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— INHALT

Neue heristo-Studie zeigt den Einfluss von Ernahrung auf Gesundheit und Lebensqualitat. ,,Ge-
nerationenbarometer Gesundheit auf dem Teller” veréffentlicht: Jung und Alt erkennen die Be-
deutung von Erndhrung fur das Wohlbefinden / Expertenbegleitung durch Ernéhrungsforscher
Prof. Dr. Tilman Grune und Spitzenkoch Holger Stromberg

Methodik

Experteneinschitzung

Essen soll heute mehr leisten als satt machen und gut schmecken.
Es soll Energie geben, gesundes Altern unterstitzen, beim Abneh-
men helfen, den Darm starken, Muskeln erhalten und im Idealfall in
einen hektischen Alltag passen.

Das neue Generationenbarometer Food zeigt: Die Menschen in
Deutschland verstehen Erndhrung zunehmend als aktiven Hebel
fir Gesundheit und Lebensqualitat. 74 Prozent sagen, dass die
eigene Ernahrung einen groBen Einfluss auf die Gesundheit hat.
69 Prozent versuchen, Gesundheit starker Giber Lebensmittel als
Uber Medikamente zu beeinflussen.

Gleichzeitig bringt die Studie eine deutliche Licke zwischen An-
spruch und Alltag. Nur 45 Prozent geben an, dass es ihnen
leichtfallt, sich im Alltag gesund zu erndhren. Genau in diesem
Spannungsfeld liegt die Herausforderung fr Hersteller.

Generationenbarometer Gesundheit auf dem Teller 2026
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— STUDIENDATENBASIS

Fir das Generationenbarometer Food hat die heristo
akfiengesellschaft im April und Mai 2026 eine
reprasentative Kantar-Befragung von 2.000 in Deutschland
lebenden Menschen im Alter von 16 bis 69 Jahren in
Auftrag gegeben.

Ziel der Studie ist es, mehr iber die Unterschiede der
Generationen in Bezug auf das Zusammenspiel von
Ernghrung, Gesundheit und Lebensqualitat zu erfahren.
Die Befragten wurden in vier Generationen unterteilt:
Generation Z (16 bis 29 Jahre), Generation Y (30 bis 44
Jahre), Generation X (45 bis 59 Jahre) und Babyboomer
(60 bis 69 Jahre).

Generationenbarometer Gesundheit auf dem Teller 2026

Soziodemografie

Angaben in Prozent

Geschlecht

50 50 0

Bildungsstand

kein Abschluss |1

Hauptschule, Volksschule 14
Realschule, Mittlere Reife 38
Abitur 22

Hochschule [ 23

Promotion 1

Alter

Babyboomer
(60-69 Jahre)

Gen X
(45-59 Jahre)

HaushaltsgroBe

Eine Person
Zwei Personen
Drei Personen
Vier Personen

Fiinf oder mehr Personen

I 31

33

19

12

| S

GenZ
(1629 Jahre)

GenY
(30-44 Jahre)

Monatliches
Haushalts-Nettoeinkommen

<1.000€ W7
1.000 €-1.999 € 17
2.000 €-2.999 € 22
3.000 €-3.999 € 18
4,000 €-4.999 € 14

5.000€-5999€ M 8
>6.000 € 7

Weil nicht/k.A. 6
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— FACTS & FIGURES

Die Studienergebnisse verdeutlichen den hohen Stellenwert einer

bewussten Erndhrung. Gesundheit soll vor allem Uber Lebensmit-

tel gefordert werden — mit einem klaren Fokus auf proteinreiche

Alltagsprodukte. Gleichzeitig bleiben medizinische Fachkrafte die

wichtigste und vertrauenswurdigste Informationsquelle.

18-,

verstehen, dass die Erndhrung
einen grofen Einfluss auf die

Gesundheit hat.

716,

sehen Erndhrung als wichtige Rolle
for gesundes Altern.

66-. 69-.

wiirden eher proteinreiche versuchen, Gesundheit stérker ilber
Alltagslebensmittel kaufen als Lebensmittel als Gber Medikamente zu
zuséizliche Proteinpréparate. beeinflussen.

vertrauen Arzten und Apothekern bei haben ihre Erndhrung bereits fir
Informationen am meisten. Gewichtsreduktion verdndert.

Generationenbarometer Gesundheit auf dem Teller 2026

7



— ERGEBNISSE

Lebensmittel statt Medikamente Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zum Thema Erndhrung zu?

Angaben in Prozent

Erndhrung wird zum Hebel fiir Gesundheit

Viele Menschen wollen Gesundheit nicht erst dann beeinflussen, wenn sie krank sind. Sie setzen friher

an: beim Essen. 74 Prozent sagen, dass Emdhrung einen grofen Einfluss auf die Gesundheit hat. 69 Zustimmung nach Alter

Prozent versuchen, Gesundheit stérker iber Lebensmittel als Gber Medikamente zu beeinflussen.

Cleichzeitig féllt es nur 45 Prozent leicht, sich im Alllag gesund zu erndhren.

Das ist die zentrale Ambivalenz, die in der Studie zum Ausdruck kommt. Gesamt  GenZ GenY Gen X Baby-

boomer
Meine Erndhrung hat

einen grofRen Einfluss auf
meine Gesundheit.

74 74 78 75 68

Ich versuche, Gesundheit starker
tiber Lebensmittel als tiber
Medikamente zu beeinflussen.

69 73 72 68 61

Ich achte heute starker
auf meine Erndhrung als vor
einigen Jahren.

68 72 68 69 62

Ich informiere mich aktiv (iber

Erndhrung und Gesundheit. 55 59 63 54 40

N&ahrwerte von Lebensmitteln. - 50 & 20 <

Ich versuche, Gesundheit
vor allem {iber Sport
zu beeinflussen.

48 62 55 43 33

Es fallt mir im Alltag leicht,
mich gesund zu erndhren.

0 L8
Ich priife Inhaltsstoffe und

45 45 47 44 47

stimme tiberhaupt nicht zu M stimme eher nicht zu [ unentschieden stimme eher zu stimme voll und ganz zu
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— ERGEBNISSE

Protein bedeutet je nach Alter etwas anderes

Performance fiir die Jungen, Erhalt fiir die Alteren

Die Gen Z verbindet Protein besonders stark mit Sport, Séttigung, Regeneration und Abnehmen.
Bei den Babyboomern steht stéirker der Muskelerhalt im Alter im Vordergrund. Damit ergeben sich unterschiedliche
Kommunikationslogiken: Energie und Performance fiir jingere Zielgruppen, Kraft und Beweglichkeit fiir éltere.

Zum Muskelerhalt
im Alter

Beim Sport

Zur Séttigung

Fiir gesundes Altern

Fiir Regeneration

Beim Abnehmen

Ich achte nicht
gezielt darauf

Wofiir sind lhnen Proteine wichtig?

Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen méglich

Gesamt GenZ GenY Gen X Babyboomer

5

39 23

38 37 27

34 28 36 3

29 P 20

28 34 2

H
S
©o ©O
W
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— ERGEBNISSE

Protein ist mehr als ein Sportthema

Alltagskiiche schlagt Shake

Protein ist im Mainstream angekommen. 49 Prozent sagen: Protein ist fir sie mehr als ein Sportthema.
66 Prozent wiirden eher proteinreiche Alltagslebensmittel kaufen als zusétzliche Proteinpréparate.
Das spricht fiir eine Food first Llogik. Die Menschen interessieren sich fir Protein,

wollen es aber mehrheitlich Gber normale Lebensmittel aufnehmen.

Ich wiirde eher proteinreiche
Alltagslebensmittel kaufen
als zusatzliche Proteinpraparate.

Protein wird mit zunehmendem
Alter wichtiger.

Protein ist fiir mich
mehr als ein Sportthema.

stimme liberhaupt nicht zu

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zum Thema Proteine zu?

Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen méglich

M stimme eher nicht zu

M unentschieden

Zustimmung nach Alter

Gesamt  GenZ GenY Gen X Baby-
boomer
66 67 70 65 62
61 58 64 64 54
15 | 49 56 54 46 39
stimme eher zu @ stimme voll und ganz zu

Generationenbarometer Gesundheit auf dem Teller 2026
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— ERGEBNISSE

Das sichtbare Ziel dominiert Fiir welche Ziele haben Sie Ihre Erndhrung bereits gezielt verandert?

Befragte, die ihre Ernéhrung schon einmal verandert haben,

Gewichtsreduktion bleibt der starkste Treiber Angeean i Prezar, deifashrammungen mégle:

Wenn Menschen ihre Ernéhrung gezielt verdndem, steht Gewichtsreduktion klar vorn.
60 Prozent nennen sie als Ziel. Danach folgen mehr Energie, sportliche Leistung, Verdauung und Darmgesundheit
sowie besserer Schlaf. Aufféllig ist der hohe Wert fiir besseren Schlaf bei den jingeren Befragten.

Gesamt GenZ GenY Gen X Babyboomer
Gewichtsreduktion
Mehr Energie 37

Sportliche Leistung 3

N
i

N [ N N
ll“l”’HHiSIm
o
a1

Verdauung/

Darmgesundheit 3

Besserer Schlaf

Gesundes Altern

Cholesterin 0

Blutzucker

N
= ] S

Entziindungen

N
W

Anderes

N
—

3
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— ERGEBNISSE

Vertrauen ist die wichtigste Wiihrung Wem vertrauen Sie bei der Informationssuche am meisten?

Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen méglich

Arzte schlagen Influencer

Je stérker Ernghrung mit Gesundheit verbunden wird, desto wichtiger wird Vertrauen.
Arzte und Apotheker sind mit 53 Prozent die vertrauenswiirdigsten Informationsquellen. Soziale
Medien und Influencer erreichen nur 14 Prozent. Werbung von Herstellern liegt noch niedriger. Gesamt Gen Z GenY Gen X Babyboomer

Arzte und Apotheker

Freunde und Familie 3

Verbraucher-

organisationen e

25

Herstellerwebsites p) 3 4

Medienberichten 2

=
(6]

o

N

Soziale Medien/

Influencer e

N

Werbung von
Herstellern

S

o W

Ul W
(]
W

W

()} %) w
(6]

—
W

Etwas anderes

N
N

3

Keine

= |
|
(6]
-
G
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— ERGEBNISSE

Longevity ist kein Seniorenthema Welche Rolle spielt Erndhrung aus Ihrer Sicht fiir gesundes Altern?

Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen maglich

Gesund alt werden beginnt friih

Emdahrung spielt fir gesundes Altern aus Sicht der Mehrheit eine wichtige Rolle. 40 Prozent sprechen
von einer sehr groPen, 36 Prozent von einer eher grofen Rolle. Das Thema ist nicht auf dltere

Menschen beschrénkt. Auch Jingere verbinden Ernchrung mit Fitness, Schlaf und einem stabilen Immunsystem.
Gesamt Gen Z GenY Gen X Babyboomer

Sehr groRe Rolle | 40 |

Eher groBe Rolle

Mittlere Rolle m

Eher geringere Rolle |4 |3

Keine Rolle 1 1
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— ERGEBNISSE

Nicht linger leben. Besser leben Was verbinden Sie besonders mit gesundem Altern?

Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen méglich

Was gesundes Altern wirklich bedeutet

Gesundes Altern wird vor allem mit geistiger und kérperlicher Fitness verbunden. 78 Prozent nennen geistig fit
bleiben, 77 Prozent kérperlich fit bleiben, 64 Prozent mobil bleiben und 62 Prozent hohe Llebensqualitét. Es
geht also nicht nur um lebensdauer, sondern auch um Llebensqualitét.

Gesamt Gen Z GenY Gen X Babyboomer

Geistig fit bleiben

~

~

Korperlich fit bleiben

Mobil bleiben

Hohe Lebensqualitat

Stabiles
Immunsystem

0o

& IS
a1 u1 u o))
o N
~ (0]
H
e u
ul
(@] (6,1
(<] ~
© ~ ©
5]

Guten Schlaf

Gesundes
Gewicht halten

Muskelkraft erhalten

Weniger
Entziindungen

Keine

j—

—_
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— ERGEBNISSE

Nicht um jeden Preis Fiir welche Produktversprechen wéren Sie am ehesten bereit,
mehr zu bezahlen?
Produktversprechen brauchen Bodenhaftung

Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen méglich
Die Studie zeigt klare Grenzen der Zahlungsbereitschaft. Natiirliche Zutaten sind das stéirkste Argument,
gefolgt von gesundem Altern, weniger Zucker, hohem Proteingehalt und Darmfreundlichkeit. Gleichzeitig

akzeptieren viele Verbraucher fir Gesundheitsnutzen nur moderate Aufpreise.

Gesamt GenZ GenY Gen X Babyboomer

Nattirliche Zutaten

H
N

Gesundes Altern

w
SN

N N N
N N (o]
N E b3 w )

W
(6]

i Weniger Zucker

W
W

Hoher Proteingehalt

Darmfreundlichkeit

N

Wissenschaftlich
belegter Nutzen

Bessere
Vertraglichkeit

Mehr Sattigung

o

Nicht bereit, mehr fur
solche Produktver-
sprechen zu zahlen

N

Generationenbarometer Gesundheit auf dem Teller 2026 23



— ERGEBNISSE

Der Aufpreis bleibt begrenzt Wie viel mehr waren Sie fiir ein Produkt mit iiberzeugendem
gesundheitlichem Zusatznutzen zu zahlen bereit?

Gesundheit allein reicht nicht

Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen méglich
Die meisten Befragten wiirden fiir ein Produkt mit iberzeugendem gesundheitlichem Zusatznutzen

héchstens bis zu 5 Prozent mehr zahlen. Hohere Aufpreise werden deutlich seltener akzeptiert. Das sefzt klare

Leitplanken fiir Positionierung, Innovation und Kommunikation.

Gesamt GenZ GenY Gen X Babyboomer

Mehr als 20% 2 1

1-20%

6-10%

Bis zu 5%

Gar nichts 30
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— EXPERTENVORSTELLUNG

Erndhrungsforscher und Wissenschaftlicher
Vorstand des Deutschen Instituts for Erndh-
rungsforschung

Prof. Dr. Tilman Grune ist Universitatsprofessor fir
Physiologische Chemie und Zellulgre Biochemie an der
Fakultat Chemie der Universitat Wien und Wissenschaft-
licher Vorstand des Deutschen Instituts fir Ernéhrungsfor-
schung. Er beschdaftigt sich unter anderem mit der Frage,
welche Auswirkungen Eméahrung auf das Altern hat.

Spitzenkoch, Rezeptentwick-
ler und Ernghrungsexperte

Holger Stromberg, geboren 1972

in Miinster, wurde das Kochen
buchstablich in die Wiege gelegt.

Er wuchs im elterlichen Gasthaus auf
und wollte nie etwas anderes werden
als Koch und Gasfgeber. Mit 23
Jahren erarbeitete er sich als jingster
Koch Deutschlands einen Michelin-
Stern. Als Prasident der Kéchever
einigung ,Junge Wilde e.V." revo-
lufionierte er die avantgardistische
Foodszene in Deutschland. Zehn
Jahre lang (bis 2017) begleitete Hol-
ger Stromberg im DFB-Betreverstab
als Ernahrungsexperte und Koch die
deutsche FuBballnationalmannschaft,
Um sein Wissen, die Kraft und den
Stellenwert von guter, gesunder und
genussvoller Eméahrung maglichst
vielen Menschen zugéanglich zu mo-
chen, grindete der Food-Visionér und
Ernéhrungs-Querdenker die STROM-
BERG* Consulting GmbH und berat

als Nutritionist Unternehmen aller Art.

Generationenbarometer Gesundheit auf dem Teller 2026
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— INTERVIEW MIT HOLGER STROMBERG

Herr Stromberg, unsere Studie Generationenbaro-
meter Food zeigt sehr deutlich: Die Menschen glau-
ben daran, dass Erndhrung groBen Einfluss auf ihre

Gesundheit hat. Uberrascht Sie das?

Nein, eigentlich nicht. VWas mich eher freut, ist, dass
dieses Bewusstsein inzwischen in der Breite angekom-
men ist. Friher war gesunde Ermdhrung oft ein Thema fur
bestimmte Milieus. Heute beschaftigt es alle Genera-
fionen. Die Babyboomer investieren starker in gesunde
Erahrung, weil sie merken: Jetzt geht es darum, maglichst
lange fit zu bleiben. Die Jingeren sind ohnehin schon
mitten in diesem Wandel. Man sieht es auch an anderen
Entwicklungen, etwa daran, dass weniger Alkohol ge-
trunken wird. Gesundheit ist kein Nischenthema mehr. Es
ist Mainstream.

Generationenbarometer Gesundheit auf dem Teller 2026

Die Studie bestétigt genau das: Erndhrung wird
nicht nur als Alltagsthema gesehen, sondern als
Instrument fir Pravention und Lebensqualitat. Was
bedeutet das fir Lebensmittelhersteller?

Es reicht nicht mehr, einfach ein Produkt mit einem gesun-
den Image anzubieten. Die Menschen werden krifischer.
Sie drehen Packungen um, lesen Zutatenlisten, verglei-
chen Né&hrwerte. Und sie fragen sich: Ist das wirklich gut
for mich? Oder ist das nur Marketing? Fir Hersteller heift
das: Sie missen Substanz liefern. Gute Zutaten. Verstand-
liche Rezepturen. Transparenz. Und vor allem Produkte,
die in den Alllag passen.

Viele Verbraucher wollen ihre Ernéhrung verbes-
sern. Gleichzeitig sagt nur ein Teil, dass es ihnen im
Alltag leichtfallt, sich gesund zu ernahren. Wo liegt

das Problem?

Das ist der entscheidende Punkt. Wissen allein reicht
nicht. Die meisten Menschen wissen ungeféhr, was
gesund ware. Aber sie haben wenig Zeit, Stress, Familie,
Beruf. Dann gewinnt Bequemlichkeit. Deshalb brauchen
wir Convenience, aber eben zeitfgemaBere Convenience.
Ich nenne das saubere Convenience. Also Produkte, die
prakfisch sind, aber nicht voll mit unnétigen Zusdtzen,
Zucker, Salz oder unginstigen Fetften. Gesunde Erdhrung
darf nicht kompliziert sein.

Im Generationenbarometer Food ist Gewichtsreduk-
tion eines der wichtigsten Gesundheitsziele. Warum

dominiert dieses Thema so stark?

Weil Gewicht etwas sehr Konkretes ist. Man sieht es,
man spirt es, man kann es messen. Schlaf, Darmgesund-
heit oder gesundes Altern sind auch wichtig, aber abs-
trakter. Beim Gewicht gibt es einen klaren Leidensdruck.
Deshalb funktionieren Marken so gut, die einfache Bot-
schaften senden: weniger Kalorien, mehr Protein, bessere
Séttigung. More Nutrition ist dafir ein gutes Beispiel. Die
haben verstanden, dass Menschen einfache Botschaften
kaufen.

Was machen solche Marken besser als klassische
Lebensmittelanbieter?

Sie kommunizieren geschickter. Sie sind direkter. Und sie
erzahlen eine Geschichte, die die Zielgruppe erreicht. Da
geht es nicht um komplizierte Ernahrungspyramiden, son-
dern um ein ,wir haben die l6sungen”: ein Produkt, dein
Ziel, einfach. Das kann man kritisieren, aber es trifft einen
Nerv. Traditionelle Anbieter haben oft bessere lebens-
mittelkompetenz, kommunizieren entweder zu kompliziert
und / oder dazu meist zu defensiv.

Ein groBes Thema der Studie ist Protein. Etwa die
Halfte der Befragten halt proteinreiche Ernaghrung

for wichtig. Wie bewerten Sie den Proteintrend?
Protein ist wichtig. Keine Frage. Gerade fir Muskelerhalr,
Sattigung, Sport und gesundes Altern. Aber ich wame:
Eine Néhrstoffgruppe ist kein Emdhrungskonzept, eher
eine EinbahnstraBe. Wir hatten schon Fett als Feindbild,
dann Kohlenhydrate und jefzt ist Protein auf einmal der
Held. Emdhrung ist aber nie nur ein Makro- oder Mikro-
nahrstoff. Wer das glaubt, macht es sich zu einfach.




— INTERVIEW MIT HOLGER STROMBERG

Die Zukunft gesunder Ernah-
rung beginnt dort, wo Genuss
auf Gesundheit trifft — ohne
Verzicht, ohne Uberforderung.

Das Generationenbarometer Food zeigt auch: Altere
nutzen eher klassische Proteinquellen wie Eier,
Milchprodukte, Fleisch oder Fisch. Jungere greifen
haufiger zu Shakes und Riegeln. Ist das ein Genera-
tionenthema?

Ja, absolut. Die Alteren denken stcrker in klassischen Le-
bensmitteln. Eier, Milch, Fleisch, Fisch. Die Jungeren den-
ken starker in Snacks. Trinkmahlzeit, Riegel, Supplemente
efc. Beides kann sinnvoll sein. Beides kann aber auch
schiefgehen. Wer nur Fleisch isst, denkt nicht automatisch
ganzheitlich. Wer sich blind auf Snacks verlésst, auch
nicht. Entscheidend ist Néhrstoff-Balance.

Sie sprechen von ganzheitlicher Ernéhrung. Was
heiBt das konkret?

Es geht um LebensmittelKombinationen. Ein gutes Essen
liefert nicht nur Profein oder nur Vitamin C etc. Es liefert
Geschmack, Sensorik und Néhrstoff-Balance, damit Séit-
figung und lebensqualitat. Essen muss schmecken. Sonst
halt niemand eine Ernghrungsumstellung langfristig durch.

Generationenbarometer Gesundheit auf dem Teller 2026

Ein weiteres Thema ist Longevity. Gesund alt werden
gehért laut Studie zu den wichtigsten Zielen. Ist Lon-

gevity ein echter Trend oder nur ein neues Etikett?
Beides. Der Wunsch, lange gesund zu leben, ist uralt.
Neu ist die Sprache darum. longevity, Biohacking,
Tracking, Nahrungsergénzung, GLP-1-Medikamente wie
Ozempic. Das alles macht das Thema moderner, manch-
mal aber auch Uberdreht. Grundsditzlich finde ich es posi-
fiv, wenn Menschen Verantwortung fir ihre Gesundheit
tbernehmen wollen. Aber vieles ist noch eine Blackbox.
Da ist viel Jugend forscht dabei.

Wie sehen Sie den Hype um GLP-1-Medikamente?
Bei emsthaften gesundheitlichen Problemen durch Uber-
gewicht kénnen diese Medikamente sehr wertvoll sein.
Aber sie sollien bitte keine Lifestyle Abkirzung sein. Wenn
iemand damit Gewicht verliert, aber seine Emdhrung
nicht veréndert, entsteht Ungeahntes. Ohne giinstigere
Gewohnheiten ist das keine Losung. Lebensmittelhersteller
sollfen deshalb nicht versuchen, einfach auf den Hype
aufzuspringen. Sie sollten Produkte entwickeln, die Men-
schen helfen, dauerhaft kstlich essen und geniefen zu
kénnen und dabei deren Gesundheit zu unterstitzen.

Die Studie zeigt auch einen hohen Bedarf an ver-
travenswirrdigen Informationen. Arzte und Apo-
theken genieBen besonders viel Vertrauven, soziale
Medien deutlich weniger. Was bedeutet das fior

Marken?

Vertrauen wird zum zentralen Wettbewerbsfakior. Die
Menschen sind nicht dumm. Sie merken, wenn etwas nur
behauptet wird — manchmal aber leider erst spat. Gleich-
zeitig sind sie Uberfordert von Informationen. Deshalb
brauchen Marken eine klare Haltung und Belege. Was ist

drine Warum ist es drin® Kann das Produkt leisten, was es
verspricht, wenn es das fufe

Trotzdem wachsen viele Gesundheitsmarken stark
Uber Social Media und Influencer. Ist das ein Wider-

spruch?

Nicht unbedingt. Social Media schafft Aufmerksamkeit.
Vertrauen entsteht aber nur, wenn die Erfahrung stimmt.
Influencer, Rabattcodes und Direkivertrieb kénnen Produkte
schnell in groBen Mengen an den Konsumenten bringen.
Aber am Ende entscheidet, wie lange sich das Produkt
wiederverkauft. Im stationdren Handel sieht man oft, dass
diese Marken zum Vollpreis schwieriger funktionieren.
Online ist der Rabatt und das Entertainment Teil des Sys-
fems. Im Supermarkt zeigt sich glasklar, ob es als Produkt

zwischen dem zahlreichen Angebot besteht.

Die Studie zeigt eine begrenzte Zahlungsbereit-
schaft. Viele Menschen akzeptieren fir gesundheitli-
chen Zusatznutzen héchstens einen moderaten Auf-

preis. Ist Premium im Gesundheitsbereich schwierig?
Ja. Die leute sagen zwar, Gesundheit sei ihnen wichfig.
Aber an der Kasse wird es konkret. Ein Produkt darf et-
was mehr kosten, wenn der Nutzen klar ist. Aber es muss
ein sehr gutes Preis-leistungsVerhalmis haben. Gesundheit
allein rechtfertigt im Massenmarkt keine Fantasiepreise.

Was wdre aus lhrer Sicht die gréBte Chance fir Le-
bensmittelhersteller?

Produkte zu entwickeln, die Gesundheit, Geschmack und
Alllag wirklich zusammenbringen. Bessere Lebensmittel
furs Leben: Frohstick, Mittagspause, Abendessen, Snack
und Fertiggericht. Die Studie zeigt ja, dass die Menschen
Gesundheitsnuizen gerade in solchen Kategorien suchen.

Was heiBt das konkret fir Innovation?

Cute Fertiggerichte entwickeln, die nicht nach Kom-
promiss schmecken. Und alles klar kennzeichnen. Das
klingt weniger spekiakular als Biohacking, ist aber viel
relevanter.

Fazit: Die Studie zeigt: Die Menschen sind bereit fur
bessere Emahrung. Aber sie wollen keine Ideologie und
keine Uberforderung. Sie wollen ehrliche Produkte, die
schmecken. bezahlbar und besonders gut sind. VWer
das schafft, hat eine groPe Chance zum lovebrand.
Denn Gesundheit ist endlich auf der 1.

Generationenbarometer Gesundheit auf dem Teller 2026
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— STELLUNGNAHME PROF. DR. TILMAN GRUNE

Die mir vorliegenden Daten beziehen sich auf die
Befragung einer 2000 Personen grofen Kohorte, die
beziglich Geschlecht, Alter, Bildung, Haushaltsgrébe und
Nettoeinkommen strafifiziert wurde. Die Befragung enthielt
neben soziodemographischen Angaben Fragen zu (i)
Erahrungsstil, Gesundheitszielen und Alliag; (ii) Profein im
Alltag; (iii) Food als Medicine im Alliag; (iv) Wissen, Ver
fraven und Informationsquellen; (v) longevity und gesundes
Altern sowie (vi] Erwartungen an Lebensmittelhersteller &
Zahlungsbereitschaft.

Die Studie zeigt einige erwartete, aber auch einige tber-
raschende Ergebnisse. So war es zu erwarten, dass der
prozentuale Anteil von Personen, die sich nach veganen/
vegefarischen Emdahrungsmustern ernéhren, mit dem Alter
abféllt und bei Frauen héher ist als bei Ménnern.
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Insgesamt gaben ca 25% der Befragten an, sich so zu
erndhren. Als gesundheitliche Ziele fir Ernghrung werden
geistige Finess, gesundes Altern und Gewichtsstabiliar —
nicht Uberraschend — hervorgehoben. Inferessanterweise
geben fast 2/3 der jungsten Altersgruppe [16-29 Jahre)
als gesundheitliches Ziel an, besser schlafen zu kénnen. In
der Altersgruppe von 60—-69 Jahre ist es hingegen nur ein
Drittel. Eine Untersuchung der Griinde hierfir dirfte von
Inferesse sein: Ist das Schlafverhalten der jingeren Alters-
gruppe durch permanente Einbindung in Arbeitsprozess,
soziale Medien efc. beeintrdchtigt und schlaft die Glteste
der befragten Gruppen wirklich besser oder wird gesun-
der Schlaf lediglich nicht mehr als wichtig befrachtete
Alterstbergreifend empfinden % der Befragten Ernéhrung

Gesundheit beginnt fiir die
meisten Menschen auf dem
Teller - Vertrauen und
Natiirlichkeit entscheiden tiber
ihre Erndhrungswahl.

als wichtigen Fakior in der Erhaltung der Gesundheit.
Mehr noch, Emdhrung wird Medikamenten gegeniiber
der Vorzug gegeben.

Nur in der dltesten Gruppe geben 40% an, Medikamente
zu bevorzugen. Allerdings fallt es nur ca. 50% der Be-
fragten im Alltag leicht, sich gesund zu emdhren. Hieraus

sollten sich neue Handlungsstréinge fir Hersteller ergeben.

Die Bedeutung von Proteinen fir eine gesunde Ernéhrung
wird altersabhdngig sehr unterschiedlich eingeschétzt.
Hier gibt es einen klaren Trend von ca. 2/3 der jingsten
im Vergleich zu 1/3 der dltesten Gruppe, die Profeinen
eine Bedeutung beimessen.

Inferessanterweise gibt es keinen Unterschied zwischen
den Geschlechtern. Wie erwartfet wird Proteinen bei Jin-
geren vor allem eine Bedeutung beim Sport beigemessen,
wohingegen Altere EiweiB als Faktor fir gesundes Altern
betrachten. Eier, Fleisch und Milchprodukte werden als
hauptsdchliche Profeinquellen alters- und geschlechteriber-
greifend genannt.

Pflanzliche Ersatzprodukte spielen eine untergeordnete
Rolle. Dies widerspiegelt die erwarteten Ergebnisse fur
eine Emndhrung im deutschsprachigen Raum. Ubergrei-
fend werden auch hier profeinreiche Alltagslebensmittel
gegenuber den erhdltlichen Proteinpraparaten bevorzugt.
Damit scheint der Markt fir Proteinriegel, - shakes und
andere Naohrungsergdanzungsmittel eher begrenzt zu sein.
Allerding ist die Fragestellung sehr einseitig auf Proteine
bezogen — analog zur derzeitigen Diskussion. Es wird
schon in den Fragestellungen nicht beriicksichtigt, dass
Ernahrung komplex ist und ausgewogen sein sollte.

So lasst die Befragung keine Schlisse auf andere Nah-
rungskomponenten zu.

Verbliffend ist, das 3/4 der jingsten Altersgruppe ihre
Emdhrung bereits gezielt nach gesundheitlichen Zielen
ausgerichtet haben, bei den dltesten Befragten wurde
dies von nicht einmal 40% angegeben. Damit wird offen-
sichtlich, dass Emdhrungsgewohnheiten bereits in jungen
Jahren gedndert werden. Bei der dltesten Gruppe waren
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Gesundheitsziele im Jugendalter noch nicht so stark im
Bewusstsein verankert. Hierbei ist Gewichtsreduktion in
allen Altersgruppen der Hauptgrund fir Umstellung der Er-
ndhrung. Sicher spielen hier die konkrete Messbarkeit des
Kérpergewichtes und sozialer Druck eine Rolle. Neben
leitungsfchigkeit taucht auch in der jingeren Altersgruppe
wieder ,besserer Schlaf' als Ziel auf. Zum Erreichen dieser
Ziele werden vor allem zuckerarme, protein- und ballast-
stoffreiche Lebensmittel genannt. Milchprodukte werden
hervorgehoben. Gefolgt von den Begriffen ,Gefranke’
und Frihstick” — hier ist allerdings nicht zu erkennen, was
diese Fragen beinhalteten und die einzelnen befragten
Personen darunter verstehen.

Im Fragenkomplex zu lebenslanger Gesundheit und Er-
néhrung geben mehr als 85% an, dass dies fir sie ein
wichtiges Thema ist, und 50% haben Inferesse an entspre-
chenden Produkfen.

Ceistige und kérperliche Fitness sowie Mobilitat sind die
HauptzielgrofBen. Nahrungskomponenten, deren Wichtig-
keit hervorgehoben werden, sind vor allem Vitamine

und Mineralstoffe und in geringerem Mafe Omega-3-
FettsGuren, Profein und Zuckerreduktion. Wie bereits oben
bemerkt, werden Proteine ,nur’ als eine Komponente

unter vielen verstanden. Das zeugt auch davon, dass

Fazit: Diese Umfrage untersireicht, dass der Emahrung in der Bevélkerung alters- und ge-
schlechtsibergreifend eine zentrale Rolle bei der Gesunderhaltung beigemessen wird.
Besondere Bedeutung haben hierbei die Fakioren Vitamine und Mineralstoffe, Proteine und ge-
ringer Zuckergehalt. Breite Teile der befragten Gruppen sehen sich nicht ausreichend informiert.
Die Bereitschaft, einen hdheren Preis fir gesunderhaltende Produkte zu zahlen ist sehr begrenzt.
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der Verbraucher einen hohen intuifiven Kenntnisstand von
Nahrungsbestandteilen besitzt.

Inferessante Aussagen gibt es zu den verfrauenswiirdi-
gen Informationsquellen, dazu gehéren vor allem Azte
und Apotheker. Gefolgt von verschiedenen Entitaten wi
Bekannten, Verbraucherorganisationen, Hersteller- und
Medienberichten. Auch in der jingsten Altersgruppe
vertrauen weniger als 30% auf soziale Netzwerke und
Influencer, in der dltesten Gruppe ist dieser Einfluss er-
wartungsgemdh vemachldssigbar. Der Wunsch nach
unabhéngigen Informationsquellen ist groB, vor allem im
Hinblick auf Nebenwirkungen.

Gesetzlichen Kontrollen wird nur bedingt vertraut. Neben
dem Fehlen von vertrauenswiirdigen Informationen wer-
den auf dem Markt vor allem zuckerreduzierte Produkte
ohne Geschmacksverlust vermisst.

Wichtig sind den Verbraucher:innen vor allem natirliche
Zutaten in den Produkfen und der Preis.

Etwa 2/3 sind nicht bereit, mehr als 5% zusdtzlich zu
zahlen, wenn das Produkt einen gesundheitlichen Nutzen
verspricht. Bei der Bewertung von Produkfen gibt weniger
als 30% an, dass eine wissenschaftliche Evidenz fiir sie
wichtig ist.
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Wenn Essen mehr konnen soll

Das Generationenbarometer Food verdeutlicht: Emdhrung ist zu einem zentralen Bestandteil
des personlichen Gesundheitsverstandnisses geworden. Die Menschen wollen nicht nur gut
essen. Sie wollen Lebensmittel, die sie in ihren Gesundheitszielen unterstitzen.

Doch die Studie zeigt auch die Grenzen. Verbraucher wollen keine tberkomplizierten Kon-
zepte, keine reinen Supplementwelten, keine Uberhdhten Preise und keine Versprechen, die
mehr behaupten, als das Produkt leisten kann.

Die grofe Chance liegt deshalb nicht in lauten Gesundheitsclaims.

Sie liegt in besseren Lebensmitteln: verstandlich, bezahlbar, genussvoll, vertravenswirdig und
alllagstauglich.

01 02
ALLTAG VERTRAUEN

Gesunde Emdhrung muss einfach bleiben. Claubwirdigkeit enfscheidet tber Akzeptanz.

03 04
PREIS-LEISTUNG SUBSTANZ

Gesundheifsnutzen darf nicht tberzogen wirken. Produkiversprechen missen nachvollziehbar sein.
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Sie wol
dukte,
bezah
ders gL 1as schafft,
hat eine groRe Chance
zum Lovebrand.




Kontakt

Sie interessieren sich fir die Studie ,Generationenbarometer
Gesundheit auf dem Teller” der heristo aktiengesellschafte
Dann kontaktieren Sie uns.

Studienleitung

Jém Lleogrande

Bereichsleiter Corporate Communications & Innovation
ParkstralBe 44-46

49214 Bad Rothenfelde

E-Mail: jleogrande@heristo.com

Phone: +49 5424 2990

i

Alle Rechte liegen beim Herausgeber. STAND
Ein Nachdruck — auch auszugsweise — ist nur mit ausdriicklicher Genehmigung des Herausgebers gestaftet. JULI 2026



" 'heristo

GENERATIONENBAROMETER GESUNDHEIT AUF DEM TELLER




