente letten
daalt, terwijl het aandeel dat hier(bijna) nooit op let juist stijgt. Tegelijkertijd blijft de grootste groep consumentenaangeven slechts’soms’ rekening te houden met
keurmerken. De resultaten suggereren dat consumenten hun aankoopgedrag steeds vaker pragmatisch afwegen en dat factorenzoals prijs, betaalbaarheid, smaak en

gewoonte in de praktijk vaak zwaarder wegen dan keurmerkenalleen.




Conclusies

1. Deresultaten laten ziendat consumentenhun vieeskeuze steeds vakerlaten bepalen door prijs en betaalbaarheid. Hetaandeel Nederlanders dat aangeeft regelmatig of
altijd op prijs te letten bij de aankoopvan vlees is de afgelopen jaren zichtbaar toegenomen.

2. Keurmerkenspelen daarentegeneen minder dominante rol in aankoopgedrag. Het aandeel consumenten dat viees bewust koopt op basis van keurmerkenneemt iets af,
terwijl juist meer Nederlanders aangeven hier weinig of nauwelijks op te letten.

3. Deresultaten suggereren dat consumenten in de praktijk steeds pragmatischer keuzes maken. Vooral in een periode van inflatie, stijgende kostenvan levensonderhoud en
economische onzekerheidlijken betaalbaarheid en directe persoonlijke waarde zwaarderte wegen dan morele overwegingen. Consumenten wegen duurzaamheid af
tegen prijs, smaak en haalbaarheid.

4. Maatschappelijke aandachtvoor duurzaamheid, dierenwelzijn en verantwoorde productie blijft wel degelijk aanwezig, maar deze thema'’s rakenin daadwerkelijke
aankoopbeslissingenregelmatigondergeschikt aan prijs, smaak endagelijkse haalbaarheid.

5. Deverschillen tussen houding en gedrag blijven daarbij opvallend zichtbaar. Consumenten geven enerzijds aan duurzaamheid en dierenwelzijn belangrijk te vinden, maar
kiezenanderzijds in de supermarktvaak voor betaalbare en vertrouwde producten.

6. Deresultaten onderstrepen daarmee een belangrijke uitdaging voor beleid, retail en producenten: zolang duurzamere of diervriendelijkere producten relatief duurder
blijven, zullenveel consumenten hun keuzes primair blijven baseren op prijs en betaalbaarheid.

7. Overde gehele linie ontstaat het beeld van een consument die bewuste keuzes belangrijk vindt, maardeze voortdurend afweegt tegen economische realiteit, dagelijkse
toepasbaarheid en persoonlijke financiéle ruimte.
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Wist u dat bijna al het vlees in Nederland het Beter Leven Keurmerk heeft?
45%
N=2.471
40% 39%
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31%
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Zeer zeker Zeker Neutraal Zeker niet Zeer zeker niet
H 2026

Een meerderheid vande Nederlanders blijkt niet goed op de hoogte vanhet feit dat bijna al het viees in Nederland inmiddels een Beter Leven Keurmerk heeft. Slechts
46% zegt dit (zeer)zekerte weten, terwijl bijna een kwart aangeeft dit niet te weten. 31% is neutraal. Dat wijst op een be perkte zichtbaarheid of herkenbaarheidvan
keurmerkenbij consumenten.
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Waaromkiest u voor een keurmerk?

) B - _____________________________________________________________________________________________WWACLA
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Ik vind smaak belangrijk I N |G 0,
Vanuit milieuoogpunt I |/ 7,
30%
Hetis gewoon het best geprijsd — ||,

Ik heb een voorkeur voor fairtrade producten I (%,

Anders W 1% N=2.471
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W 2026 ®2024 © 2021

Dierenwelzijn blijft de belangrijkste reden om voor vlees met een keurmerk te kiezen, maar het belang daarvanneemt af: van59% in 2021naar 48% in 2026. Ook
milieuoverwegingen dalen sterk(van 30% naar 16%). Tegelijkertijd groeit het aandeel consumenten dat zegt niet bewust voor een keurmerk te kiezen of vooral koopt wat
de winkel aanbiedt. Dat wijst erop dat keurmerkenvoor veel consumenten minder een actieve overtuigingskeuze worden en meer onderdeel van het standaard

supermarktassortiment.
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Als er nog vlees zonder keurmerkin de supermarktverkochtzou worden tegen lagere tarieven dan viees met een keurmerk,
zou u dit dan kopen?
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Nederlanders blijven verdeeld over de vraag of zij goedkoper vieeszonder keurmerk zoudenkopen. Een grote groep blijft neutraal(44%), maarongeveer een derde zegt
dit waarschijnlijk wel te doen. Dat onderstreept opnieuw hoe sterk prijs meespeeltin consumentengedrag, zelfswanneer dit ten koste gaatvan dierenwelzijns- of

duurzaamheidskeurmerken.
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Vindt u dat een veehouder die aantoonbaar voldoet aan extra eisen van een keurmerk een betere prijs voor zijn viees moet ontvangen
die de meerkosten ruimschoots compenseert?
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Een ruime meerderheid van de Nederlanders (62%) vindt dat veehouders die investeren in extra eisen en keurmerken daarvoor een eerlijke hogere prijs moeten krijgen.
Tegelijkertijd neemt die steun licht af en groeit de neutrale groep. Datlaat zien dat consumentenbegrip hebben voor de positie vanboeren, maar wellicht kritischer of
terughoudender worden als hogere kosten uiteindelijk ook doorwerken in de winkelprijs.
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Zou u vlees kopen uit landen met lagere standaarden voor dierwelzijn en milieu dan Nederland?
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Nederlanders lijken steeds minder bereid om vlees te kopenuit landen met lagere standaardenvoor dierenwelzijn en milieu dan Nederland. Het aandeel dat dit (zeker)
niet zou doen is sinds 2021sterk gestegen, terwijl de bereidheid om dit wel te kopen juist flink is afgenomen. Dat wijst op een groeiend bewustzijn rondom herkomst,

dierenwelzijn en duurzaamheid bij vleesconsumenten.
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Vaakwordt gesprokenover beter viees. Welke kenmerken zouden viees voor u beter maken?
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Lagere CO2-belasting ——

Beter dierenwelzijn
Vlees met een keurmerk zoals biologisch of Beterleven keurmerk

Afkomstig uit Nederland

Van de ambachtelijke slager
Gezonder

Duurzamer

Hogere prijs M 57
I 5
Anders 57% N=2.606
I
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Dedefinitie van beter vlees verschuift in 2026 iets weg van dierenwelzijn alleen naar bredere kwaliteits-en herkomstkenmerken. Hoewel beter dierenwelzijn nog steeds

het vaakst wordt genoemd, daalt dit van 53% naar 44%. Tegelijkertijd winnen keurmerken, gezondheid en ambachtelijkheidaanbelang. Consumenten lijken beter vliees
daarmee steeds meer te koppelen aan betrouwbaarheid, kwaliteit en transparantie in plaatsvan uitsluitend aan dierenwelzijn.




Conclusies

1. Keurmerkenblijven voor een deel van de consumenten relevant, maarhun invloed op daadwerkelijk aankoopgedraglijkt af te nemen. De resultaten laten zien dat
consumenten vlees steeds minder vanzelfsprekend selecteren op basis van keurmerkenalleen.

2. Tegelijkertijd ontstaateen beeld van consumentendie kritischer zijn geworden op duurzaamheidsclaimsen keurmerken. Begrippe nzoals ‘duurzaam’, ‘diervriendelijk’ en
‘strenge controle’ blijven belangrijk, maarlijken minder automatisch onderscheidend dan in eerdere jaren.

3. Veel consumentenblijven waarde hechtenaan kwaliteit, voedselveiligheid, betrouwbaarheid en controle binnen de voedselketen. Tegelijkertijd heeft een ruime
meerderheid een voorkeur voor vlees van Nederlandse herkomst.

4. Erblijft een duidelijk verschil zichtbaar tussen maatschappelijke idealen en daadwerkelijk consumentengedrag. Hoewel duurzaamheid en dierenwelzijn breed worden
onderschreven, vertaalt dit zich niet altijd direct naar koopgedragin de supermarkt.

5. Consumenten lijken ‘beter viees'steeds breder te definiéren. Hoewel beter dierenwelzijn voor veel Nederlanders belangrijk blijft, neemt het belang hiervan ten opzichte
van 2024 af. Tegelijkertijd winnen andere kenmerkenterrein, zoals keurmerken, Nederlandse herkomst, ambachtelijkheid, gezondheid en minder bewerktvlees. Dit
suggereert dat consumenten kwaliteit steeds minder uitsluitend koppelen aan dierenwelzijn, maar steeds vakerkijkennaareen bredere combinatie van betrouwbaarheid,
herkomst, gezondheid, transparantie en productkwaliteit.

6. Overde gehele linie ontstaat het beeld vaneen consument die bewuste keuzes belangrijk vindt, maartegelijkertijd pragmatisch blijft in dagelijkse aankoopbeslissingen.
Vertrouwen, betaalbaarheid en herkenbare kwaliteit lijken daarbij steeds belangrijkere factoren te worden. Nederlanders steunen verduurzaming zolang deze praktisch
haalbaar, betaalbaaren realistisch uitvoerbaar blijft voor consumenten en producenten.
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Vervangtu viees door vegetarische of veganistische producten?
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Degroep Nederlanders die nooit vleesvervangt door vegetarische of veganistische producten blijft met 40% groot, terwijl slechts een kleine minderheid dit (zeer)
regelmatigdoet (17%). Wellijkt een brede middengroep te ontstaan die af en toe vleesvervangt, wat erop wijst dat flexibel minderen met viees voor veel Nederlanders
een realistischer en toegankelijker patroon is dan volledig vegetarisch of veganistischeten.
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Ik vervangmijn vlees altijd door ...
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plantaardige ingrediénten)
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Onder Nederlanders die vleesvervangen, winnen zowel groenten als kant-en-klare vleesvervangersaan populariteit. Vooral de sterke stijging van kant-en-klare vieesver-
vangers en een lichte stijging vanhybride producten suggereert dat gemak en praktische toepasbaarheid steeds belangrijker worden in de overstap naar minder vlees
eten.
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Ik doe dat voor het dierenwelzijn
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Hetis gezonder
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Anders

Werd me(gratis) aangeboden

Waarom eet u plantaardige productenter vervanging van viees?
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Debelangrijkste redenen om plantaardige producten te eten blijven gezondheid, dierenwelzijn en milieu. Tegelijkertijd nemen de motieven ‘dierenwelzijn’ en ‘klimaat'de

afgelopen jaren sterk af.
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Bereidtu zelf uw vieesvervangers?
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De meeste consumenten kopen vleesvervangers nog altijd kant-en-klaar, terwijl slechts een minderheid deze zelf bereidt. Dat onderstreept dat gemak een doorslag-
gevende factor blijft bij de overstap naar meer plantaardige voeding.
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Letu op de hoeveelheid zout en vet in een kant-en-klare vieesvervanger?
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Hoewel meer consumenten letten op zout en vet in kant-en-klare vleesvervangers, blijft een grote groep hier nauwelijks of nooit op te letten. Dat suggereert dat
gezondheid wel meespeelt in de keuze voor vleesvervangers, maarvoor veel consumenten nog ondergeschikt blijft aan gemak, smaak en gewoonte.
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Denkt u dat met het eten van vieesvervangers, eventueel aangevuld met voedingssupplementen, voldoende voedingsstoffenbinnen
45o, te krijgen voor een gezonde levensstijl?
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Consumenten zijn verdeeld over de vraag of vleesvervangers — eventueel aangevuld met supplementen — voldoende voedingsstoffen bieden voor een gezonde
levensstijl. Hoewel een aanzienlijke groep hier vertrouwen in heeft(41%), blijft ook een grote groep neutraal of sceptisch(32%), wat erop wijst dat onzekerheid over
voedingswaarde en gezondheid een belangrijke drempel blijft bij plantaardiger eten.
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Neemt u naast vleesvervangers ook voedingssupplementen?
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Onder consumenten die vlees vervangen groeit het gebruik van voedingssupplementen duidelijk, maarde meerderheid (59%)geeft nog altijd aan deze niet nodig te
hebben. Dat suggereert dat veel consumenten plantaardiger eten zonder het gevoel te hebben dat hun voedingspatroon daardoor onvoldoende of onevenwichtig wordt.
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Kipproductenzijn vaak aanzienlijk goedkoper dan plantaardige alternatieven, soms zelfs twee keer zo goedkoop.
Was u zich hiervan bewust?
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De bekendheid met het prijsverschil tussen kipproducten en plantaardige alternatievenblijkt beperkt. Hoewel 41% aangeeft hiervan op de hoogte te zijn, is een even
grote groep zich daarjuist niet van bewust en blijft bijna een kwart neutraal. Dat wijst erop dat prijsperceptie rond plantaardige alternatieven voor veel consumenten nog
onduidelijk is, terwijl prijs juist een belangrijke factoris in voedselkeuzes.
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De overheid wil dat Nederlanders meer plantaardige en minder dierlijke eiwitten gaan eten (de eiwittransitie).
Wat vindt u hiervan?
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De houding tegenover de eiwittransitie is verdeeld. Een relatief grote groep staat positief tegenover het stimuleren van meer plantaardige eiwitten (34%), maar daar
staat ook een substantiéle groep tegenover die negatief is(38%). Daarnaast blijft de grootste groep neutraal(28%). Dat laat zien dat de eiwittransitie maatschappelijk nog

geen breed gedragen consensusis, maareen onderwerp waar overtuigingen, gewoonten en persoonlijke keuzes sterk uiteenlopen.
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De overheid wil dat Nederlanders meer plantaardige en minder dierlijke eiwitten gaan eten (de eiwittransitie). Wat vindt u hiervan?
Geanalyseerd naar de politieke partijdie men aanhangt N=2.606

Volt 20% 56 % 20% 4%
Partij voor de Dieren 26 % 9% 3%
GroenLinks/PvdA 26 % 11% 4%
D66 13% 2%
DENK 8% 8%
SP 8% 13 %
ChristenUnie 8% 6%
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Lid Keijzer
JA21 VA 24%
Anders, namelijk 5% 24%
SGP 18 % 22%
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B Zeerpositief MPosijtief M Neutraal ™ Negatief ™ Zeernegatief P<0,05

Demeningen over de eiwittransitie blijken sterk samen te hangen met politieke voorkeur. Kiezers van progressieve partijen zoals Volt, Partij voor de Dieren,
GroenLinks/PvdAen D66 staan overwegend positief tegenover het stimuleren van meer plantaardige eiwitten, terwijl kiezersvan partijen alsFVD, SGP, JA21en PVV juist
vakernegatief reageren. Tegelijkertijd is bij veel middenpartijen, zoals VVD, CDA en ChristenUnie, een grote neutrale middengroep zichtbaar. Datlaatzien dat de

eiwittransitie niet alleen een voedings- of duurzaamheidsvraagstuk isgeworden, maar ook steeds sterker onderdeel van bredere politieke en culturele overtuigingen.
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In hoeverre vindt u het wenselijk dat plantaardige producten worden aangeduid met namen die lijken op vieesproducten, zoals vegetarisch
gehakt of vegetarische steak. Vindt u het aanvaardbaar datindeze benamingen woorden worden gebruikt die normaal bij viees horen?
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B 2026

Desamenleving is verdeeld over het gebruik van vleesbenamingenvoor plantaardige producten. Een grotere groep vindt deze benamingen niet aanvaardbaar(44%)dan
wel aanvaardbaar(31%), terwijl een kwart neutraal blijft. Dit laatzien dat de discussie over vleesnamen voor plantaardige producten maatschappelijk gevoeligligt en raakt
aanbredere opvattingen over voedsel, traditie en de rol vanvleesvervangers.
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In hoeverre vindt u het wenselijk dat plantaardige producten worden aangeduid met namen die lijken op vieesproducten, zoals v egetarisch
gehakt of vegetarische steak. Vindt u het aanvaardbaar datindeze benamingen woorden worden gebruikt die normaal bij viees horen?
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We zien steeds vaker producten waarin viees wordt gecombineerd met plantaardigeingrediénten.
Hoe staat u tegenover deze ontwikkeling?
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B 2026

De houding tegenover hybride producten — waarin vlees wordt gecombineerd met plantaardige ingrediénten — is gematigd positief. Ongeveer een derde staat hier
positief tegenover(31%), terwijl een vergelijkbare groep neutraal blijft (28 %). Tegelijkertijd is ook een substantiéle kritische groep zichtbaar(35%). Dat wijst erop dat

hybride producten voor veel consumenten een acceptabel tussenmodel kunnen vormen binnen de eiwittransitie, maardat er nog geen brede maatschappelijke
consensus bestaat over deze ontwikkeling.
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Als deze producteninvioed hebben op smaak, wat vindt u danbelangrijker?
50%
46% N=2.606
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Smaak en kwaliteit Duurzaamheid (bijvoorbeeld Beide even belangrijk Hangt af van het Weet niet/geen mening
milieu/klimaat) product/situatie
W 2026

Smaak en kwaliteit blijven veruit de belangrijkste factoren bij de acceptatie vanhybride producten. Bijna de helft van de consumenten (46 %) geeft aan dat smaak
zwaarderweegt dan duurzaamheid, terwijl slechts 10% duurzaamheid belangrijkervindt. Tegelijkertijd zegt een kwart vande re spondenten (25%) dat beide even
belangrijk zijn. Datlaatzien dat consumenten wel openstaan voor duurzamere alternatieven, maarvooral zolang dit samengaat met een goede smaak en eetbeleving.
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Als deze producteninvioed hebben op smaak, wat vindt u danbelangrijker? Geanalyseerd naar de politieke partij die men aanhangt N=2.606

JA21 59% 5% 23% 12 % 2%
FVD 56 % 4% 17% 16 % 6%
VVD 55% 9% 22% 9% 5%
SGP 51% 18 % 7%
PVV 51% 10 % 7%
Anders, namelijk 50 % 13 % 8%
CDA 50 % 12 % 2%
ChristenUnie 44 18 % 6%
Lid Keijzer 42 % 13 % 8%
SP 42% 16 % 3%
BBB 40% 13 % 8%
D66 39% 19% 3%
GroenLinks/PvdA 31% 17% 17% W/
Volt 24% 32% 24%
DENK 24% 8% 22% 4%
Partij voor de Dieren 18 % 39% 28% 8% 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Smaak en kwaliteit ® Duurzaamheid (bijvoorbeeld milieu/klimaat) ® Beide even belangrijk ® Hangt af van het product/situatie ® Weet niet/geen mening P<0,05

De prioriteiten rond hybride producten verschillen sterk per politieke voorkeur. Kiezers van partijen alsJA21, FVD, VVD,SGP en PVVleggen vooral de nadruk op smaak en

kwaliteit, terwijl kiezers van Volt en de Partij voor de Dieren relatief vaker duurzaamheid even belangrijk of zelfs belangrijkervinden. Tegelijkertijd blijkt over vrijwel alle
politieke groepen heen dat smaak dominantblijft. Dat onderstreept dat succesvolle verduurzaming vanvoeding voor veel consumenten pas kansrijk is wanneer duurzame

alternatieven ook voldoen aanverwachtingen rondom smaak en kwaliteit.
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Hoe beoordeelt u de ontwikkeling van producten die deels uit viees en deels uit plantaardige ingrediénten bestaan
(hybride producten)?
35%
N=2.606
31%
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10% 8%
8%
5%
0%
Zeer positieve Een positieve ontwikkeling Neutraal / geen duidelijke Eennegatieve Zeer negatieve Geen mening
ontwikkeling mening ontwikkeling ontwikkeling
W 2026

De ontwikkeling van hybride producten wordt vooral met voorzichtigheid bekeken. Hoewel een derde van de consumenten deze ontwikkeling positief beoordeelt (32%),
blijft de grootste groep neutraal(31%). Tegelijkertijd is ook een aanzienlijke kritische groep zichtbaar(32%). Dat wijst erop dat hybride producten voor veel consumenten
een interessant compromis kunnen zijn tussen vlees en plantaardig, maar dat brede maatschappelijke acceptatie nog niet vanzelfsprekendis.
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Hoe beoordeelt u de ontwikkeling van producten die deels uit viees en deels uit plantaardige ingrediénten bestaan(hybride
producten)? Geanalyseerd naar de politieke partijdie men aanhangt N=2.606
Volt
D66 |
GroenLinks/PvdA |
Partij voor de Dieren |
SP |
CDA |
ChristenUnie
VVD |
BBB |
DENK A ‘
JA21 A 18 % |
PVV YA 16 % |
SGP A 16 % 27% 22% |
FVD %A 13% 21% 28% ‘
Anders, namelijk K§A 12% 34% 19% 19 % |
Lid Keijzer 13% 33% 8% 21%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Zeer positieve ontwikkeling B Fen positieve ontwikkeling B Neutraal / geen duidelijke mening
B Een neqgatieve ontwikkeling B Zeer negatieve ontwikkeling Geen mening

Ook de houding tegenover hybride producten blijkt sterk samen te hangen met politieke voorkeur. Kiezers van progressieve partijen zoalsVolt, D66, GroenLinks/PvdAen
Partij voor de Dieren beoordelen hybride producten overwegend positief, terwijl kiezersvan partijen alsFVD, SGP, PVV en JA21juist vaker negatief zijn. Tegelijkertijd is
binnen vrijwel alle politieke groepen een grote neutrale middengroep zichtbaar. Dat laat zien dat hybride producten voor veel consumenten nog geen vanzelfsprekende

keuzezijn, maareen ontwikkeling waar politieke en culturele overtuigingen duidelijk invioed op hebben.
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Waaromzouu hybride productenkopen?
60%
N=2.606 54%
50%
40%
30%
20% 16% 5o
1%
10%
4%
- [ ]
Duurzamer Goedkoper Gezonder Lekkerder Ik koop geen hybride producten
B 2026

Meer dan de helftvan de consumenten(54%) geeft aan geen hybride producten te kopen. Onder de groep die deze producten wél overweegt, zijn duurzaamheid(16%) en
gezondheid(15%) de belangrijkste motieven, gevolgd door prijs (11%). Smaak speelt slechts voor een kleine groep een doorslaggevende rol (4%). Datsuggereert dat
hybride producten momenteel vooral worden gezien als een functioneel of bewuste keuze, maarnog beperkt worden gekocht vanuit pure smaakvoorkeur of vanzelf-

sprekende consumptiegewoonte.




Conclusies

1. Vleesvervangersen alternatieve eiwitten worden zichtbaarderbinnen het Nederlandse voedingspatroon, maarblijven voor de mee ste consumenten aanvullenden niet
vervangend voor vlees. Vleesblijft voor de grote meerderheid onderdeel van het eetpatroon.

2. Hetgebruik van vleesvervangers past vooral binnen flexitarisch gedrag. Consumenten die viees vervangen, kiezenvoor afwisseling en vermindering van vleesconsumptie,
zonder vlees volledig uit het eetpatroon te verwijderen.

3. Consumenten stellen duidelijke voorwaarden aanvleesvervangersen plantaardige alternatieven. Smaak en kwaliteit blijven belangrijke factoren bij de beoordeling en
acceptatie van deze producten.

4. Consumenten die vlees vervangen, kiezen steeds vakervoor kant-en-klare vleesvervangers.In2026 noemt 80 % deze producten, tegenover 53% in 2024. Ook groenten
worden vakergenoemd als vervangingvan vlees.

5. Erbestaan duidelijke verschillentussen bevolkingsgroepen. Jongere consumenten, hoger opgeleiden en stedelingen staan gemiddeld positiever tegenover
vleesvervangersen alternatieve eiwitten dan oudere of meer traditioneel georiénteerde groepen.

6. Veel Nederlanders lijkenopen te staan voor geleidelijke verandering van eetgedrag, maar niet voor radicale vervangingvan vlees. De resultaten wijzen daarmee eerder op
een ontwikkelingrichting flexibelere en meer gemengde consumptiepatronen dan op een volledige verschuiving naar plantaardige voeding.

7. Overde gehele linie ontstaat het beeld dat alternatievenvoor viees vooral worden beoordeeld in samenhang met bestaande eetgewoonten en aspecten als smaak,
kwaliteit en prijs. De ontwikkeling wijst daarmee eerder op aanvullingen afwisseling dan op vervanging van vlees.
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60%
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40%

30%

20%

10%

0%

Heeft u het gevoel dat wetenschappelijk onderzoek over vlees altijd in balans is en dat persoonlijke voorkeurenvan onderzoekers
en/of financiers van het onderzoek geen rol spelen?

49%

| I

26%

20%
I ]

18%

14% I
6%
4%
m B

Zeer zeker Zeker Neutraal Zeker niet Zeer zeker niet

W 2024 W2026

N=2.606

8%

Het vertrouwen in de onafhankelijkheid van wetenschappelijk onderzoek naar vlees blijft beperkt. In 2026 is bijna de helft van de respondenten neutraal(49%), terwijl nog
altijd 28% aangeeft weinig vertrouwen te hebben (zeker niet + zeer zeker niet). Tegelijkertijd groeit het aandeel dat wél vertrouwen heeft licht van 18% naar24%, wat

wijst op een voorzichtige verbetering, maargeen breed gedragenvertrouwen.
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Welke ziekten associeertu met het eten van viees:

. 1,3 .,

Ik verbind geen ziekten met het etenvanvlees N 569,
I — [, 3%,
I 30 %

Hart-en vaatziekten HEEEEEEEEEE————— )39,

Ziekten van dieren naar mensen, zoals vogelgriep of varkensgriep I 137,
Kanker I 00 %
Antibioticaresistentie I |37,
Obesitas I 10,
Infectieziekten N (9,
Diabetes N (Y,

Voortijdige sterfte I 39

Anders, namelijk... M 3% N=2.606

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
B 2026 W2025 W2024

Deassociatie tussen vlees en gezondheidsrisico’s neemt in 2026 duidelijk af. Het aandeel Nederlanders dat géén ziekten met vlees associeert daalt naar 43 %, terwijl

associatiesmet hart- en vaatziekten, obesitas en ziekten vandier op mens juist toenemen. Hart-en vaatziekten blijven daarbij het meest genoemde gezondheidsrisico

dat men met vlees verbindt (30%).
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Welke stoffen zitten in Nederlands viees dat verkocht wordt in bijvoorbeeld de supermarktof bij de slager?

51%

Antibiotica
50%

44%,
Hormonen

46%

35%
Geen van bovengenoemde stoffen
33%

27%

Vaccins
25%

N=2.606

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
W 2026 W2024

Er bestaan veel misverstandenover stoffen in Nederlands vlees. In 2026 denktnog altijd ongeveer de helft van de Nederlanders dat vlees antibiotica (51%)en hormonen
(44%) bevat, terwijl ook vaccins regelmatigworden genoemd. In werkelijkheid mogen hormonen niet worden gebruikt in de Nederlandse vleesproductie en zitten vaccins
nietin het vlees zelf. Het beperkte aandeel respondenten dat aangeeft dat geen van deze stoffen in vleeszitten(35%) laat zien dat er nog veel onduidelijkheid bestaat

over vleesproductie en voedselveiligheid.




Conclusies

1. Hetvertrouwen in vlees en vleesproductie blijft voor een deel van de consumenten kwetsbaar. Veel Nederlanders associéren vlees nog altijd met gezondheidsrisico’s of
onzekerhedenrondom toevoegingen, productiewijzen en voedselveiligheid. Dit wijst op blijvende verwarring en uiteenlopende kennisniveausover de Nederlandse
vleesketen.

2. Tegelijkertijd ontstaateen breder beeld vanwat consumenten onder ‘goed’ of ‘gezond’ viees verstaan. Niet alleendierenwelzijn, maar ook kwaliteit, herkomst,
ambachtelijkheid, betrouwbaarheid, transparantie en gezondheid spelen een steeds belangrijkererol in de beoordeling van vleesproducten.

3. Derol van keurmerkenen productinformatie blijft daarbij belangrijk, maarconsumenten lijken gezondheid en kwaliteit steeds vakerbreder te interpreteren dan uitsluitend
dierenwelzijn of duurzaamheid.

4. Deresultaten laten ziendat discussies over vlees en gezondheid maatschappelijk gevoeligblijven. Veel consumentenblijken onzeker over gezondheidsclaims,
wetenschappelijkeinzichten en berichtgeving rondom vleesconsumptie, terwijl tegelijkertijd een grote neutrale middengroep zichtbaar blijft.

5. Nederlanders lijken vlees niet automatisch als ongezond te beschouwen, maarkijkengenuanceerder naar de relatie tussen vlees, gezondheid en voedingswaarde. Voor
veel consumenten blijft viees onderdeel van een gevarieerd en volwaardig eetpatroon.

6. Tegelijkertijd groeit de behoefte aan betrouwbare, duidelijke en transparante informatie over vlees, gezondheid en productiewijzen. Vertrouwen in voedselkwaliteit en
voedselveiligheid blijft een belangrijke voorwaarde voor positieve consumentbeleving.

7. Overde gehele linie ontstaat het beeld vaneen consument die bewuster en kritischer nadenkt over gezondheid en voeding, maar tegelijkertijd pragmatischblijft in
dagelijkse voedselkeuzes en sterk let op kwaliteit, vertrouwen en herkenbaarheid.
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Deresultaten laten zien dat Nederlanders in toenemende mate vinden dat de politiek zich niet moet mengen in persoonlijke voedselkeuzes. In 2026 geeft twee derde van
de respondenten aandat de overheid het eten van vlees zekerniet of zeerzeker niet aanbanden mag leggen. Daarmee isdeze weerstand verder toegenomen ten
opzichte van 2021.Tegelijkertijd is het aandeel respondenten dat wél ruimte ziet voor politieke sturing stabiel. Slechts12% vindt in 2026 dat de politiek het eten van viees
zou mogen beperken. Ook het aandeel neutrale respondenten daalt door de jaren heen, wat erop wijst dat Nederlanders een steeds duidelijker standpunt innemen over
dit onderwerp. De uitkomsten sluiten aan bij bredere trends in het onderzoek: consumenten staan open voor verduurzaming en be wustwording, maarhechten sterkaan

keuzevrijheid en betaalbaarheid. Maatregelendie als dwingend of beperkend worden ervaren, kunnen daardoor rekenenop relatie f weinig maatschappelijk draagvlak.
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Deresultaten laten zien dat steeds meer Nederlanders twijfelen aan de betaalbaarheidvan vlees. In 2026 vindt 52 % dat vlees financieel niet of zeker niet meer bereikbaar
isvoor iedereen, tegenover 45% in 2024. Tegelijkertijd daalt het aandeel mensen dat denkt dat vleesnog wel financieel bereikbaar is van 23% naar19%.0ok neemt het
aandeel neutrale antwoorden af, wat erop wijst dat consumenten een duidelijker mening vormen over de betaalbaarheidvanvlees. De stijgende zorgen sluiten aan bij
bredere maatschappelijke discussies over inflatie, stijgende voedselprijzen en koopkracht. De uitkomsten suggereren dat prijs en betaalbaarheid voor consumenteneen
steeds belangrijkere rol spelen in het debat over voedsel, duurzaamheid en vieesconsumptie. Waareerdere discussies vooral draaiden om milieu en dierenwelzijn, lijkt

financiéle toegankelijkheid voor een groeiende groep Nederlanders een centraal thema te worden.
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Wat zijn de consequenties als mensen minder viees eten omdat ze het niet meer kunnen betalen?
60% N=2.606
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voedingsstoffen
W 2024 W2026

Hoewel Nederlanders de mogelijke gezondheidsgevolgen van minder vlees eten minder zwaarinschattendan in 2024, blijft een ruime minderheid van mening dat vlees
een belangrijke bron van essentiéle voedingsstoffen is en dat minder viees eten tot tekorten kanleiden.
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Vindt u dat de politiek er voor moet zorgen dat viees ook betaalbaar moet blijven voor delagere inkomensklassen?
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Deresultaten laten ziendat een grote meerderheid vande Nederlanders vindt dat viees betaalbaar moet blijven voor lagere inkomensgroepen. In 2026 is 66 % het hier
zekerof zeer zeker mee eens. Daarmee blijft het draagvlak voor betaalbaarvleesgroot, ondanks een lichte verschuiving van'zeer zeker'naar 'zeker'. Tegelijkertijd blijft de
weerstand tegen deze stelling beperkt. Slechts12% vindt dat de politiek hier geen verantwoordelijkheid in heeft. De cijfers onderstrepen dat betaalbaarheid voor veel
consumenten een belangrijk maatschappelijk themais geworden binnen het bredere debat over voedsel en koopkracht. De uitkomst en sluiten aan bij eerdere bevinding-
enin het onderzoek, waarin zorgen over stijgende voedselprijzen en de financiéle toegankelijkheid van vlees toenemen. Nederlanders lijken duurzaamheid belangrijk te

vinden, maarverwachten tegelijkertijd dat basisvoeding bereikbaar blijft voor alleinkomensgroepen.
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Voedsel, waaronder viees, energie, wonen en zorg moeten beschikbaar enbetaalbaar zijn voor iedereen?
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Deresultaten laten zien dat Nederlanders brede steun hebben voor het principe dat basisvoorzieningen betaalbaar entoegankelijk moeten blijven voor iedereen. In totaal
is 78% het hier zeker of zeer zeker mee eens. Slechts een kleine minderheid van 6% is het daarniet mee eens. Opvallendis dat voedsel, waaronder vlees, in deze vraag
duidelijk wordt gezien als een basisvoorziening, naast energie, wonen en zorg.
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Deresultaten laten een zeer duidelijke trend zien: Nederlanders zijn steeds minder positief over een belasting op vlees. In 2021vond nog 21% dat de prijs vanvlees niet
verhoogd mocht worden via accijnzen, maarin 2024 en 2026 is dit aandeel gestegen naar64%. Daarmee is de weerstand tegen een vleestaksin korte tijd sterk toege-
nomen. Tegelijkertijdneemt de steun voor prijsverhogingen fors af. Waarin 2021nog relatief veel respondenten een prijsstijging van 10% of 20% acceptabelvonden, is
dit aandeelin 2026 aanzienlijk kleinergeworden. Ook hogere prijsverhogingen krijgen nauwelijks steun. Consumenten lijken steeds meer waarde te hechten aan
betaalbare voeding en zijn terughoudend tegenover maatregelendie voedsel duurder maken. Vooralin een periode van stijgende kosten voor levensonderhoud lijkt het

draagvlak voor extra belastingen op vliees beperkt.




Conclusies

1. Deresultaten laten ziendat prijs en betaalbaarheid voor Nederlandse consumenten steeds belangrijker worden binnen voedselke uzes en vieesconsumptie. Economische
overwegingen wegen daarmee nadrukkelijkermeein het aankoopgedragdan in eerdere jaren.

2. Veel Nederlanders geven aandat de prijs vanvlees invloed heeft op hun koopgedrag. Consumenten lijken bewuster afwegingen te maken tussen prijs, kwaliteit,
duurzaamheid en dagelijkse betaalbaarheid.

3. Deresultaten suggereren dat betaalbaarheidvoor veel consumenten een belangrijke randvoorwaarde blijft binnen de eiwittransitie. Steun voor duurzamere of
diervriendelijkere productiemethoden blijft aanwezig, maarneemt af wanneer deze leiden tot hogere consumentenprijzen.

4. Tegelijkertijd blijft bereikbaarheid en beschikbaarheid van vliees belangrijk. Consumenten hechten waarde aan keuzevrijheid, b etaalbare producten en een stabiele
voedselvoorziening binnen het dagelijkse leven.

5. Deonderzoeksresultatenwijzen erop dat consumenten voedselkeuzesvooral pragmatisch benaderen. Smaak, prijs, gewoonte en dagelijkse haalbaarheidblijven in de
praktijk vaak belangrijker dan abstracte of ideologische overwegingen.

6. Duurzaamheidendierenwelzijn blijven belangrijk, maar prijs en betaalbaarheid wegen steeds zwaarder mee. De resultatenlaten daarmeezien dat consumenten
verschillende belangentegen elkaarafwegen bij hun voedselkeuzes.

7. Overde gehele linie ontstaat het beeld vaneen consument die wel degelijk openstaat voor verandering en verduurzaming, maar verwacht dat voedsel - en vlees in het
bijzonder - betaalbaar, beschikbaar en praktisch haalbaarblijft voor brede groepen binnen de samenleving.
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Dierenwelzijn en het milieu gaan niet altijd hand in hand. Betere omstandigheden voor de dieren, zoals meer ruimte en uitloop
betekenen vaak een minder goede scorevoor het milieu
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Debekendheid met het idee dat dierenwelzijn en milieu niet altijd hand in hand gaanneemt licht toe. In 2026 zegt 24 % hierme e bekend te zijn, tegenover 20% in 2024.
Ongeveerde helft van de respondenten heeft er ‘'wel eens iets over gehoord'. Het aandeel respondenten dat onbekend is met dit onderwerp daalt van 30% naar 26 %.
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Voor mensen bestaan hitteprotocollen. Wist u datde sector ook een hitteprotocol hanteert voor het vervoerenvan dieren, met regels
voor maximale temperaturen en verkoeling?
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De bekendheid met hitteprotocollen voor diertransport is relatief groot: 38% zegt hiermee bekend te zijn en 41% heeft er wel eens iets over gehoord. Slechts een minder-
heid van21% is onbekend met deze maatregelen.




Conclusies

1. Debekendheid met de mogelijke spanning tussen dierenwelzijn en milieu neemt licht toe. In 2026 is 24% bekend met het gegeven dat betere omstandigheden voor dieren,
zoals meer ruimte en uitloop, niet altijd samengaanmet een betere milieuscore. In 2024 was dit 20%. Tegelijkertijd daalt het aandeel dat hiermee onbekend is van 30%
naar26%.

2. Demeeste Nederlanders zijn ten minste enigszins bekend met de mogelijke spanning tussen dierenwelzijn en milieu. De helft (50%) heeft erin 2026 wel eens iets over
gehoord en 24% is ermee bekend. Daarmee heeft in totaal 74% enige bekendheid met dit onderwerp.

3. Hitteprotocollen voor diertransport zijn bij een ruime meerderheid bekend of niet geheel onbekend.38% zegt bekend te zijn met het hitteprotocol voor diertransport en
41% heeft er wel eens iets over gehoord. 21% is hiermee onbekend. Daarmee heeft 79% ten minste enige bekendheid met deze maatregelen.

110



PV ) 4:\'
iz B Y
Duurzaamheid en milieupercepties

~ 11y -y ; VI o 3 )
ALY LA "‘f..r

.
»
5

111



6

Zest Marketing

Vindt u het aanvaardbaar dat50% vande boeren moet stoppenals gevolg van de stikstofplannen van de overheid?
35%
33% _
399, N=2.606
29% 507
30% ° 28%
25%
25% 24% 24%
22%
20%
15% 14%
12%
10%
10%
6% 6%
5% 4%
0%
Zeer zeker Zeker Neutraal Zeker niet Zeer zeker niet
2022 m2024 m2026

Eris weinig draagvlak voor het gedwongen stoppen van grote aantallenboeren vanwege stikstofmaatregelen. In2026 vindt 57% dit (zeker) niet aanvaardbaar, terwijl
slechts 20% het wel aanvaardbaar vindt.
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Het kappenvan bos en regenwoud in het Amazonewoud is niet van toepassing voor veevoer geproduceerdin Nederland. Dein
Nederlands veevoer gebruikte soja is gecertificeerd ontbossingsvrij
60% 57% 57%
N=2.606
50%
40%
33% 33%
30%
20%
10% 10%
i - .
0%
Hier ben ik bekend mee Wel eens iets over gehoord Hier ben ik onbekend mee
W 2024 W2026

De bekendheid met het gebruik van gecertificeerde ontbossingsvrije soja in Nederlands veevoer is beperkt: slechts10% van de respondenten zegt hiermee bekendte
zijn. 57% is hier onbekend mee.
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Om tot 1kilo rundvilees te komen is mondiaal 15.000 liter water
nodig. In Nederland 6.500 liter. Wistu dat?
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Wist u dat 85% van het water voor Nederland rundvlees
zogenaamd groen water is (regenwater)? Dus geen drinkwater.
N=2.606
35%
33 AS 29, 33%
o 16%
14% 15% 14%
T I I I
Zeer zeker Zeker Neutraal Zeker niet Zeer zeker
N 2024 W2026 niet

De bekendheid rond watergebruik en te komen tot 1kilovlees is licht toegenomen. Het aandeel respondenten dat zegt hiermee bekend te zijn steegvan 9% in 2024 naar
10% in 2026, terwijl het aandeel dat er onbekend mee is daalde van 63% naar 59%. De kennis over het gebruik van ‘groen water’ bij Nederlands rundvlees blijft beperkt en
verandert nauwelijks tussen 2024 en 2026. Een meerderheid denkt nog altijd dat hiervoor geen regenwater wordt gebruikt of weet het niet zeker. Ondanks stappen die in

Nederland zijn gezet om de waterimpact van rundvlees te verlagen, blijft de kennis hierover beperkt.
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Wist u dat het grootste deel van het Nederlandserundvlees
afkomstig is uit de melkveehouderij?
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Wistu dat Nederlands rundvlees daaromeen lage footprint
heeft?

N=2.606

39% 39%

35%
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17%
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W 2024 ®m2026

Zeer zeker
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De bekendheid met het feit dat het grootste deel van het Nederlandse rundvleesafkomstig is uit de melkveehouderijneemt tussen 2024 en 2026 toe. Het aandeel

respondenten dat hiervan (zeer)zekerop de hoogte is, stijgt van 26 % naar 36 %, terwijl het aandeel dat denkt dat dit niet zo is, daalt van 41% naar 31%. Tegelijkertijd blijft
een grote groep neutraal of onzeker. Dit wijst op een toenemende bewustwording van de verwevenheid tussen de melkvee-en rundvleessector in Nederland, maar ook

op ruimte voor verdere uitleg. De beperkte bekendheid is ook zichtbaar bij de milieu-impactvan Nederlands rundvlees. Het aandeelrespondenten dat weet dat
Nederlands rundvlees hierdoor een relatief lage footprint heeft, stijgt van 15% naar20%. Tegelijkertijd blijft een grote groep neutraal of onbekend met deze relatie en

denktin 2026 nog 40% dat Nederlands rundvlees geen lage footprint heeft. Dit wijst erop dat de relatie tussen de Nederlandse productiewijze en de footprint van
rundvlees nog onvoldoende bekend is bij het brede publiek.
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Heeft u stappengezet richting een duurzamer leven?

. /;/; 7/,
Ik heb mijn huis geisoleerd | S 6%

Ik heb zonnepanelen aangeschaft IS /1%

Ik eet minder viees I 36

Ik vlieg minder N © 3 %

Nee I 0%

Ik rij elektrisch N 0,

Ik heb een(hybride)warmtepomp lateninstalleren I ],

Anders, namelijk I I/,

N=2.606

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
N 2026 ®W2024 ®2022

Debereidheid vanconsumenten om zelf stappen te zetten richting een duurzamer leven blijft groot en ontwikkeltzich verder tussen 2022 en 2026. Vooral maatregelen
rondom wonen en energie winnen aan populariteit: het aandeelmensen dat zonnepanelen heeft aangeschaft stijgt van 34% in 2022 naar 42% in 2026, terwijl ook het
gebruik van elektrische auto’s en warmtepompen duidelijk toeneemt. Tegelijkertijd blijft woningisolatie de meest genoemde duurzame maatregel, al viakt de groei
hiervan iets af. Opvallendis dat minder vlees eten in dezelfde periode niet verder toeneemt. Het aandeel respondenten dat aangeeft minder vlees te eten blijft stabiel
rond een derde van de Nederlanders en daaltin 2026 licht naar 34%. Daarmee groeit de verduurzamingvooral via technologische en praktische oplossingen in huis en

mobiliteit en minder via veranderingen in voedselconsumptie. Ook het aandeel mensen dat aangeeft geen duurzame stappen te zetten neemt geleidelijk af, wat wijst op
een bredere maatschappelijke acceptatie van duurzaamheid.
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Moeten we strevennaar een samenleving waarin zo weinig mogelijk viees wordtgegeten door de mens?
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De maatschappelijke steun voor een samenlevingwaarinzo weinig mogelijk vieeswordt gegeten neemt sinds 2021niet toe. Waar in 2021en 2022 nog een grote groep
neutraal stond tegenover deze ontwikkeling, verschuift de publieke opinie in 2024 en 2026 duidelijker richting afwijzing. Het aandeel respondenten dat het hier (zeer) mee
oneens is stijgt van 33% in 2021 naar51% in 2026, terwijl de steun beperkt blijft op circa één op de vijf Nederlanders. Deze ontwikkeling sluit aan bij eerdere trends in het
onderzoek. Hoewel consumenten steeds vaker duurzame keuzes maken op het gebied van energie, wonen en mobiliteit, vertaaltdit zich niet automatisch naar minder
vleesconsumptie. Ook het aandeel mensen dat aangeeft minder viees te eten, blijft de afgelopen jaren stabiel. Dat suggereert dat veel Nederlanders duurzaamheid

belangrijk vinden, maar niet noodzakelijk kiezen voor een samenleving met zo min mogelijk viees. De resultaten wijzen eerder op draagvlak voor verduurzamingvan de
veehouderij en voedselketen dan voor het sterk terugdringen van vleesconsumptie als maatschappelijk doel.
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Is een vegetarisch kant-en-klaar productvolgens u beter voor het milieu (CO2-uitstoot) dan viees?
60%
N=2.606
50% 48%
43%
40%
40%
30% 28%
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22%
20% ° 17%
16% 15%
. 13%
117% 10%
10%
5% 39 5%
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Deovertuiging dat vegetarische kant-en-klaar producten automatisch beter zijn voor het milieu dan viees neemt in de tijd niet toe. Integendeel: tussen 2022 en 2026
groeit juist de twijfel en scepsis. In 2026 vindt slechts 20% dat deze producten waarschijnlijk milieuvriendelijker zijn, terwijl 37% het daar(zeker)niet mee eensiis.
Tegelijkertijd blijft de grootste groep neutraal of onzeker. Deze ontwikkeling past binnen een bredere trend die ook zichtbaaris in eerdere onderzoeken. Consumenten
worden kritischer op algemene aannamesrondom duurzaamheid en voedsel. Waar verduurzaming op thema's als energie, isolatie en mobiliteit breed wordt omarmd,
blijkt er minder draagvlak voor simplistische tegenstellingen tussen vlees en vegetarische alternatieven. Respondenten lijken meer nuance aan te brengen en erkennen

mogelijk dat ook sterk bewerkte vegetarische producten een milieu-impact hebben. Tegelijkertijd laat het hoge aandeel neutralen zien dat veel consumenten
onvoldoende kennishebben om hierover een duidelijke afweging te maken.
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Zou het afschaffenvanalle landbouwhuisdierenvolgens u een merkbare positieve impact hebbenop het milieu?
40% 38%
36% N:2606

35%
50% 27%

26% °
25%
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17% 17%
15% 14% 14%
10%
6%
. N
Zeer zeker Zeker Neutraal Zeker niet Zeer zeker niet
W 2024 W2026

Deverwachting dat het afschaffenvanalle landbouwhuisdieren een duidelijke positieve impactop het milieu zou hebben, blijft beperkt en verandert nauwelijks tussen
2024 en2026.1n 2026 denkt23% dat dit waarschijnlijk wel een merkbaar positief effect zou hebben, terwijl 41% het daarjuist (zeker)niet mee eens is. De grootste groep
blijft neutraal. Deze resultaten sluiten aan bij bredere trends uit de eerdere onderzoeken van 2021tot en met 2026. Nederlanders tonen wel degelijk betrokkenheid bij
duurzaamheid en milieu, maar lijken terughoudend tegenover ingrijpende of absolute oplossingen zoals het volledig verdwijnen van landbouwhuisdieren. Net als bij de
vragen over vleesconsumptie en vegetarische alternatieven ontstaat een genuanceerder beeld: consumenten erkennen milieuproble men, maar geloven niet automatisch

dat het volledig schrappenvan de veehouderij de oplossing is. Daarbij speelt waarschijnlijk ook mee dat kennis over de rol van Nederlandse landbouw, circulariteiten
efficiéntie nog beperkt is, waardoor veel respondenten neutraal blijven of geen uitgesproken oordeel hebben.
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Vindt u dat landbouwdieren, zoals runderen, kalveren, geiten, schapen, kippen en varkens terecht worden beschouwd als de
belangrijkste klimaatverstoorders?
40%
359, 359, N=2.606
35% 33% 33%
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7% 159,
10%
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5% 3%
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De overtuiging dat landbouwhuisdieren de belangrijkste klimaatverstoorderszijn, blijft beperkt. In 2026 is slechts 19% het hier(zeer) mee eens, tegenover 49% die het
daar juist(zeker)niet mee eens is. Daarnaast blijft een grote groep neutraal. Ten opzichte van2024 is er wel een lichte toename zichtbaarin het aandeel dat dieren als
belangrijke klimaatfactorziet, maar de meerderheid onderschrijft deze stelling nog steeds niet. Deze uitkomsten passen binnen de bredere trend uit de onderzoeken van
2021tot en met 2026, waarin consumenten steeds genuanceerder lijken te kijkennaar de rol van de veehouderij in milieuvraagstukken. Hoewel duurzaamheid belangrijk
wordt gevonden en mensen zelf vaker duurzame maatregelennemen, is er relatief weinig draagvlak voor de gedachte dat landbouw huisdieren dé hoofdveroorzakervan

klimaatproblemenzijn of dat het verdwijnen van de veehouderij automatisch tot grote milieuwinst leidt. Tegelijkertijd laat het hoge aandeel neutralen zien dat veel
consumenten onvoldoende kennis of zekerheid hebben over de precieze klimaatimpactvan de sector.
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Denk u dat bij halvering van de veehouderijin Nederland de milieu doelen worden behaald?
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Het vertrouwen dat halveringvan de Nederlandse veehouderij automatischleidt tot het behalenvan milieudoelen is beperkt en blijft tussen 2024 en 2026 volledig stabiel.
Slechts12% denkt dat dit waarschijnlijk wel het gevalis, terwijl een meerderheid van 52 % juist aangeeft hier niet in te geloven. Daarnaast blijft meer dan een derde
neutraal. Deze resultaten passen binnen de bredere ontwikkelingdie zichtbaaris in de onderzoekenvan 2021tot en met 2026. Nederlanders erkennen het belang van
duurzaamheid en milieu, maar lijken steeds minder overtuigd van eenvoudige of eenzijdige oplossingen rondom de veehouderij. Net als bij eerdere vragen over het
afschaffenvanlandbouwhuisdieren, vleesconsumptie en klimaatimpact ontstaat een genuanceerder beeld, waarinconsumenten niet automatischaannemen dat minder

dieren direct leidt tot het oplossen van milieuproblemen. Tegelijkertijd wijst het hoge aandeel neutralen erop dat veel mensen onzeker zijn over de daadwerkelijke
bijdrage van de Nederlandse veehouderijaan mondiale milieudoelen en over de effectenvan beleidsmaatregelen.




Conclusies

1. Nederlanders hechten veel waarde aandierenwelzijn, maar verwachtentegelijkertijd dat verbeteringen binnen de sector haalbaar, betaalbaaren uitvoerbaar blijven voor
zowel consumentenals producenten.

2. Consumenten zijn bereid zelf duurzame stappen te zetten, vooral op het gebied van energie, wonen en mobiliteit. Het verduurzamen van het eigen huis, zonnepanelen,
elektrischeauto’s en warmtepompen winnen duidelijk aan populariteit.

3. Daartegenoverblijft de bereidheid om minder vlees te eten relatief stabiel en groeit de steun voor een samenleving met zo min mogelijk vleesjuist niet.

4. Deresultatenlatenziendat er brede steun bestaatvoor verduurzamingvan de voedselproductie, zolang maatregelen praktisch haalbaareneconomisch uitvoerbaar
blijven. Zodra verduurzaming leidt tot sterke prijsstijgingen of verminderde betaalbaarheid, neemt het maatschappelijk draagvlak zichtbaar af.

5. Deonderzoeken laten daarnaastzien dat veel Nederlanders kritisch zijn op simplistische oplossingen. Een meerderheid gelooft niet dat het afschaffenvan
landbouwhuisdieren of het halverenvan de veehouderij automatisch leidt tot het behalenvan milieudoelen. Ook wordt de veehouderij door relatief weinig mensen gezien
als de belangrijkste klimaatverstoorder. Respondenten lijken duurzaamheid steeds vaker te benaderen als een complex vraagstuk waarin meerdere sectoren en factoren
eenrol spelen.

6. Tegelijkertijdis er sprake van aanzienlijke onbekendheid en onzekerheid over de feitelijke milieu-impact van de Nederlandse landbouw. Veel consumenten weten niet dat
Nederlands rundvlees grotendeels afkomstigis uit de melkveehouderij, dat de sector relatief efficiént produceert of dat het watergebruik voor Nederlands rundvlees voor
een groot deel uit regenwaterbestaat. Ook de kennis over ontbossingsvrije soja en andere verduurzamingsstappen blijft beperkt. Daardoor blijft bij veel
milieuvraagstukkeneen grote neutrale groep zichtbaar.
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Heeft u het gevoel dat de Nederlandse veehouder voldoende betaald krijgt voor zijn producten?
50%
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Nederlanders zijn in 2026 iets positiever gaan denken over de beloning van Nederlandse veehouders, alblijft de grootste groe p neutraal. Hetaandeel dat vindt dat
veehouders voldoende betaald krijgen is gestegen van17% naar 26 %, terwijl het aandeel dat van mening is dat veehouders onvol doende betaald krijgenis gedaaldvan
38% naar31%. Ondanks deze verschuiving heeft nog altijd bijna één op de drie Nederlanders het gevoel dat Nederlandse veehouders geen eerlijke prijs voor hun

producten ontvangen.
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De Nederlandse vieessector krijgt steeds vaker extra eisen opgelegd, wat leidt tot hogere kosten voor boeren die niet worden
vergoed. Bent u bereid deze meerkosten te betalen?
N=2.606
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Debereidheid om extra te betalen voor strengere eisen in de vleessector blijft beperkt, al neemt deze in 2026 wel iets toe. In totaalis 26% bereid om de meerkostente
betalen, tegenover 31% die dat niet wil. Opvallendis opnieuw de grote neutrale groep van44%, wat erop wijst dat veel Nederlanders twijfelen of onvoldoende zicht
hebben op de impactvan strengere regelgeving op prijzen en boereninkomens. Tegelijkertijd verschuift het sentiment voorzichtig in positieve richting: het aandeel dat
bereid is extra te betalen stijgt van17% naar 26 %, terwijl de afwijzende groep afneemtvan 38% naar 31%. Dat suggereert dat respondenten in 2026 iets meer begrip

tonen voor de financiéle gevolgen van extra eisen voor boeren en de vleessector.
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Hoe groot mag het aandeel van uw consumenteneuro zijn in de supermarkt datrechtstreeks naar de boer gaat als compensatie voor
extra (boven)wettelijke eisen en wensen?
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cent)
2021 m2024 m2026

Nederlanders vinden vooral dat een beperkt maarzichtbaar deel van de consumentenprijs rechtstreeks naarde boer mag gaanals compensatie voor extra eisen. De
voorkeur ligt duidelijk bij een opslag van 3-6%: in 2026 kiest 38 % hiervoor, waarmee dit de meest geaccepteerde optie blijft. Het aandeel dat 0 % acceptabel vindt, stijgt
weliswaarvan 3% in 2021naar 10% in 2026, maar blijft relatief klein. 0ok hogere bijdragen boven de 10% worden door een minderheid gesteund(21% in 2026). De
resultatenlaten zien dat Nederlanders wel bereid zijn boeren financieel tegemoet te komenvoor extra maatschappelijke eisen, maar dat die compensatie voor de meeste

mensen binnen duidelijke grenzen moet blijven. Een gematigde meerprijs lijkt maatschappelijk het meest draagvlak te hebben.
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In veel landen zijn regels en handhaving op het terrein van voedselveiligheid, milieu, dierenwelzijn of arbeid minder streng.
Hierdoor is viees uit deze landen soms goedkoper danNederlands viees en minder duurzaamgeproduceerd. Vindtu dit
eerlijk ten opzichte van de Nederlandseboer?
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Eenruime meerderheid van de Nederlanders vindt het oneerlijk wanneer buitenlands vlees goedkoper kanworden aangeboden doordat in andere landen minder strenge
regels gelden voor voedselveiligheid, milieu, dierenwelzijn of arbeid. Daarmeeis er breed begrip voor het gevoel dat Nederlandse boeren moeten concurrerenonder

ongelijke voorwaarden.




Conclusies

1. Overde helelinie is er veel begrip voor de positie van Nederlandse boeren. Respondenten vinden het in meerderheid oneerlijk wanneer Nederlandse boeren moeten
concurreren met goedkoper buitenlands vlees dat onder minder strenge regels is geproduceerd. Daarmee leeft breed het gevoel dat er geen gelijk speelveld bestaat.

2. Tegelijkertijd groeit het draagvliak voor het idee dat boeren een eerlijke vergoeding moeten krijgen voor extra investeringen en aanvullende eisen vanuit overheid en
samenleving. Veel Nederlanders vinden dat de sector eerst investeringen moet kunnenterugverdienen voordat nieuwe verplichtingen worden opgeleqgd.

3. Hoewel consumenten kritischblijven op prijsstijgingen, is er wel bereidheid om een deel vande meerkostente accepteren. De voorkeur ligt daarbij vooral bij een beperkte
opslag van enkele centen per euro, terwijl steun voor grote prijsverhogingen beperkt blijft.
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Schaamtu zich om vlees te eten?
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Het idee dat mensen zich moeten schamen om vlees te eten leeft nauwelijks onder Nederlanders. In 2026 geeft 81% aanzich hier zeker niet of zeer zekerniet voor te
schamen, terwijl slechts 7% aangeeft dit wel te voelen. De resultatenblijven bovendien over de jaren zeer stabiel, wat erop wijst dat vlees eten maatschappelijk breed

geaccepteerd blijft.




Deel 3 — Internationale keten en economische positie




De positie van slachterijen binnen de keten
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Vindt u dat arbeidsmigrantenmogen wordeningehuurd voor onvervulbare vacaturesin de vleessector?
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Nederlanders staan overwegend neutraal tot positief tegenover het inzetten van arbeidsmigrantenin de vleessector. In 2026 vindt 44% dit(zeer) acceptabel, tegenover
17% die hier negatief tegenover staat. Tegelijkertijd blijft de grootste groep neutraal(39%), wat erop wijst dat veel Nederlanders hierover geen uitgesproken mening
hebben.
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Vindt u dat arbeidsmigrantenmogen wordeningehuurd voor onvervulbare vacaturesin de vleessector?
Geanalyseerd naar de politieke partijdie men aanhangt

N=2.606

Partij voor de Dieren
Lid Keijzer

PVV

FVD

DENK

SGP

Anders, namelijk
GroenLinks/PvdA

22%

15%
17 %
15%
13%

43%
42%
40 %

33% 35%

15%
11%
12%
10 %
27
274
7%
5%

20%
18 %
11%
13%

JA21 35% 34% 15 % 3%
ChristenUnie 29 % 44 14% 2%
BBB 29% 40% 4% 8%
Volt 40% 36 % 12 %
SP 11% 37% 40% 8% 4%
D66 10 % 44 35% 7% 4%
VVD 12 % 42 % 35% 9% 2%
CDA 11% 43 % 36 % 9% 19
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W Zecerzeker MZeker M Neutraal M Zekerniet M Zeerzekerniet

Demeningen over arbeidsmigranten in de vleessector verschillen sterk per politieke voorkeur. Kiezers van midden- en progressieve partijen zoals D66, VVD, CDA, Volt en
GroenLinks/PvdAstaan hier overwegend positief tegenover, terwijl kiezers van Partij voor de Dieren, PVV en Lid Keijzer relatief het meest kritischzijn. Opvallendis dat
binnen vrijwel alle partijen een grote neutrale groep aanwezig blijft, wat erop wijst dat veel Nederlanders hierover geen uitgesproken mening hebben.
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Vindt u dat slachterijenin Nederland een toekomst moeten hebben en kunnen blijven bijdragenaan de Nederlandse economie en het
voeden van 100 miljoen mensen?
N=2.606
33%
31%
7% 7%
Neutraal Zeker niet Zeer zeker niet
W 2024 W2025

Dessteun voor het behoud van slachterijen in Nederland blijft groot en stabiel. In 2025 vindt 59% van de Nederlanders dat slachterijen een toekomst moeten hebben en
mogen blijven bijdragen aan de Nederlandse economie en voedselvoorziening, tegenover slechts 10% die het daarmee oneens is. Daarmee overheerst duidelijk een
pragmatische en economische benadering van de vleessector. Vooral de groep die ‘zeker' positief is blijft met 42% veruit het grootst, terwijl ook het aandeel'zeer zeker'
stijgt van15% naar 17%.Tegelijkertijd blijft ongeveer een derde neutraal (31%), wat suggereert dat veel Nederlanders daar niet uitgesproken positief of negatief tegenover

staan. Overalllaat de grafiek zien dat het maatschappelijk draagvlak voor het voortbestaan van slachterijen breed aanwezig blijft.
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Vindt u dat slachterijenin Nederland een toekomst moeten hebben en kunnen blijven bijdragenaan de Nederlandse economie en het
voeden van 100 miljoen mensen? Geanalyseerd naar de politieke partij die men aanhangt
SGP 33% 53% 1% 2% 19
BBB 31% 46 % 17 % 6%
CDA 13% 58% 24% 4% 19
JA21 47% yAVA 8% 2%
VVD 50% 26% 5%

FVD 39% 26% 2% 3%
DENK 51% 25% 4% 2%
PVV 36% MVA 6% 2%
SP 47% 28% 10 % 2%

Lid Keijzer 29% 25% 13% 4%

Volt 48% 24% 16 % 4%
D66 45% 34% 8% 3%

ChristenUnie 9% 45% 41% 5%
Anders, namelijk 12 % 38% 1% 6% 3%

GroenLinks/PvdA 9% 35% 38% 14% 4%

Partij voor de Dieren 5% 19% 34% 18 % 24%
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Wist u dat slachterijen maatregelen nemen voor het dierenwelzijn, zoals regels bij hoge temperaturen, controle via camera’s, etc.?

42%

34%

24%

Hier ben ik bekend mee Wel eens iets over gehoord Hier ben ik onbekend mee

W 2025

N=2.606

De bekendheid met dierenwelzijnsmaatregelenin slachterijenis beperkt. Slechts 24% van de Nederlanders geeft aanbekend te zijn met maatregelenzoals hitte-
protocollen of cameratoezicht, terwijl 34% hier helemaal onbekend mee is. De grootste groep (42 %) heeft er wel eens iets over gehoord, maarkent de maatregelen niet
goed. Datsuggereert dat veel Nederlanders slechts oppervlakkigzicht hebben op de manier waarop slachterijenomgaan met dierenwelzijn. Tegelijkertijdlaat de grafiek
zien dat er wel enige bewustwording bestaat: bijna twee derde heeft er in elk geval ooit van gehoord. De resultaten wijzen er daarmee op dat de sector wel maatregelen

neemt, maar dat de communicatie hierover richting het brede publiek beperkt doordringt.
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Wist u dat slachterijen maatregelen nemen voor het dierenwelzijn, zoals regels bij hoge temperaturen, controle via camera’s etc.?

Geanalyseerd naar de politieke partijdie men aanhangt N2 606

DENK 8%
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Wist u dat er permanent cameratoezicht is bij alle slachterijen in Nederland om zo omgang met levende dieren constant
in de gaten te houden?

L4, N=2.606

36%

20%

Hier ben ik bekend mee Wel eens iets over gehoord Hier ben ik onbekend mee

W 2025

De bekendheid met permanent cameratoezichtin Nederlandse slachterijenis laag. Slechts 20% van de Nederlanders weet dat er continu cameratoezicht plaatsvindt om
de omgang met levende dieren te controleren, terwijl 44% hier helemaal onbekend mee is. Daarnaast geeft 36 % aan er wel eens iets over gehoord te hebben, maarhier
niet goed mee bekend te zijn. Dat betekent dat een meerderheid slechtsbeperkte kennis heeft van de controlemaatregelendie in slachterijen worden toegepast. De
resultatensuggereren dat bestaande toezicht- en dierenwelzijnsmaatregelenrelatief onbekend zijn bij het brede publiek. Er lijkt daardoor een duidelijke informatiekloof

te bestaan tussen de praktijk in slachterijenen de publieke perceptie daarvan.
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Wist u dat er permanent cameratoezicht is bij alle slachterijen in Nederland om zo omgang met levende dieren constant in de gaten te
houden?Geanalyseerd naar de politieke partij die men aanhangt

N=2.606

Volt 20% 24% 56 %
Anders, namelijk 12% 34% 54%
SP
ChristenUnie
GroenLinks/PvdA
VVD
JA21
FVD
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CDA
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Partij voor de Dieren

BBB 31% 46 % 23%
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B Hier ben ik bekend mee B Wel eens iets over gehoord B Hier ben ik onbekend mee




Conclusies

1. Het maatschappelijk draagvlak voor slachterijen blijft relatief groot. Een meerderheid vande Nederlanders vindt dat slachterijeneen toekomst moeten hebben en
belangrijk blijven voor de economie en voedselvoorziening. Slechts een kleine minderheid is hier uitgesproken tegen.

2. Nederlanders hebben over het algemeen meer vertrouwen dan wantrouwen in slachterijen, maar dat vertrouwen is vaak voorzichtig. Meer mensen denken dat slachterijen
voldoende doen aanvoedselveiligheid en werkveiligheid dan mensen die dat ontkennen, maar uitgesproken vertrouwen blijft beperkt.

3. Bekendheidmet concrete maatregelenin slachterijenis laag. Veelrespondenten weten niet dat er regels bestaanrondom dierenwelzijn, cameratoezicht en controlesin
slachterijen. Slechts eenrelatief kleine groep zegt hier echt bekend mee te zijn.

4. Politieke voorkeur speelt een duidelijke rol in de beeldvorming rondom slachterijen. Kiezers van BBB, SGP, VVD en PVV zijn doorgaans positiever over de sector en hebben
meer vertrouwen in de maatregelendie slachterijennemen. Aanhangersvan Partij voor de Dieren, Volt en GroenLinks/PvdA zijn juist kritischer, vooral op het gebied van
dierenwelzijn.

5. Ookrond arbeidsmigratie overheerst een pragmatische houding. Veel Nederlanders accepterende inzet van arbeidsmigranten voor moeilijk vervulbare vacatures, terwijl
relatief weinig mensen hier principieel tegen zijn.

6. Overallontstaateen genuanceerd beeld van de sector. Veel Nederlanders hebben geen uitgesproken negatief oordeel over slachterijen en erkennen de economische
betekenis van de sector. Tegelijkertijd is de kennis over de werkwijze en genomen maatregelenniet altijd groot. Dit wijst op ruimte voor verdere uitleg over de praktijk
binnen de sector.
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In de voedselketen wordendieren vervoerd tussenverschillende schakels, zoals boerderijen, verzamelcentra en slachterijen. In
hoeverrebent u het eens met de volgende stelling: Diertransportis een noodzakelijk onderdeelvan de voedselketen.

4B6% N=2.606

31%
12%
7%
4%

Zeer mee eens Mee eens Neutraal / geen mening Mee oneens Zeer mee oneens

2026

Een ruime meerderheid van de respondenten ziet diertransport als een noodzakelijk onderdeel van de voedselketen: 58 % is het hier(zeer) mee eens, tegenover slechts
11% die het hiermee oneens is. Daarmeelijkt er relatief breed begrip voor het bestaanvan diertransport binnen de huidige voedselvoorziening.
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Slachterijen zijn niet gelijkmatig verdeeld over Nederland. Het kan voorkomen dat de dichtstbijzijnde slachterij net over de grensin Belgié
of Duitsland ligt. Stel dat een slachterij over de grens dichterbijis dan een slachterijin Nederland. Wat vindt u in dat geval belangrijker?
60%
N=2.606
50% 48%
40%
30%
24%
20%
14% 14%
) . .
0%
Dat dieren naar de dichtstbijzijnde Dat dieren alleen naar een slachterijin Beide even belangrijk Weet ik niet/geen mening
slachterij worden vervoerd Nederland worden vervoerd
W 2026

Bij transport van dieren geven respondenten vooral prioriteit aankorte transportafstanden: bijna de helft (48 %) vindt het belangrijker dat dieren naar de dichtstbijzijnde
slachterij worden vervoerd dan dat zij per se in Nederland blijven. Slechts 14% kiest expliciet voor transport uitsluitend binnen Nederland.
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Hoe belangrijk vindt u het dat het transportvan dieren continu wordt verbeterd?
35% °
33% N=2.606
31%
30%

30%
25%
20%

15%
10%

5% 4%

0% |

Zeer belangrijk Belangrijk Neutraal / geen mening Niet zo belangrijk Helemaal niet belangrijk
W 2026

Het belang van verbetering van diertransport wordt breed onderschreven: 61% noemt dit (zeer) belangrijk, terwijl slechts 5% het niet belangrijk vindt. Tegelijk blijft een
grote groep neutraal, wat erop wijst dat veel mensen verbetering ondersteunen zonder hier een uitgesproken mening over te hebben.




_ Zest Marketing

Voor de productie van viees wordendieren vervoerd binnen de voedselketen, bijvoorbeeld van boerderij naar slachterij. Voor dit
transportgelden regels en toezicht. Welke uitspraak komt het meest overeen met uw mening?

Diertransport is noodzakelijk, mits het goed gereguleerd en gecontroleerd wordt _ 51%
Diertransportis in Nederland over het algemeen goed geregeld en veilig _ 20%
Diertransport is onwenselijk en heeft negati'eve gevolgen voor dierenwelzijn en - 13%
gezondheid
Weet ik niet/geen mening - 10%

Diertransport wordt in het publieke debat vaak negatiever voorgesteld dan - 5o
gerechtvaardigd is °

Geenvan bovenstaande/anders, namelijk = 0%
N=2.606

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
N=2.606

Respondenten erkennendiertransport vooral als een noodzakelijk onderdeel van de voedselketen, mits het goed gereguleerd en gecontroleerd wordt: een meerderheid
van 51% kiestvoor deze nuance. Slechts een beperkte groep ziet diertransport vooral als onwenselijk voor dierenwelzijn en gezondheid (13%).
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DiertransportinNederland is gebonden aanregels en toezicht. In het publieke debatis er aandachtvoor zowel
structurele ontwikkelingen als incidenten. In hoeverre bent u het eens met de volgende stelling: Beleid moet worden
gebaseerd op algemene feiten en patronen en niet primair op incidenten
45% =
41% N=2.606
40%
35%
30%
27%
25%
20%
16%
15%
10% 8%
6%
5%
2%
0% .
Helemaal mee eens Mee eens Neutraal/geen mening Mee oneens Helemaal mee oneens  Weet ik niet/geen oordeel
2026

Een duidelijke meerderheid van 57% is het eens met de stelling dat beleid gebaseerd moet worden op algemene feiten en patronen, en niet primair op incidenten. Dat
wijst erop dat veel respondenten begrip hebben voor een bredere en meer structurele benadering van diertransport en dierenwelzijn.
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Toezicht en handhaving

60%
82%
51%
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Duidelijke regels en afspraken
87%
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2026 N=2.606

Toezichten handhavingworden door vrijwel alle respondenten belangrijk gevonden: 82% noemt dit (zeer) belangrijk. Dat onderstreept het brede draagvlak voor duidelijke
regels en controle binnen de sector. Duidelijke regels en afspraken krijgen brede steun: 87% van de respondenten vindt dit belangrijk of zeer belangrijk voor een
verantwoorde sector.
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Vakmanschap vande transporteur
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Dierenwelzijn en comfort tijdens het transport
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2026 N=2.606

Vakmanschapvande transporteur wordt alsessentieel gezien: 84% van de respondenten vindt dit belangrijk of zeer belangrijk voor verantwoord diertransport.
Dierenwelzijn en comfort tijdens transport krijgen een hoge prioriteit: 86% vande respondenten vindt dit belangrijk of zeer belangrijk.
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Aanvullende (bovenwettelijke) kwaliteitsregelingen in de sector
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Scholing en opleiding van medewerkers
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Aanvullende kwaliteitsregelingen krijgen brede steun: 67% van de respondenten vindt bovenwettelijke afspraken belangrijk of zeer belangrijk voor de sector. Scholing en
opleiding worden als essentieel gezien: 83% van de respondenten vindt dit belangrijk of zeer belangrijk voor een verantwoorde en professionele sector.
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Dieren worden vanaf een boerderijsoms eerst naar een verzamelcentrum gebracht, waar ze tijdelijk worden samengebrachtvoordat ze naar de
volgende bestemming gaan. Deze centraliggen verspreid over Nederland, waardoor dierenregionaal kunnen worden verzameld en lange ritten
worden voorkomen. Dit is beter voor dieren en klimaat. Dierenworden ingedeeld in gelijksoortige groepen en krijgen rust, verzorging, toegang tot
water en een gezondheids- en registratie check. Ook vinden identificatie en registratie plaats. Verzamelcentradragenbijaan het beperkenvan
transportafstanden en spelen een belangrijke rol in dierenwelzijn en diergezondheid binnen de voedselketen.
45%
N=2.606
40%
40%
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30% 28%
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15% 14%
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Helemaal mee eens Mee eens Neutraal/geen mening Mee oneens Helemaal mee oneens  Weet ik niet/geen oordeel
W 2026

Een meerderheid vande respondentenis het eens met de stelling dat de sector voldoende verantwoordelijkheid neemt voor diere nwelzijn tijdens transport. Ruim een
kwartis neutraal, terwijl slechts6% het hiermee oneensiis.
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In hoeverreheeft u vertrouwen dat diertransportin Nederland zorgvuldigwordt uitgevoerd?
50%
N=2.606
45% 43%
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30% 28%
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15% 13%
10% 8%
5% 4% 4%
Zeer veel vertrouwen Veel vertrouwen Enig vertrouwen Weinig vertrouwen Geen vertrouwen Weet ik niet / geen mening
W 2026

Het vertrouwen in de zorgvuldige uitvoering van diertransport in Nederland is overwegend positief. Ruim zevenop de tien Nederlanders(75%) hebben ten minste enig
vertrouwen, waarvan 32 % zelfsveel of zeer veel vertrouwen heeft. Slechts 17% geeft aan weinig of geen vertrouwen te hebben, terwijl 8% geen mening heeft. Dit wijst
erop dat het publieke beeld over diertransport genuanceerder is dan vaak in het maatschappelijke debat wordt geschetst.




Conclusies

1. Diertransport wordt door de meeste respondenten gezien als een noodzakelijk onderdeel van de voedselketen, mits het goed gereqguleerd en gecontroleerd gebeurt.
Daarbijligt de nadruk sterk op dierenwelzijn, comfort tijdens transport, vakmanschap van transporteurs en duidelijke regels en handhaving.

2. Hetvertrouwen in de Nederlandse uitvoering van diertransport is overwegend positief. Veel respondenten hebben er vertrouwen in dat het transport vandieren zorgvuldig
gebeurt.

3. Respondenten zijn het er overwegend mee eens dat verzamelcentra bijdragen aan het beperken van transportafstanden en een belangrijke rol spelen bij dierenwelzijn en
diergezondheid binnen de voedselketen. 0ok geven zij de voorkeuraan zo kort mogelijke transportafstanden boven uitsluitend transport binnen Nederland. De resultaten
laten daarmee zien dat bij diertransport vooral het beperken van de transportduur en -afstand van belang wordt gevonden, en niet uitsluitend de landsgrens.

4, Eenmeerderheid vande respondenten(57%)is het ermee eens dat beleid rond diertransport moet worden gebaseerd op algemene feiten en patronen en niet primair op
incidenten. 27% is neutraal of heeft geen mening, terwijl 8% het met deze stelling oneens is. Daarnaast geeft 8% aandit niet te weten of geen oordeel te hebben.
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Waar mag uw voedsel vandaankomen?
60%
N=2.606
51%
50%
45%
40%
50% 27%
21%
20% 18%
14%

10% 8%

6% 6%
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Uit uw eigen omgeving (straal Uit uw provincie Uit Nederland Uit Europa Uit de gehele wereld
van 80 km) 2024 W2026

Nederlanders blijven voedsel uit Nederland het meest prefereren, al daalt die voorkeur van51% naar 45%. Tegelijk groeit de acceptatie van voedsel uit Europa(van 21%
naar27%) en uit de rest vande wereld(van 14% naar18%). De voorkeur verschuift daarmee geleidelijk van nationaal naar inte rnationaler, terwijl echt lokaal voedsel
relatief beperkt populair blijft. In combinatie met eerdere onderzoeken lijkt de consument vooral waarde te hechtenaan betrouwbare productie binnen vergelijkbare
standaarden, eerder dan puur aan herkomstuit de directe omgeving.
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Zo'n 80% van het viees uit Nederland wordt geleverd aan klanten in Noord-WestEuropabinnen een straalvan 800 kilometer.
50%
N=2.606
45% 419, 43%
40% ° °
40% 39%
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Hier ben ik bekend mee Wel eens iets over gehoord Hier ben ik onbekend mee
B 2024 W2026

De bekendheid met het feit dat Nederlands viees grotendeels binnen Noordwest-Europa wordt afgezet, blijft beperkt. In 2026 zegt slechts15% hier echt bekend mee te
zijn, terwijl 43% aangeeft hier onbekend mee te zijn. Daarmee blijft het exportbeeld vande sector voor veel Nederlanders onduidelijk. De grootste groep heeft er 'wel eens
iets over gehoord', maarbeschikt waarschijnlijk niet over concrete kennisvan de afzetmarktenenlogistieke ketens van de Nederlandse vleessector. Dit wijst erop dat
veel mensen een globaal beeld hebben, maar weinig detailkennis. Vergeleken met 2024 neemt de actieve bekendheid zelfsaf: minder mensen zeggen bekend te zijn met
deze informatie (van 21% naar 15%), terwijl de onbekendheid juist toeneemt (van 39% naar 43%). Dat suggereert dat dit aspect vande sector nauwelijksleeft in het

publieke debat.
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Veel Nederlandseboeren producerenvoor de EU-marktin West-Europa(afzetmarktbinnen een straalvan 800 km). Vindt u dat deze
509 boeren bestaansrechtmoeten houden?
’ N=2.606
45% 447
40%
40% 38%
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Zeer zeker Zeker Neutraal Zeker niet Zeer zeker niet
2021 m2024 W2026

Het draagvlak voor Nederlandse boeren die produceren voor de West-Europese markt blijft groot: in 2026 vindt 60 % dat deze boeren bestaansrecht moeten houden. De
steun neemt zelfsiets toe ten opzichte van 2024, vooral door een stijging van het aandeel dat 'zeer zeker'antwoordt (van 15 % naar 20 %).Tegelijk daalt het aandeel
neutrale respondenten van 36 % naar 29%, wat wijst op meer uitgesproken steun. Slechtseen kleine minderheid vindt dat deze boeren geen bestaansrechthoeven te
houden (11% in 2026).
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De Nederlandse vieessector moet kunnen producerenvoor de vraag op deinterne EU-marktnaar vlees
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Het draagvlak voor productie voor de interne EU-markt groeit verder: in 2026 steunt 57% dit, tegenover 49% in 2021. De groep die hier neutraaltegenover staat neemt
duidelijk af, wat wijst op meer uitgesproken steun voor productie binnen Europa. De weerstand blijft laag en stabiel: slechts 10 % is tegen productie voor de EU-markt.
Nederlanders maken daarbij duidelijk onderscheid tussen productie voor Europa en voor de wereldmarkt; regionale export geniet aanzienlijk meersteun. In combinatie
met eerdere grafieken ontstaat een consistent beeld: Nederlanders steunen een sterke Nederlandse vieessector, vooral wanneer deze produceert voor nabijgelegen

marktenonder vergelijkbare Europese standaarden.
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De Nederlandse vleessector moet kunnen producerenvoor de vraag op de wereldmarktnaar viees
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De steun voor productie voor de wereldmarkt groeit voorzichtig: in 2026 vindt 37% dit acceptabel, tegenover 34% in 2021.Tegelijkertijd blijft de grootste groep neutraal,
al neemt deze neutraliteit geleidelijk af. De weerstand tegen produceren voor de wereldmarkt blijft aanwezig, maar stabiliseert rond een kwart van de bevolking. Verge-
leken met productie voor de EU-marktligt het draagvlak voor de wereldmarkt duidelijk lager; Nederlanders zijn positiever over productie dichtbij huis dan voor mondiale
export. Over meerdere onderzoeken heen ontstaat een consistent beeld: Nederlanders accepteren export en internationale handel, maar geven duidelijk de voorkeur aan

regionale afzetmarkten(Nederland/ EU) en een gelijk speelveld.
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Moet vlees uit het buitenland aan dezelfde standaardenvoldoenzoals die gelden voor Nederlandse veehouders?
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Er bestaat brede maatschappelijke steunvoor een gelijk speelveld: een overgrote meerderheid van de Nederlanders vindt dat geimporteerd viees aandezelfde
standaarden moet voldoen alsvlees van Nederlandse veehouders.
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Vindt u het aanvaardbaar dat Nederlandse dieren geéxporteerd worden naar buiten Europa, zodatdeze landen in hun eigen
levensonderhoud kunnen voorzien?
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Het draagvlak voor export buiten Europa neemt toe: het aandeel respondenten dat dit acceptabel vindt stijgt van 27% naar39%. Tegelijkertijd blijft een grote groep
neutraal,al daaltdeze van 45% naar 41%, wat wijst op meer uitgesproken meningen. De weerstand tegen export buiten Europa neemt af: het aandeel tegenstanders daalt
van 28% naar20%. In lijn met eerdere onderzoeken groeit het pragmatische sentiment: respondenten kijken niet alleen naar die renwelzijn, maar ook naar
voedselvoorziening en economische belangen. De resultaten passen binnen de bredere trend uit de onderzoeken van2021-2025 waarin Nederlanders de Nederlandse

veesector bestaansrechtblijven geven, zekerwanneer export wordt gekoppeld aan voedselzekerheid en internationale handel.




Conclusies

1. Nederlanders makensteeds meer onderscheid tussen produceren voor de Europese markten produceren voor de wereldmarkt. Export binnen Europa krijgt duidelijk meer
steun dan productie voor de wereldmarkt.

2. Eris breeddraagvlak voor het behoud van Nederlandse boeren en de vleessector, vooral wanneer deze produceert binnen de EU en onder vergelijkbareregels en
standaarden.

3. Respondenten vinden concurrentie alleen eerlijk als buitenlandse producten aan dezelfde eisen voldoen op het gebied vandiere nwelzijn, milieu, arbeid en
voedselveiligheid.

4. Tegelijk groeit de acceptatie vanvoedsel uit Europa en de rest van de wereld, zolang consumenten vertrouwen hebben in de kwaliteit en standaarden.

5. Over meerdere jaren blijft de groep tegenstanders van de Nederlandse vlees- en exportsector relatief klein, terwijl de steun voor het bestaansrechtvan Nederlandse
boeren stabielhoog blijft.
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De media berichten regelmatig over de vieessector. Hoe objectief wordt de vieessector volgens u in de media neergezet?
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Een grote meerderheid van de Nederlanders vindt dat de vleessectorin de media vooral negatief wordt neergezet. In 2026 denkt 70% dat berichtgeving over de sector

voornamelijk negatief van toon is. Slechts een zeer kleine groep ervaart de berichtgeving als overwegend positief. Ditaandeel blijft in alle jaren beperkt tot ongeveer 5 a
6%.Deresultatenlaten zien dat veel Nederlanders de indruk hebben dat de media onvoldoende balanstonen in de berichtgeving over de vieessector. Het grote aandeel
respondenten dat de berichtgeving als negatief ervaart sluit aan bij het bredere gevoel dat boeren en de vleessector zich onvoldoende herkennenin het publieke,

politieke en maatschappelijke debat over voedselproductie en landbouw.
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Boeren vinden dat de media in het algemeen een te negatief beeld schetsen van de vleessector. Bent u het daarmee eens?
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Een meerderheid van de Nederlanders is het eens met boeren dat de media een te negatief beeld schetsenvan de vleessector. In 2026 deelt 58% deze mening. Slechts
een kwart vande respondenten vindt dat de media een objectief beeld geven vande vleessector, terwijl maar een kleine minderheid denkt dat de media juist te positief
berichten. Deresultaten latenzien dat veel Nederlanders de indruk hebben dat berichtgeving over de vleessectoronvoldoende in balans is en relatief vaak de nadruk legt
op negatieve aspecten. Tegelijkertijd blijft een deel van de bevolking neutraal of zonder duidelijke mening over de manier waarop de media over de sector berichten.




Conclusies

1. Eenmeerderheid vande Nederlanders heeft het gevoel dat de vleessector in de mediavooral negatief wordt neergezet.

2. Eenruime groep Nederlanders deelt het gevoel vanboeren dat de media een te negatief beeld schetsen van de vleessector. Slechts een beperkte groep vindt dat de media
een objectief en evenwichtig beeld vande sector geven.

3. Deresultatenlaten ziendat veelNederlanders kritischzijn over de manier waarop de vleessector in de media wordt weergegeven. De ervaren beeldvorming sluit volgens
een aanzienlijk deel vande respondenten onvoldoende aan bij een objectieve en evenwichtige weergave van de sector.

4. Tegelijkertijd blijft bij verschillende vragen een aanzienlijke groep neutraal of zonder uitgesproken mening. De resultaten laten daarmee zien dat het oordeel over de
mediaberichtgeving niet voor alle Nederlanders hetzelfde is.

5. Overde gehele linie ontstaat het beeld dat veel Nederlanders de mediaberichtgeving over de vleessector als negatief en onvoldoende evenwichtig ervaren. De resultaten
onderstrepen daarmee het belang dat respondenten hechtenaan een feitelijke en evenwichtige weergave van de sector.
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Dierenbeschermingsorganisaties strevenveelalna dat we moeten stoppenmet het houden van dieren voor menselijk nut (hobby,
sport, voedsel). Vindtu dit aanvaardbaar?
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Nederlanders zijn verdeeld over de standpunten van dierenbeschermingsorganisatiesrond het houden van dieren voor menselijk gebruik. Een grote groep blijft neutraal,
terwijl een aanzienlijk deel deze doelen niet aanvaardbaarvindt. In 2026 vindt 47% ('zeker niet' +'zeer zeker niet’) het niet aanvaardbaar dat organisaties streven naar het
stoppen met het houden vandieren voor voedsel, hobby of sport. Slechts 23 % staat hier positief tegenover. De resultatenlaten zien dat veel Nederlanders waarde blijven
hechten aanhet houden van dieren voor voedselproductie en moeite hebben met meer vergaande dierenrechtenstandpunten. Tegelijkertijd blijft een grote groep
neutraal, wat erop wijst dat het onderwerp maatschappelijk gevoeligblijft en dat veel mensen zoeken naar een balanstussen dierenwelzijn, voedsel-productie en

maatschappelijke waarden.
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Mogen dierenactivisten ongevraagd stallen vanvarkenshoudersingaan of bezetten?
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Eris zeer brede maatschappelijke afwijzing van acties waarbij dierenactivisten ongevraagd stallen binnengaan of bezetten. In 2026 wijst 80% dit af(’zeker niet' +'zeer
zekerniet'), tegenover slechts 6% die dit acceptabelvindt. De weerstand tegen stalbezettingenneemt in de tijd verder toe. Vooral het aandeel 'zeer zeker niet' stijgt van
51% in 2022 naar56% in 2026. De resultatenlaten zien dat Nederlanders het recht op protest erkennen, maar duidelijke grenze nstellen wanneer acties het privéterrein
en eigendom vanboeren raken. Het draagvlak voor radicale actievormenbinnen het maatschappelijk debat over veehouderij en dierenwelzijn blijft daarmee zeer beperkt.
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Inbreken in een stal. Negen maanden lang geheime video-opnamen maken. Activisten maakten van deze opnames een zeer
negatieve video van 1 minuut welke op social mediawerd geplaatst. De kranten stonden vol. De varkenshouder staatbekend als
de beste van Nederland. Na 9 maanden filmen vindt je altijd wel iets. Wat vindt u van deze werkwijze?
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Eenruime meerderheid beoordeelt deze werkwijze van activisten negatief. In 2026 vindt 69% deze aanpak slecht of zeerslecht, tegenover slechts13% die deze goed of
zeer goed vindt. Vooral het aandeel'zeer slecht'is hoog en blijft dominant. Dat wijst op brede maatschappelijke afkeuringvande in de vraagvoorgelegde werkwijze met
langdurige geheime opnames en een sterk negatieve publieke presentatie van een individuele boer. Nederlanders lijken onderscheid te makentussen aandachtvragen
voor misstandenen de manier waarop dat gebeurt: actiesdie als eenzijdig, sensationeel of beschadigend worden gezien, stuiten op weerstand. Deresultaten bevestigen

dat het draagvlak voor confronterende actievormen van dierenactivisten beperkt blijft, zeker wanneer boeren persoonlijk of publiekelijk worden geraakt.
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Is het wenselijk dat goede doelen hun inkomsten voornamelijk uit bijdragenvan hun achterban(leden en donateurs)verkrijgen,in
plaats van uit externe bronnen, zoals overheidssubsidies engrote bijdragen van loterijen?
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Een meerderheid is neutraal of positief over het idee dat goede doelen hun inkomstenvoornamelijk uit bijdragen vanleden en donateurs halen.In 2026 is 37% het
hiermee eens, tegenover 14% die het hiermee oneens is. Bijna de helft van de respondenten heeft geen uitgesproken mening over dit onderwerp. De resultatenwijzen op
beperkt maaraanwezigdraagvlak voor minder afhankelijkheid van externe financieringsbronnen zoals subsidies en loterijen.




Conclusies

1. Nederlanders makenonderscheid tussen dierenwelzijn en meer vergaande dierenrechtenstandpunten. Een minderheid van23% vindt het aanvaardbaar wanneer
dierenbeschermingsorganisaties streven naar het stoppen met het houden van dieren voor voedsel, hobby of sport. 47% vindt dit niet aanvaardbaar. Tegelijkertijdiseen
relatief grote groep neutraal.

2. Vooractivistische acties waarbij de grenzen van privéterrein en eigendom worden overschreden, bestaat nauwelijks maatschappelijk draagvlak. 80 % vindt dat
dierenactivisten niet ongevraagd stallenvan varkenshouders mogen binnengaan of bezetten. Slechts6% vindt dit wel acceptabel. Deze afwijzingis bovendien door de
jaren heen zeer stabiel.

3. 0Ookconfronterende werkwijzenwaarbij individuele boeren publiekelijk worden geraakt, worden overwegend afgewezen. 69% beoordeelt de voorgelegde werkwijze met
langdurige geheime opnamen en een sterk negatieve publicatie als slecht of zeer slecht. Slechts 13% beoordeelt deze aanpak positief. Deresultaten wijzen erop dat
Nederlanders niet alleen kijkennaarhet doel van een actie, maar ook naar de manier waarop actie wordt gevoerd.

4. QOverdefinanciering van goede doelen is het oordeel minder uitgesproken. 37% vindt het wenselijk dat goede doelen hun inkomsten voornamelijk uit de eigen achterban
verkrijgen in plaats van uit subsidies en grote bijdragen vanloterijen; 14% vindt dit niet wenselijk. Bijna de helft blijft neutraal. Er is daarmee wel enig draagvlak voor
financiering vanuit de eigen achterban, maargeen uitgesproken maatschappelijke consensus.

5. Overhet geheel ontstaateen duidelijk onderscheid tussen het maatschappelijke doel en de gekozenactievorm. Kritiek op de ve ehouderij of aandachtvoor dierenwelzijn
wordt niet per definitie afgewezen, maar het draagvlak neemt sterk af wanneer actievormeningrijpen op eigendom, privacy of individuele ondernemers. De wijze waarop
organisaties hun doelen nastreven, blijkt daarmee belangrijk voor de maatschappelijke acceptatie ervan.
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Veel boeren herkennen zich niet in berichtgeving en politieke standpunten. Denkt u dat ze gelijk hebben?
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Het begrip voor boeren die zichniet herkennenin berichtgeving en politieke standpunten blijft groot. In 2026 vindt 48% (‘zeer zeker'+ ‘zeker')dat boeren hierin gelijk
hebben. Sinds 2021 is de steun relatief stabiel gebleven, terwijl de groep neutralen afneemtvan 46% naar 38 %. Nederlanders lijken daarmee vaker een duidelijke positie
inte nemen in het debat rond landbouw en politiek. De weerstand tegen de stellingblijft beperkt. Slechts 14% is het in 2026 oneens.
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Denkt u dat een nieuw handelsverdragmet Zuid-Amerika ervoor zorgt dat vliees van lagere kwaliteit (bijvoorbeeld minder veilig of
slechter voor dierenwelzijn) in Nederland wordt verkocht?
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Nederlanders makenzich zorgen over de gevolgen van handelsverdragenvoor de kwaliteit vanvlees. In 2026 denkt 35% dat vlees uit Zuid-Amerika leidt tot lagere
kwaliteit, terwijl slechts 6% verwacht dat de kwaliteit juist hoger wordt. Een grote groep twijfelt of heeft geen mening(35%), wat laatzien dat er veel onzekerheiden
onbekendheid bestaat over de impactvan internationale handelsverdragen op voedselkwaliteit en dierenwelzijn. Deresultaten onderstrepen dat kwaliteit, voedsel-
veiligheid en dierenwelzijn belangrijke voorwaarden blijven voor draagvlak rondom internationale import van vlees. De zorgen sluiten aan bij de bredere wens om minder

afhankelijk te worden van voedselimport uit het buitenland en grip te houden op de kwaliteitvan voedsel in Nederland.
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Is het de taak van de overheid om mensen te overtuigen om een bepaald voedingspatroonte volgen vanuit politieke of persoonlijke
overtuiging, zonder algemeen aanvaarde wetenschappelijke onderbouwing?
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Nederlanders zijn steeds kritischer over een actieve rol vande overheid in persoonlijke voedselkeuzes. In 2026 vindt 55% (‘zeker niet' + 'zeer zekerniet') dat de overheid
mensen niet moet overtuigen een bepaald voedingspatroon te volgen zonder breed wetenschappelijk draagvlak. De weerstand tegen overheidsbemoeienis neemt toe:
het aandeel dat 'zeer zekerniet' antwoordt stijgt van22% in 2021 naar29% in 2024 en blijft op dat niveau in 2026. Slechts een beperkte groep vindt dat dit wél een taak
van de overheid is. In 2026 antwoordt 18 % positief (zeker' + 'zeer zeker'), tegenover een duidelijke meerderheid die dit afwijst. De resultatenlaten zien dat Nederlanders

vooral waarde hechtenaan keuzevrijheid, objectieve wetenschappelijke onderbouwing en terughoudendheid van de politiek bij persoonlijke eetgewoonten.




Conclusies

1. Nederlanders hebben begrip voor boeren en voelen toenemende afstand tussen boeren, politiek en media. Een groeiende groep vindt dat boeren zich onvoldoende
herkennenin de berichtgeving en politieke standpunten over de sector. Er bestaat duidelijke weerstand tegen overheidsbemoeienis met voedselkeuzes.

2. Veel Nederlanders vinden dat de politiek het eten van vlees niet moet beperken of mensen actief moet sturen richting een bepaald voedingspatroon.

3. Tegelijkertijd leeft de overtuiging dat beleid rondom voedsel gebaseerd moet zijn op brede wetenschappelijke onderbouwing en niet op politieke overtuigingen of
activisme.

4. Ookinternationale politieke keuzesroepen zorgen op. Veelrespondenten vrezen dat handelsverdragen met Zuid-Amerika kunnen leiden tot vlees vanlagere kwaliteit of
met lagere standaardenvoor dierenwelzijn en voedselveiligheid.

5. Overde gehelelinie laten de resultaten zien dat Nederlanders waarde hechtenaan keuzevrijheid, betrouwbare informatie, eerlijke concurrentie en bescherming vande
kwaliteit van Nederlands voedsel.

6. Respondenten lijkenvooral steun te geven aanbeleid dat duurzaamheid combineert met economische haalbaarheid, voedselzekerheiden behoud van een sterke
Nederlandse voedselproductie.
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Hoort viees ook in de toekomst bij Nederland en ons voedselmenu?
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Nederlanders blijven vlees duidelijk zien als onderdeel van het toekomstige Nederlandse voedselpatroon. In 2026 vindt 73 % dat vlees ook in de toekomst bij Nederland en
ons voedselmenu hoort. Daarmee blijft het draagvlak aljaren stabiel hoog. De overtuiging dat viees onderdeel blijft van de toekomst is de afgelopen jaren sterker
geworden. Het aandeel dat 'zeer zeker'antwoordt steeg van 19% in 2021 naar 33% in 2026. Nederlanders lijken daarmee stelliger te worden in hun opvatting dat viees
blijvend onderdeel is van voeding en cultuur. Tegelijkertijd neemt de twijfel af. Het aandeel neutralen daalde van29% in 202 1naar 18 % in 2026. De discussie over de
toekomst vanvlees lijkt daardoor minder vrijblijvend te worden, waarbij meer mensen een duidelijke positie innemen. De weerstand tegen vlees in het toekomstige

voedselmenu blijft relatief klein. Slechts 9% vindt in 2026 dat vlees in de toekomst geen onderdeel meer zou moeten zijn van het Nederlandse voedingspatroon.
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Moet Nederland haar vleessector ook voor de toekomst sterk houden?
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Nederlanders vinden in grote meerderheid dat Nederland ook in de toekomst een sterke vleessector moet behouden. In 2026 is 69 % het hiermee eens(zeer zeker'+
‘zeker), waarmee het maatschappelijk draagvlak over de gehele periode 2021-2026 structureel hoog blijft. Opvallendis dat vooral de overtuiging sterkerwordt: het
aandeelrespondenten dat zeer zeker'antwoordt stijgt van20% in 2021naar28% in 2026. Tegelijkertijd neemt de groep neutralenaf van 27-28% in 2021/2022 naar22% in
2026, wat erop wijst dat Nederlanders duidelijker positie innemen voor behoud van een sterke Nederlandse vleessector.De weerstand tegen deze stelling blijft beperkt:
slechts 10%is het in 2026 oneens. De resultatensuggereren dat veel Nederlanders een sterke Nederlandse vleessector niet alleenzien als onderdeel vande

voedselvoorziening, maar ook koppelenaan voedselzekerheid, economische stabiliteit, betaalbaarheid en minder afhankelijkheid van buitenlandse import. Daarmee lijkt
het belang van een eigen nationale voedselproductie in een veranderende maatschappelijke engeopolitieke context verder toe te nemen.




Conclusies

1. Nederlanders blijven vlees nadrukkelijk zien als onderdeel van de toekomst van Nederland. Een ruime meerderheid vindt dat vle es onderdeel blijft van het Nederlandse
voedselmenu én dat Nederland een sterke vleessector moet behouden. Het draagvlak hiervoor blijft tussen 2021en 2026 stabiel hoog.

2. Deovertuiging neemt bovendien toe. In meerdere grafiekenstijgt het aandeelrespondenten dat ‘zeer zeker'antwoordt. Dat wijst erop dat Nederlanders niet alleen
vasthouden aanvleesconsumptie, maar ook steeds stelliger worden over het belang van de sector voor de toekomst.

3. Tegelijkertijd neemt de groep neutralenaf. Nederlanders lijken minder twijfelend te worden en kiezen vaker expliciet positie in discussies over voedsel, landbouw envlees.
De publieke opinie ontwikkeltzich daarmee van onzekerheid naar een duidelijker voorkeur voor behoud van eigen voedselproductie en een blijvende rol voor vlees.

4. Deresultatenlaten ziendat Nederlanders verduurzaming belangrijk vinden, maarniet geloven in een toekomst zonder vlees. De voorkeur lijkt te liggen bij een toekomst
waarin vleesproductie duurzamer, efficiénter en maatschappelijk verantwoord wordt georganiseerd, zonder dat vlees volledig uit het voedingspatroon verdwijnt.

5. 0Ookvoedselzekerheidspeelt een belangrijke rol in toekomstverwachtingen. Veelrespondenten koppelen een sterke Nederlandse vleessector aan betaalbaarheid,
beschikbaarheid van voedsel en minder afhankelijkheid van het buitenland. Vleesproductie wordt daarmee niet alleengezien als economisch relevant, maarook als
strategisch belangrijk voor Nederland.

6. Overde gehele periode 2021-2026 ontstaat een consistent beeld: Nederlanders ondersteunen verduurzaming en innovatie, maar willen tegelijkertijd een toekomst waarin
de Nederlandse landbouw- en vleessector behouden blijft als onderdeel van economie, voedselvoorziening en nationale autonomie.
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Toen de zonnebloemolie, het veevoer en de graanvoorradenuit Oekraineineens niet meer beschikbaar warendoor de oorlog ende
prijzen van levensmiddelensnel stegen, werd duidelijk hoe kwetsbaar het systeemvan voedselzekerheid in Nederland is. Vindt u dat ons
voedselzekerheidssysteemkwetsbaaris?
60%
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50°% 49%
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20% 17%
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Deresultaten laten zien dat Nederlanders het belang vanvoedselzekerheid steeds sterkererkennen. In 2026is 70 % het zekerof zeer zeker eens met de stelling, tegen-
over 62% in 2024. Tegelijkertijd neemt het aandeel neutrale antwoorden af, wat erop wijst dat consumenten een duidelijker standpunt innemen over dit onderwerp. De
weerstand tegen de stelling blijft beperkt: slechtsb5% is het in 2026 oneens. Daarmeel lijkt er breed maatschappelijk draagvlak te bestaanvoor het idee dat voedsel-
zekerheiden een stabiele voedselvoorziening belangrijke thema's zijn voor Nederland. De stijgende aandachtvoor voedselzekerheid sluit aan bij bredere maatschappe-
lijke ontwikkelingen, zoals geopolitieke spanningen, inflatie, verstoringen in internationale handelsstromen en zorgen over de betaalbaarheid vanvoedsel. Consumenten

lijken zichdaardoor bewuster te worden van het belang van een sterke en betrouwbare voedselproductie dichtbij huis.
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De urgentie van drie grote mondiale vraagstukken van deze tijd - een einde maken aan honger, zorgen voor voedselzekerheid en
duurzamelandbouw - nemen met de dagtoe. De grote vraagis: Hoe voorzien wij mensen over enige tijd van gezond en betaalbaar
voedsel? 0ok in Europa! Onderschrijftu deze urgentie?
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Deresultaten laten zien dat Nederlanders in toenemende mate de urgentie voelen van mondiale vraagstukken rondom voedselzekerheid, honger en duurzame landbouw.
In 2026 onderschrijft 70 % deze urgentie, tegenover 62% in 2024. Tegelijkertijd neemt het aandeel neutrale antwoorden af, wat erop wijst dat mensen een steeds
duidelijker standpunt innemen over het belang vanvoldoende, gezond en betaalbaarvoedsel. De weerstand tegen deze stelling blijft zeer beperkt. Slechts 5% is het in
2026 oneens. Daarmee bestaat breed maatschappelijk draagvlak voor de gedachte dat voedselvoorziening en duurzame landbouw belangrijke uitdagingen zijn voor de
komende jaren, zowel wereldwijd alsbinnen Europa. De resultatensluiten aanbij bredere trends in het onderzoek, waarinvoedselzekerheid, betaalbaarheiden

beschikbaarheid van voedsel steeds centraler komente staan. Internationale spanningen, inflatie, klimaatvraagstukkenenverstoringen in handelsketenslijkenhet
bewustzijn te vergroten dat een stabiele en toekomstbestendige voedselproductie van strategischbelang is.
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Vindt u het een goede ontwikkeling dat we steeds afhankelijker gaan worden van viees en andere voedingsmiddelen uit het
buitenland?
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45% 42%
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Zeer goede ontwikkeling Goede ontwikkeling Neutraal / geen mening Slechte ontwikkeling Zeer slechte ontwikkeling
2026

Nederlanders makenzich steeds meer zorgen over de afhankelijkheid van voedsel uit het buitenland. In 2026 vindt 60% het een slechte ontwikkeling dat Nederland
afhankelijker wordt van geimporteerd viees en andere voedingsmiddelen. Voedselzekerheid wordt daardoor steeds vaker gekoppeld aanhet behoud van een sterke
Nederlandse landbouwsector, zodat beschikbaarheid, betaalbaarheid en kwaliteit van voedsel beter gewaarborgd blijven.




Conclusies

1. Voedselzekerheidis voor Nederlanders een steeds belangrijker maatschappelijk thema. Een grote meerderheid onderschrijft de urgentie van mondiale vraagstukkenzoals
honger, voedselzekerheid en duurzame landbouw. Ten opzichte van eerdere metingen groeit het gevoel dat beschikbaarheid van gezond en betaalbaarvoedsel niet
vanzelfsprekendis.

2. Betaalbaarheidspeelthierin een centralerol. Nederlanders vinden in grote meerderheid dat voedsel, net als wonen, energie en zorg, bereikbaar en betaalbaar moet blijven
voor iedereen. Vooral de bescherming van lagere inkomensgroepen wordt belangrijk gevonden. De resultatenlaten zien dat voedsel niet alleen als consumptieproduct
wordt gezien, maar ook als basisbehoefte en onderdeel vanbestaanszekerheid.

3. Erleeft duidelijke zorg over toenemende afhankelijkheid vanvoedsel uit het buitenland. Een meerderheid beschouwt het als een slechte ontwikkeling dat Nederland
steeds afhankelijker wordt van geimporteerd viees en andere voedingsmiddelen. Dit wijst op een groeiend besef dat eigen voedselproductie belangrijkis voor stabiliteit,
leveringszekerheid en geopolitieke onafhankelijkheid.

4. Tegelijkertijd blijft er spanningbestaan tussen duurzaamheid en voedselzekerheid. Enerzijds ondersteunen veel mensenverduurzaming vanlandbouw en consumptie,
anderzijds bestaat weerstand tegen maatregelendie de productiecapaciteitbeperken of voedsel duurder maken. De publieke opinie lijkt daarmee vooral te zoeken naar
een balanstussen duurzaamheid, betaalbaarheid en zekerheid van voedselvoorziening.

5. Ineen periode van geopolitieke onzekerheid en kwetsbare internationale handelsketens groeit het belang dat consumenten hechtenaan een stabiele nationale
voedselproductie. Veel Nederlanders lijken een sterke Nederlandse vleessector te koppelen aan voedselzekerheid, economische stabiliteit en strategische
onafhankelijkheid.

6. Overde gehelelinie laten de onderzoeken van 2021tot en met 2026 zien dat voedselzekerheid zich ontwikkelt van een abstract mondiaal onderwerp naareen concreet
maatschappelijk thema dat steeds meer verbonden wordt met koopkracht, nationale autonomie en economische stabiliteit.
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Op ministeries, gemeentehuizen, provinciehuizen en waterschappenmoet naast vegetarische en vega gerechten ook viees (broodje
ham) geserveerd / verkocht worden?
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Desteun voor het aanbiedenvan vlees naast vegetarische en vegan opties in overheidsgebouwen blijft groot en neemtin 2026 weer toe. In totaal vindt 61% in 2026 dat er
ook vlees aangeboden moet worden, tegenover 54% in 2024. Slechts 11% is het hier(zeker)niet mee eens, terwijl bijna een derde neutraalblijft. De resultaten latenzien
dat consumenten vooral waarde hechten aan keuzevrijheid. Ook binnen een context waarin duurzaamheid en plantaardige voeding m eer aandachtkrijgen, blijft er breed
draagvlak voor het beschikbaarhouden van vieesproducten naast vegetarische alternatieven. Dit wijst erop dat de maatschappelijke steun voor volledig vleesvrije

publieke omgevingen beperkt blijft.
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Sommige gemeenten verbiedenreclame voor vilees in de openbareruimte (zoals abri’s en bushokjes). Vindt u dit aanvaardbaar?
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De meerderheid van de Nederlanders staat kritischtegenover een verbod op vleesreclamein de openbare ruimte. In totaal vindt 42% dit (helemaal)niet aanvaardbaar,

tegenover 23% die het wel aanvaardbaarvindt. Daarnaastblijft een grote groep van 34% neutraal. De resultatenwijzen erop dat er beperkt maatschappelijk draagvlakis
voor beperkende maatregelenrondom vleesconsumptie in de publieke ruimte. Net alsbij eerdere vragenover vleesconsumptie en keuzevrijheidlijkt een aanzienlijk deel
van de bevolking terughoudend tegenover maatregelendie als betuttelend of beperkend kunnen worden ervaren. Tegelijkertijd laat de relatief grote neutrale groep zien

dat veel consumenten nog geen uitgesproken mening hebben over dit onderwerp.
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Mag de politiek het eten van viees in Nederland aan bandenleggen?
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Ook bij deze vraagis een duidelijke trend zichtbaar: Nederlandersvinden steeds vaker dat de politiek zich niet moet bemoeien met de persoonlijke keuze om vleeste
eten. In 2026 geeft 66 % aan dat de politiek het eten van vleeszeker niet of zeer zekerniet aanbanden mag leggen, tegenover 62% in 2021. Slechts12% vindt dat dit wel
zou mogen. Deresultaten sluiten aan bij eerdere bevindingen in het onderzoek, waarinconsumenten kritisch reageren op maatre gelen die de consumptie van vlees
beperken, zoalsreclameverboden of het streven naareen samenleving met zo min mogelijk vieesconsumptie. De cijfers wijzen erop dat keuzevrijheid voor veel

Nederlanders een belangrijk uitgangspunt blijft binnen het maatschappelijke debat over voeding, duurzaamheid en landbouw.




Conclusies

1. Deresultaten laten ziendat Nederlanders terughoudend zijn als het gaat om overheidsingrijpen in vieesconsumptie. Hoewel er draagvlak bestaat voor keuzevrijheid en een
gevarieerd aanbod, is er beperkt enthousiasme voor maatregelendie alsbeperkend of sturend worden ervaren.

2. Zovindt eenruime meerderheid dat op overheidslocaties naast vegetarische opties ook vlees beschikbaar moet blijven. Dit aandeelis de afgelopen jaren verder
toegenomen. Tegelijkertijd is er weinig steun voor maatregelenzoals een verbod op vleesreclame in de openbare ruimte. Meer respondenten vinden zulke maatregelen
niet aanvaardbaardanwel aanvaardbaar.

3. 0okde rol van de politiek kent duidelijke grenzen. Een meerderheid van de Nederlanders vindt dat de overheid het eten vanvlees niet aanbanden moet leggen. Sinds 2021
is deze opvatting verder versterkt, terwijl de steun voor politieke sturing op vleesconsumptie juist is afgenomen.

4. Overkoepelendwijzen de resultaten erop dat Nederlanders duurzaamheid en milieu belangrijk vinden, maartegelijkertijd veel waarde hechtenaan persoonlijke
keuzevrijheid. Beleidsmaatregelendie informeren of alternatieven aanbiedenlijken meer draagvlak te hebben dan maatregelendie beperken of verbieden.
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Deel 6 — Maatschappelijke waardering
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Krijgt de vleessector voldoende waardering vanuit de overheid/politiek?
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Een grote groep Nederlanders vindt dat de vleessector onvoldoende waardering krijgt vanuit overheid en politiek. In 2026 vindt 55%('zeker niet' + 'zeer zeker niet') dat de
sector niet genoeg erkenning krijgt. Slechts een kleine minderheid is positief over de waardering vanuit de politiek. In 2026 antwoordt slechts 11% (‘zeker' + ‘zeer zeker')
dat de vleessector wel voldoende waardering krijgt. De resultatenlaten zien dat het gevoel leeft dat de maatschappelijke en economische bijdrage van de vleessector

onvoldoende wordt erkend door beleidsmakers en overheid.
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Krijgt de sector voldoende waardering vanuit de samenleving?
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Nederlanders zijn verdeeld over de waardering vanuit de samenleving voor de vleessector. In 2026 vindt 41% neutraal te zijn, terwijl 41% (‘zeker niet'+ 'zeer zekerniet)
vindt dat de sector onvoldoende waardering krijgt. Slechts een beperkte groep ervaart dat de sector wél voldoende maatschappelijke waarderingontvangt. In 2026
antwoordt 17% positief (‘zeker' +'zeer zeker'). Vergeleken met eerdere jaren is de scherpe afwijzing afgenomen: het aandeel ‘zeer zekerniet' daalde van 19% in 2021 naar
7% in 2026. Tochblijft het algemene beeld dat veel mensenvinden dat de sector onvoldoende erkenning krijgt. De resultaten latenzien dat er behoefte blijft aan meer

zichtbaarheid en waarderingvoor de maatschappelijke, economische en voedselproducerende rol vande vleessector.
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Heeft u een voorkeur voor Nederlands vliees?
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Nederlanders hebben een duidelijke voorkeur voor Nederlands viees. In 2026 geeft 63 %('zeker' + 'zeer zeker)aan bewust de voorkeur te geven aanvlees van Nederlandse
herkomst. De voorkeurvoor Nederlands vlees blijft stabiel hoog door de jaren heen, terwijl slechts een zeer kleine minderheid geen voorkeur heeft voor Nederlands vlees.
Deresultaten wijzen erop dat consumenten waarde hechten aan Nederlandse kwaliteit, voedselveiligheid, dierenwelzijn en herkomst. De sterke voorkeur voor

Nederlands vlees sluit aan bij de bredere wens om minder afhankelijk te zijn van buitenlandse voedselimport en grip te houden op kwaliteit en productiestandaarden.
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Waaromheeft u een voorkeur voor Nederlands viees?
Duurzamer / beter voor milieu _ 13%

Goed gecontroleerde keurmerken _ 12%
Veiliger(voedselveiligheid) _ 8%
Nederlandse boeren steunen _ 8%

Dierenwelzijn _ 7%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
2026

Nederlanders geven vooral de voorkeur aan Nederlands vlees vanwege steun aan de Nederlandse vleessector, smaak en vertrouwen in kwaliteit, duurzaamheiden

voedselveiligheid. Dierenwelzijn speelt wel een rol, maarblijkt minder doorslaggevend dan herkomst, kwaliteit en economische verbondenheid met de Nederlandse
sector.
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Zou u een productmet een Nederlandse aanduiding(zoals een Nederlandse vlag) uw voorkeur hebben naasteen gelijk product
zonder die aanduiding?
Alleen bij gelijke prijs 41%
Zeker altijd 36%
N=2.606
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
W 2026

Een Nederlandse aanduiding op producten heeft duidelijk invloed op consumentengedrag. In 2026 geeft 77% aanvoorkeur te hebben voor een product met Nederlandse
herkomst, waarvan 36 % altijd en 41% bij gelijke prijs. Slechts een beperkte groep kiest niet specifiek voor Nederlandse producten. 14% zegt geen voorkeur te hebben en
9% kiest alleenvoor Nederlands alshet goedkoper is. Deresultaten laten zien dat herkomstlabels,zoals een Nederlandse vlag of duidelijke landaanduiding, bijdragen aan

vertrouwen en koopbereidheid. Consumenten koppelen Nederlandse producten aankwaliteit, betrouwbaarheid en steun voor de eigen economie en landbouwsector.




Conclusies

1. Nederlanders hebben overwegend het gevoel dat de vlieessector onvoldoende waardering krijgt vanuit overheid, politiek en maatschappelijke organisaties. Vooral richting
politiek en natuur- en milieuorganisaties overheerst het beeld dat erkenningvoor de economische, maatschappelijke en voedselvoorzienende rol van de sector ontbreekt.

2. Tegelijkertijd blijkt de maatschappelijke waarderingonder consumentenvoor Nederlands vlees juist groot. Een ruime meerderheid geeft een duidelijke voorkeur te
hebben voor vlees van Nederlandse herkomst, vooral vanwege vertrouwen in kwaliteit, voedselveiligheid, controle, smaak en steun aande Nederlandse vleessector en
boeren.

3. Herkomsten herkenbaarheid spelen een belangrijke rol in consumentengedrag. Producten met een Nederlandse aanduiding of vlag genieten duidelijk meer vertrouwen en
voorkeur dan vergelijkbare producten zonder deze herkomstinformatie.

4. Nederlanders koppelen Nederlands vlees aanbetrouwbaarheid, controle, dierenwelzijn en hoge productiestandaarden. Dit sluit aan bij de bredere wens om minder
afhankelijk te zijn van buitenlandse voedselimport.

5. Deresultatenlatenziendat consumentenNederlands vlees niet alleenbeoordelen op prijs of smaak, maar ook op de bredere maatschappelijke betekeniservan. De
voorkeur voor Nederlands vleessluit aan bij de wens om grip te houden op kwaliteit, voedselveiligheid en minder afhankelijk te zijn van buitenlandse voedselimport.

6. Allesoverziend ontstaat een duidelijk contrast tussen de ervaren maatschappelijke waardering vanuit politiek en belangenorga nisaties enerzijds en de brede waardering
onder consumentenanderzijds. Waar consumenten Nederlands vleesvooral associéren met kwaliteit, betrouwbaarheid en herkenbare herkomst, ervarenveel
Nederlanders dat deze waardering onvoldoende terugkomt in het publieke en politieke debat.
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Wat is uw leeftijd?
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Wat is uw hoogst genoten opleiding?
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Deel 8 - Overall conclusies
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Overallconclusies

De 16 belangrijkste conclusies uit het Nationaal Vleesonderzoek 2026.

Vlees blijft stevig verankerd in het Nederlandse eetpatroon. Circa 95% van de Nederlanders geeft aanvlees te eten. Daarmee blijft viees breed aanwezig binnen het
Nederlandse voedingspatroon.

Nederlanders schatten het aandeel vieeseters aanzienlijk lagerin dan uit het onderzoek naarvoren komt. Nederlanders denken gemiddeld dat ongeveer 73% van de
bevolking vlees eet, terwijl circa 95% van de respondenten aangeeftvlees te eten. Er bestaat daarmee een duidelijk verschil tussen de inschatting van Nederlanders en het
gemeten aandeel vleeseters.

Vlees heeft nog altijd een breed maatschappelijk draagvlak. Eenruime meerderheid van de Nederlanders vindt viees belangrijk en ziet ook in de toekomst een duidelijke
plaatsvoor vlees in het Nederlandse voedselpatroon. Daarnaastvindt 69% dat Nederland een sterke vleessector moet behouden.

Smaak blijft veruit de belangrijkste reden om vieeste eten. Ookin 2026 staat smaak duidelijk bovenaan als reden voor vleesconsumptie. Daarnaast worden onder meer
gewoonte, voedingswaarde, gemak en betaalbaarheid genoemd.

Minder vlees eten komt veel vakervoor dan volledig stoppen met vlees. Een deel vande Nederlanders eet bewust minder viees of wisselt vlees af met andere producten.
Volledig stoppen met vlees blijft beperkt tot een relatief kleine groep.

Volledig vegetarische en veganistische eetpatronen blijven beperkt. Het overgrote deel van de Nederlandse bevolking eet vlees. Vegetarische en veganistische
voedingspatronen vertegenwoordigen slechts een kleindeel vande bevolking.

Definanci€le bereikbaarheidvan vlees staatonder druk. In 2026 vindt 52% van de Nederlanders dat vlees financieel niet of zekerniet meer bereikbaaris voor iedereen,
tegenover 45% in 2024. Tegelijkertijd daalt het aandeel dat vlees wél financieel bereikbaar vindt van 23% naar19%. De resultatenlaten daarmeezien dat de zorgen over de
betaalbaarheidvan vleestussen 2024 en 2026 zijn toegenomen.

Eenruime meerderheid vindt dat viees betaalbaar moet blijven voor mensen met lagere inkomens. In 2026 is 66 % het ermee eens dat de politiek ervoor moet zorgen dat
vlees betaalbaarblijft voor lagereinkomensgroepen. 12% is het hiermee oneens en 23% antwoordt neutraal.
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9. Duurzaamheid endierenwelzijn blijven belangrijk, terwijl betaalbaarheid eveneens zwaar meeweegt. Deresultaten latenzien dat Nederlanders waarde hechten aan
duurzaamheid en dierenwelzijn. Tegelijkertijd spelen prijs en betaalbaarheid een steeds nadrukkelijkere rol bij voedselkeuzes.

10. Nederlanders hebben een duidelijke voorkeur voor Nederlands viees. In 2026 geeft 63 % aan een voorkeur te hebben voor viees van Nederlandse herkomst. Als redenen
worden vooral het steunen van de Nederlandse vleessector en smaak genoemd. Daarnaast spelen duurzaamheid, gecontroleerde keurmerken, voedselveiligheid, steun
aanNederlandse boeren en dierenwelzijn een rol.

11. Nederlandse herkomst speelt een duidelijke rol bij de productkeuze. Bij de keuze tussen vergelijkbare producten geeft 36 % altijd de voorkeur aan een product met een
Nederlandse aanduiding en 41% doet dit bij gelijke prijs. 14% heeft geen voorkeur en 9% kiest alleenvoor Nederlands wanneer het goedkoper is.

12. Hybride producten hebben nog geen brede positie in het Nederlandse voedingspatroon. Meer dan de helft van de respondenten (54 %) geeft aan deze producten niet te
kopen. Onder degenen voor wie hybride producten wel een optie zijn, worden duurzaamheid, gezondheid en prijs het vaakstalsredenen genoemd.

13. Vleesvervangersworden door consumenten op verschillende aspecten beoordeeld. Smaak en kwaliteitzijn belangrijke voorwaarden bij de beoordeling van
vleesvervangersen alternatievenvoor viees. Plantaardige producten worden door veel consumenten naast vlees gebruikt, terwijl volledige vervanging van vlees beperkt
blijft.

14. Veel Nederlanders ervaren de media-aandachtvoor de vleessector alsnegatief. Een meerderheid heeft het gevoel dat de vleessector in de media vooral negatief wordt
neergezet. Ook deelt een ruime groep het gevoel dat de berichtgeving over de sector te negatief is. Tegelijkertijd is er een groep die neutraalis of hierover geen
uitgesproken oordeel heeft.

15. Het gevoel dat de Nederlandse voedselzekerheid kwetsbaaris, neemt toe. In 2026 beschouwt 70% van de Nederlanders het Nederlandse voedselzekerheidssysteemals
(zeer) kwetsbaar, tegenover 62% in 2024. Deresultaten laten daarmeezien dat zorgen over de zekerheid van de Nederlandse voe dselvoorziening zijn toegenomen.

16. Over de gehele linie ontstaat een beeld waarin verschillende belangen naast elkaar bestaan. Nederlanders hechten waarde aansmaak, kwaliteit, betaalbaarheid,
duurzaamheid en dierenwelzijn. Tegelijkertijd blijft viees voor een grote meerderheid onderdeel van het voedingspatroon, ziet een ruime meerderheid ook in de toekomst
een plaatsvoor vlees en vindt 69% dat Nederland een sterke vleessector moet behouden.
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Auteursrecht

Het auteursrecht op dit rapport ligt bij de opdrachtgever. Voor het
vermelden van de naam Zest Marketingin publicaties op basis van deze
rapportage - anders dan integrale publicatie - is echter schriftelijke
toestemming vereist van Zest Marketing Consultancy.

Beeldmateriaal

Zest Marketing heeft datgene gedaan wat redelijkerwijs van ons
verwacht kanworden om de rechthebbenden op beeldmateriaal te
achterhalen. Mochtu desondanks menen recht te kunnendoen gelden
op gebruikt beeldmateriaal, neem dan contact op met Zest Marketing.
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Zest Marketing

Zest Marketing

Website: www.zestresearch.nl

Zest Marketingis onder andere gespecialiseerdin hetin kaart brengen
van verwachtingen, opinies en percepties.

Met de bekende Wat Wilt U?®© methode worden verwachtingen, opinies
en percepties gemetenvan burgers, leden en donateurs.

Dit leidt tot nieuwe inzichten. Inzichten die direct vertaald kunnen
worden naar nieuwe strategieén, beleid, programma’s, producten en

diensten en campagnes.

Zest ondersteunt organisaties vraaggestuurd met hetinbedden van deze
nieuwe strategieén.

Oftewel: eerst vragen, daarna makenen...

vervolgens succesvol vermarkten!
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