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Voice of the Consumer 2026 —
Gesundheit, Vertrauen und
Technologie pragen den Konsum

Deutsche Ergebnisse der ,Voice of the Consumer”
Befragung 2026



Voice of the Consumer 2026

Die jahrliche Befragung von 2.000 Verbraucher:innen in Deutschland zeigt,
dass Gesundheit, Wohlbefinden und mentale Gesundheit fur viele eine
zentrale Rolle spielen. Gleichzeitig bestehen deutliche Unterschiede zwischen
den Zielgruppen: Wahrend altere Generationen ihren Gesundheitszustand
insgesamt positiver einschatzen, blickt Gen Z insbesondere bei mentaler
Gesundheit und Schlaf kritischer auf die eigene Situation.

Im Konsumverhalten zeigt sich eine klare Lucke zwischen Interesse und
tatsachlicher Umsetzung. Besonders alltagsnahe und einfach integrierbare
Produkte wie Ernahrung und Supplements werden haufiger gekauft, wahrend
komplexere Angebote trotz hOherer Interessensquoten seltener angenommen
werden. Kaufentscheidungen werden stark vom Preis-Leistungs-Verhaltnis

gepragt.

Digitale Losungen und Kl gewinnen zunehmend an Bedeutung und werden
fur viele zum ersten Einstiegspunkt in den Gesundheitsmarkt. Die Nutzung
bleibt jedoch selektiv: Wahrend einfache, unterstitzende Anwendungen breite
Akzeptanz finden, hangt die Bereitschaft zur Nutzung bei sensibleren Themen
stark vom Vertrauen in den jeweiligen Anbieter ab.
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76 %

nennen das Preis-Leistungs-

Verhaltnis als wichtigstes
Kaufkriterium bei
Gesundheitsprodukten.

52 %

der KI-Anwender:innen
nutzen Kl-Tools als ersten
Anlaufpunkt bei
Gesundheitsfragen.

4 %

schatzen ihren
Gesundheitszustand
als gut oder besser ein.

49 %

mochten ein langeres und
gesunderes Leben fuhren.



9,8 Bio. USD

Marktvolumen
Die Wellness-Industrie zahlt
zu den grofdten und dynamischsten :
Wachstumsmarkten weltweit. Bereits 2024 b].S 2 O 2 9

erreichte sie ein Volumen von rund 6,8 Bio.
USD. Getrieben durch ein steigendes
Gesundheitsbewusstsein wird bis 2029 ein
weiteres starkes Wachstum auf etwa 9,8
Bio. USD erwartet, was einem
durchschnittlichen jahrlichen Wachstum
(CAGR) von 7,6 % entspricht.

PwC Voice of the Consumer 2026 Quelle: Global Wellness Economy Monitor 2025



https://globalwellnessinstitute.org/press-room/press-releases/the-global-wellness-economy-hits-a-record-6-8-trillion-and-is-forecast-to-reach-9-8-trillion-by-2029/#:~:text=Miami%2C%20FL%20%E2%80%93%20November%2019%2C%202025%20%E2%80%93The%20Global,wellness%20market%20and%20each%20of%20its%2011%20sectors.

Jungere Generation bewertet ihre Gesundheit kritischer — besonders bei
mentaler Gesundheit und Schlat

Einschatzung der eigenen Gesundheit ,-)
Die Mehrheit aller Konsument:innen bewertet ihren Gesundheitszustand als gut oder sogar besser. O-\
Bevolkerung gesamt GenZ Gen Z bewertet ihren Gesundheitszustand

insgesamt kritischer: Nur 54 % stufen ihn
als gut oder sehr gut ein (vs. 67 % bei alteren
12 % w 20 % 14 % Generationen).

Besonders bei mentaler Gesundheit (43 %)

und Schlafqualitat (39 %) zeigt sich eine
28 % @ @ deutlich schlechtere Einschatzung.

Gen Z weist damit ein hoheres Problem-

26 9 . .
6 % 40 % bewusstsein auf und stellt insbesondere
T im Bereich mentale Gesundheit eine
0
zentrale Zielgruppe dar.
Gut Ziemlich gut Schlecht Sehr schlecht
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Einfache und alltagstaugliche Gesundheitsmalinahmen werden deutlich
haufiger umgesetzt

Gewohnheiten im Gesundheitsbereich der befragten Konsument:innen

Zeit im Freien in der Natur verbringen 49% 9% 22 %

Korperliche Fitness und Trainingsroutinen 21 % 10 % 21 %

Gehirntraining oder Aktivitaten zur Férderung

des Gedéachtnisses 1 2% 0 20 _
Schlafgewohnheiten beobachten und verbessern 49 % 12 % 16 % _
Erndhrung oder Erndhrungsplanung 45 % 16 % 17 % _
Digital Detox 51 % 13% 17% | 19% |
Meditation, spirituelle oder Achtsamkeitsiibungen 57 % 12% 15% -
Gemeinschaftliche/soziale Wellness-Aktivitaten 48 % 22 % 18 % -
Beratung oder Therapieleistung 63 % 18 % 12 % .

Nie Ein paar Mal im Jahr Ein paar Mal im Monat [ Mind. einmal die Woche
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Ernahrungsgewohnheiten von Konsument:innen

Typische Essgewohnheiten der befragten Konsument:innen

Ich plane und bereite meine Mahlzeiten zu

Hause zu 5%6% 15 % 42 % 32 %
Ich nehme Vitamine, I\fllneralstoffe od<_ar 19 % 1% 21 9% 25 o 24 9
Nahrungserganzungsmittel ein
Ich achte auf meine Flissigkeitszufuhr 16 % 13 % 23 % 29 % 19 %
Ich achte auf meine Kalorienzufuhr 31 % 17 % 24 % 20 % 8 %
Ich achte auf den Proteingehalt meiner Ernahrung 38 % 16 % 22 % 17% 7%
Ich achte auf den Ballaststoffgehalt meiner 359 18 % 23 9, 17% 6%
Ernahrung
Ich praktiziere Intervallfasten oder zeitlich 54 % 15 % 16% 11% 5%
begrenzte Nahrungsaufnahme
Nie Selten Manchmal Oft Immer

PwC Voice of the Consumer 2026



Gesundheitsziele sind klar — die Umsetzung bleibt die grofte

Herausforderung

Wichtigste Gesundheits- und Wellnessziele fiir Konsument:innen

Ein l&ngeres, gestinderes Leben fiihren

Stress abbauen oder die psychische Gesundheit
verbessern

Den Schlaf verbessern

Abnehmen oder die Kérperzusammensetzung
verbessern

Mehr Selbstvertrauen in mein Aussehen
gewinnen

Fitness- oder sportliche Leistungsziele erreichen

Personliche Entwicklung, Selbstverbesserung
und verbesserte kognitiven Konzentration)

Kontakte zu anderen knlipfen oder Teil einer
Wellness-Community sein

5%

26 %

24 %

20 %

49 %

44 %
Altere Generationen

42 9 priorisieren vor allem ein

36 %

langeres, gesunderes Leben
(55 % vs. 34 % bei Gen Z).

Gen Z legt starkeren Fokus auf
mentale Gesundheit (49 % vs.

41 %) und Selbstvertrauen im
Aussehen (38 % vs. 24 %) im
Vergleich zu alteren Generationen.

Top 5 Hiirden bei der Erreichung der Ziele

1 Schwierigkeiten, motiviert zu bleiben oder
durchzuhalten

2 Stress, Mudigkeit oder Energielosigkeit

3 Zeitmangel, um sich zu engagieren

Frauen sind starker von Stress und Energielosigkeit

betroffen als Manner (57 % vs. 47 %). Besonders die
Generation Z zeigt deutlich hdhere Werte als altere
Generationen (66 % vs. 44 %). Zudem ist Zeitmangel

bei Gen Z deutlich ausgepragter (61 % vs. 37 %). \

Trotz klarer Gesundheitsziele scheitert die Umsetzung haufig an alltéaglichen Hiirden wie Motivation, Energie und Zeit.
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Kosten, Umweltfaktoren und Datenschutz treiben die grofSten
Gesundheitsbedenken

Inwieweit machen Sie sich, wenn uberhaupt, Gedanken uber die folgenden
Faktoren und deren Auswirkungen auf lhre Gesundheit und Ihr Wohlbefinden?

Kosten im Gesundheitswesen  3%9%11% | 24% IS 7w
Mikroplastik 5%9% 13%  22% | 81% 73 %
Einsatz von Pestiziden in meinen Lebensmittein 5% 8 % 13 % 24 % _ 74 %
Datenschutz und Sicherheit mgr;t;;sg;s(aci)tzlcljc;zg 4%9 % 15 % 259, _ 72%
Hochverarbeitete Lebensmittel 4 %9 %13 % 28 % _ 74 %
. o _ _ Umweltverschmutzung 4 %11 %13 % 20% 4% 72 %
Uber die Halfte der Verbraucher:innen sind sehr besorgt Dio V o8 Land  Kiinti
. . . . . le Vorsorge meines Lanaes aut Kkunttige
tiber Kosten im Gesundheitswesen (53 %), Mikroplastik Gesundheitskrisen > 21 % 16% 0% 8% 0 es
(51 %) und Pestizide in Lebensmitteln (50 %), was zeigt, Zuganglichkeit der Gesundheitsversorgung  5%13% 18 % 8% | 3%6% || 64%
dass externe Risiken die Gesundheitswahrnehmung Wissen, welchen Quellen firr Informationen zu o /e 400, 59 _ oo
dominieren. Gleichzeitig spielen Vertrauensthemen eine Gesundheit und Wohlbefinden ich vertrauen kann L °
zentrale Rolle, da fast die Halfte Datenschutzbedenken Ruckverfolgbarkeit meiner Lebensmittel 5 % 14 % 21 % 33 % _ 60 %
(47 %) aulert und rund ein Drittel unsicher ist, welchen _ Sehr/miRig
Gesundheitsinformationen sie vertrauen kann (32 %). Unsicher Uberhaupt nicht besorgt Leicht besorgt besorgt

MaRig besorgt [ Sehr besorgt

PwC Voice of the Consumer 2026 8



Einflussquellen auf Entscheidungen zu Gesundheit und Wohlbefinden

Entscheidungen zu Gesundheit und Wohlbefinden
werden vor allem durch personliche und soziale Faktoren
gepragt. Insbesondere die Empfehlungen von Fachleuten
aus dem Gesundheitswesen (22 %), die eigene Neugier
(21 %) sowie das direkte Umfeld (16 %) stellen die
wichtigsten Einflussquellen dar. Externe
Informationsquellen wie Medieninhalte oder
Produktbewertungen spielen hingegen eine eher
unterstutzende Rolle.
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Bitte geben Sie an, wer oder was derzeit den groBten Einfluss auf lhre
Entscheidungen in Bezug auf lhre Gesundheit und Ihr Wohlbefinden hat.

,Fachleute aus dem Gesundheitswesen® Empfehlung
Meine eigene Neugier

Freunde, Familie oder Kollegen

Daten aus meinen Gesundheits-Apps und Wearables

Anerkannte Experten im weiteren Gesundheits- und Wellnessbereich

Gesundheitsbezogene Medieninhalte, einschlieBlich Marken- oder
Marketingkommunikation

Produktbewertungen oder Online-Bewertungen
Wellness-Trends oder Kulturelle Bewegungen
Influencer

Kl-Tools oder dialogorientierte KIl

Behorden des Gesundheitswesens

Ich ergreife derzeit keine MaRnahmen in Bezug auf meine Gesundheit
und mein Wohlbefinden

Top 1 Top 2 Top 3

8 % 12 % 22 %
10 % 14 % 21%
10 % 16 % 16 %

4% 4% 5%
6% 5% 4%
6% 6% 4%
5% 4% 3%
4% 3%3%
3%3%3%
3%2% 3%

4% 3%2%

15 %



Leichte Konsumverschiebung hin zu gestinderen Mustern

In den meisten Kategorien bleibt der Konsum stabil,
jedoch zeigen sich moderate Verschiebungen hin zu
gesunderen Alternativen. Besonders frische Lebensmittel
(48 %) und Nahrungserganzungsmittel

(28 %) gewinnen an Bedeutung, wahrend ungesindere
Kategorien wie verarbeitete Lebensmittel (38 %) und
Alkohol (29 %) rucklaufig sind.

PwC Voice of the Consumer 2026

Frische Lebensmittel

Vitamine, Mineralstoffe oder
Nahrungserganzungsmittel

Fleischalternativen oder pflanzliches Eiweif}
Fleisch, Gefligel und/oder Fisch

Milchprodukte

Alkoholfreie Getranke als Alternative zu Alkohol
Verarbeitete oder zuckerreiche Lebensmittel
Tabak- oder E-Zigaretten Produkte

Alkoholische Getranke

Konsumiere Leicht bis deutlich
ich nicht zurlckgehend

¥ 47 %
12% 6%

29% 9
4% 18%
3% 12%

24 % 11 %
5% 38 %
42 %

25%

Ungefahr
gleich bleibend

Welche Konsumveranderungen erwarten Sie in den nachsten 12 Monaten?

54 %
% 39 %
60 %
67 %
48 %
46 %
18 % 32 %
29 % 39 %

[ Leicht bis deutlich
zunehmend
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Gesundheitskautfe fokussieren sich vor allem auf niedrigschwellige,

alltagsnahe Angebote

Freiwillige Gesundheitsausgaben konzentrieren sich

vor allem auf einfache, direkt verfligbare Losungen.
Nahrungserganzungsmittel (60 %) fuhren deutlich,
wahrend Vorsorge (28 %), Fitness (25 %) und spezielle
Gesundheitsprodukte (21 %) mit Abstand folgen.
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Freiwillige Kaufe zur Unterstiitzung von Gesundheit und Wohlbefinden der

letzten 12 Monate

Vitamine, Mineralien oder Nahrungserganzungsmittel
Gesundheitsuntersuchungen oder Vorsorgeuntersuchungen
Fitnessstudio-Mitgliedschaft, Fitnesskurse oder personliches Training
Spezielle Gesundheitsnahrungsmittel/-getranke
Schdnheitsbehandlungen

Schlafhilfen

Tragbare Gerate

Fitnessbezogenes Equipment

Gesundheits- oder Fitness-Apps/Abonnements

Wellness- oder Spa-Behandlungen/Erfahrungen

Keine der Alternativen

Psychische Gesundheitsunterstiitzung

Alternative Therapien

N
w
X

7

ES

20 %

19 %

19 %

18 %

18 %

14 %

60 %
28 %
25 % Pravention wird von
o alteren Generationen
21% deutlich haufiger
219 genutzt als von Gen Z

(32 % vs. 15 %).

Gen Z nutzt mentale
Gesundheitsangebote
deutlich haufiger als
altere Generationen
(18 % vs. 8 %).
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Voice of the Consume

Alltagsnahe Produkte dominieren —
komplexere Angebote bleiben hinter
der Nachfrage zuriick

Erndhrung, Nahrungserganzungsmittel & Kérperpflegeprodukte 28 47 %
(o]
Coaching & Verhaltensprogramme S 25 %
23 %
oo . . I 22 %
Gesundheitsinformationen & Diagnostik 329

Lifestyle & Wohlbefinden | 22 %

17 %
i 5 5 P 20 %
Gesundheitsgerate & smarte Losungen 25 0%

. - : - P 20 %
Klinische & therapeutische Dienstleistungen

18 %
Wearables | 16 %
16 %
Soziales & personliche Entwicklung S 12%

10 %

o]
Erlebnisse, Retreats & Reisen M1 % 16 %

- i nanzi W 10 %
Anreize, Versicherungen & finanzielle Programme 17 %

M Qualifizierte Kaufer (Haben bereits ein Produkt / eine Dienstleistung gekauft oder zeigen eine hohe Kaufbereitschaft.)
Interessiert, aber noch nicht qualifiziert (Zeigen Interesse, bendtigen aber weitere Informationen oder zdgern beim Kauf.)
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Preis-Leistung und klare Informationen sind die wichtigsten

Kaufkriterien

Auch im Gesundheitskontext sind Preis-Leistungs-
Verhaltnis (76 %) und Kosten (68 %) die wichtigsten
Eigenschaften fur Verbraucher:innen bei Gesundheits-
produkten und -dienstleistungen. Zudem spielen klare
Informationen (63 %) und einfache Nutzung (59 %)
eine zentrale Rolle bei der Kaufentscheidung.

PwC Voice of the Consumer 2026

Wenn Sie in Erwagung ziehen, ein Gesundheits- oder Wellnessprodukt/-
dienstleistung zu kaufen, um lhr Ziel zu unterstitzen, welche Eigenschaften

sind fur Sie am wichtigsten?
Preis-Leistungs-Verhaltnis

Kosten

Klare Information daruber, was es ist

Bequemlichkeit oder einfache Nutzung

Funktionen, Funktionalitat oder Dienstleistungsangebote

Eine Marke, der ich vertraue

Personalisierung oder die Fahigkeit, meine Bedlrfnisse anzupassen

Sicherheit und Datenschutz meiner Daten

Zertifizierung durch Dritte durch medizinische Zulassung oder Erflillung von Branchen-
standards

Spaldige, motivierende Funktionen

Umweltfreundlich oder nachhaltige Verfahren

Fahigkeit, nahtlos mit meinen anderen Produkten/Apps zu integrieren/arbeiten
Verflgbarkeit von Kundendienstleistungen

Keine der oben genannten

76 %
68 %
63 %
59 %
54 %
51 %
48 %
45 %
36 %
34 %
33 %
28 %
26 %

3%

13



KI wird vor allem fiir einfache, unterstiitzende Gesundheitsaufgaben

akzeptiert

v

0,

der Kl-nutzenden
Verbraucher:innen* starten
ihre Informationssuche bei
Gesundheitsfragen zunachst

mit KI-Tools, bevor sie andere
Quellen konsultieren.

*Insgesamt geben 35 % der Befragten an, KI-Tools bei ersten
Gesundheits- oder Wellnessfragen zu nutzen; 52 % nutzen

keine KI-Tools und 13 % sind sich unsicher.

PwC Voice of the Consumer 2026

Bereitschaft zur Nutzung von KI fur Gesundheitsaufgaben

Keine — Ich fuihle mich bei keiner dieser Aufgaben mit KI-Unterstitzung wohl
Personalisierte Fitnessplane

Erndhrungsplanung/-tipps & Einkaufslisten

Potenzielle Probleme vorhersagen

Erste medizinische Einschatzung

Personalisierte Empfehlungen basierend auf Gesundheitsdaten
Datenverknlpfung aus Apps/Wearables

Terminorganisation im Gesundheitswesen

Fortgeschrittene medizinische Diagnosen und/oder einen
Behandlungsplan bereitstellen

Community-, Coaching- & Service- Vernetzung

Verwaltung von Zahlungs- & Versicherungsdaten

Gesamt

26 %

25%

22 %

20 %

18 %

17 %

15 %

15 %

13 %

10 %

GenZ
13 %
37 %
39 %
31 %
27 %
28 %
21 %
22 %
21 %
23 %

21 %
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Die Mehrheit nutzt Health-Apps — doch die regelmallige Nutzung bleibt

die Ausnahme

65 %

der deutschen
Verbrauch:innen nutzen
Gesundheits-Apps oder
Wearables (Fitness-Tracker
oder Smartwatches)

PwC Voice of the Consumer 2026

W

/ Trainingsanleitung und -Uberwachung

Schlafaufzeichnung

Erinnerung/Verwaltung von Medikamenten oder
Nahrungserganzungsmittel

Diat, Gewichtsabnahme und Ernahrung

Fernkommunikation mit Gesundheitsdiensten

Psychische Gesundheit und Wohlbefinden

Aufzeichnung des Menstruationszyklus und der
Schwangerschaft

Remote-Kommunikation mit Gesundheitsdiensten

Nie Ein paar Mal im Jahr

16 % 8 % 13 % 13 % 15 %
27 % 7 % 9 % 9 % 13 %
29 % 7% 11 % 9 % 9 %
27 % 10 % 13 % 8 % 7 %
33 % 9% 10 % 7% 6%
27 % 10 % 13 % 10 % 5%
44 % 4% 9% 4% 4%
30 % 16 % 13 % 5% 1%
Ein paar Mal im Monat Ein paar Mal in der Woche Taglich

15



Jungere Konsumenten zeigen deutlich hohere Zahlungsbereitschatt
fur Wearables

Waren Sie bereit, mehr fuir ein Wearable zu zahlen, dessen Daten
von medizinischem Fachpersonal ausgewertet werden?

. 26 %
y ) 33 %
Gesamt Alter.e
Generationen
" /
Die Zahlungsbereitschaft fir verlassliche Wearables ist
stark generationsabhangig: Wahrend Gen Z mit 59 %
deutlich Uber dem Durchschnitt (47 %) liegt, zeigen
altere Generationen mit 36 % eine wesentlich geringere
Bereitschaft.
W Ja, ich ware bereit mehr zu zahlen [ Nein, ich ware nicht bereit mehr zu zahlen Unsicher

PwC Voice of the Consumer 2026



Vertrauen in die Weitergabe von Gesundheitsdaten variiert deutlich

nach Anbietern

Die Bereitschaft zur Weitergabe von Gesundheitsdaten
variiert stark nach Anbieter. Wahrend gesundheitsnahe
Akteure wie Apotheken mit nur 25 % Ablehnung ein
vergleichsweise hohes Vertrauen genielen, wird die
Datenteilung bei branchenfernen Anbietern deutlich
kritischer gesehen — insbesondere bei Social Media
(59 %) und Banken (56 %).

PwC Voice of the Consumer 2026

In welchem Umfang wiirden Sie Gesundheitsdaten an verschiedene Anbieter
weitergeben, wenn diese personalisierte Angebote ermoglichen?

Apotheke ~ 11% | 25% | 12% 25 % 13% = 14%

Meine Versicherung  10% . 40%  10% 19 % 1% 10%
Sport-/Fitnessanbieter ~ 10% 8% | 14% 21 % 13% 7%
Lebensmittelhersteller ~ 10%  580% | 1% 14% 9% 6%
MeineBank 10% | 5%6% 7% 1% 9% 1%
Medien-Apps/-Dienste  10% . 48%  10% 15 % 0% 7%
Technologieunternehmen  10% — 49% 9% 15 % 1% 6%
Supermarkt 9% | 5% 9% 14% 8% 6%

Hersteller von Alltagsprodukten . 9% [ 50% 1 1% 15 % 9% 6%
Social Media 8% . 8% 8% 10% 8% 1%
Hotels/Freizeitangebote: 9% 8%  10% 13 % 9% 6%

W Daten aus Wearables & Geraten Detaillierte Gesundheitsinformationen Breite, nicht-personenbezoaene

A . . , . ) . . Informationen
[ Nein, ich wére nicht bereit, Daten zu teilen Unsicher Allgemeine Informationen

17



Fast jeder sechste Befragte hat schon ein Medikament zur Gewichts-
reduktion genommen. Die Einnahme wirkt sich moderat auf das
Konsumverhalten aus.

Nehmen Sie derzeit ein verschreibungs- Veranderung von Verhalten
pflichtiges GLP-1-Medikament gegen nach Nutzung Zukunftige
Typ-2-Diabetes und/oder zur Gewichts- Nutzungsbereitschaft

. . RPN
reduktion ein (Z' B. Ozemplc) ’ Mein Interesse an Ernahrung

A 38% 15% 47 % 0
oder Nahrwertangaben 22 A) waren bereit ein
GLP-1-Medikament
2%
8 % Die Menge, die ich Sport mache ~ 37 % 21% 42 % zu nehmen
8 %
o) . . e
Meine Gesamtausgaben fiir 60 A) lehnen eine zukunftige
@ Gesundheits- und Wellnessprodukte 53% 13 %34 % Nutzung ab
/
o) .
Meine Ausgaben fiir Lebensmittel 50% 19% 32 % 1 8 /0 sind unentschlossen
82 %
Die Menge, die ich auswarts esse 47 % 33% 19 % q
Ja, aktuell in Nutzung Nein, jedoch friher genutzt Leicht oder deutlich zugenommen In etwa gleich geblieben
Nein, noch nie genutzt Keine Angabe Deutlich oder leicht zurickgegangen

PwC Voice of the Consumer 2026 18



Gen Z ist deutlich aktiver im Wellness-Markt — altere Generationen
bleiben mehrheitlich passiv

Konsumententypen auf dem Gesundheitsmarkt

\/ Die wenig engagierten
Verbraucher:innen

Die daten-
getriebenen
Optimierer:innen

@ Die wertorientierten
/ Optimierer:innen

Die ganzheitlichen
el Harmoniker:innen
Co') Die sozial Wellness-

f:? Suchenden
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Bevorzugen einfache, erschwingliche und vertraute
Ldsungen und zeigen geringe Bereitschaft, neue
Gesundheitsangebote oder Technologien zu nutzen.

Optimieren Gesundheit aktiv durch Daten,
Technologie und Expertenwissen.

Investieren gezielt in Wellness mit klarem
finanziellem oder funktionalem Nutzen.

Priorisieren Balance, Umwelt und emotionales Wohl-
befinden durch Lifestyle und ganzheitliche Wellness.

Sieht Wellness als gemeinsame Erfahrung und
sucht Verbindung, Gemeinschaft und Zugehdrigkeit.

Altere Generation GenZ
59 %
39 %
15 %
179, Bei den wenig engagierten Verbraucher:
° innen sind Uberdurchschnittlich haufig
altere Generationen vertreten, Sie
1% bevorzugen einfache, kostengiinstige
° Lésungen und zeigen wenig Interesse an
19 % neuen Technologien, einschlief3lich KI.
8 %
13 % Die vier engagierten Archetypen teilen gemeinsame
0 Merkmale: Sie sind tendenziell jinger, finanziell
sicherer, nutzen Gesundheitstechnologie
haufiger, sind eher bereit, Gesundheitsdaten zur
7% - : . N
Personalisierung zu teilen und aufiern starkere
12 % Bedenken gegentiber externen Einflussfaktoren.
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Handlungsempfehlungen

Der Erfolg im Gesundheitsmarkt wird zunehmend durch
die Fahigkeit bestimmt, Angebote einfach, alltagstauglich
und verstandlich zu gestalten. Unternehmen stehen vor
der Herausforderung, Interesse in tatsachliches
Verhalten zu Uberfihren, indem sie Vertrauen aufbauen,
klare Mehrwerte kommunizieren und Konsumenten
gezielt bei der Umsetzung im Alltag unterstutzen.

PwC Voice of the Consumer 2026

—

/~
Produkt- und Angebotsstrategie >

Produkte konsequent auf Alltagstauglichkeit und einfache Integration ausrichten

Wachstumschancen durch steigende Nachfrage nach gestinderen Produkten nutzen
(z. B. frische Lebensmittel, Supplements, alkoholfreie und pflanzliche Alternativen)

Produkte zu Services weiterentwickeln und mit Daten, Coaching und Monitoring kombinieren,
um kontinuierliche Nutzung zu ermoglichen

Angebote entlang von taglichen Routinen und Nutzungssituationen (z. B. Ernahrung, Schlaf, Energie) entwickeln

Klare Nutzen- und Preisargumentation

Angebote klar, verstandlich und mit erkennbarem Mehrwert kommunizieren

Gesundheitlichen Nutzen und einfache Anwendung in den Vordergrund stellen, um Interesse in Kauf zu
Uberfihren

Aktivierung & Zielgruppenansprache

Wenig engagierte Zielgruppen gezielt adressieren, insbesondere altere Generationen mit geringerer
Digitalaffinitat

Gen Z spezifisch ansprechen, da sie digitale Lésungen und Kl starker nutzen, gleichzeitig aber gréfiere
Herausforderungen bei Umsetzung, Stress und mentaler Gesundheit aufweisen

Niedrigschwellige und vertrauensvolle Einstiegspunkte schaffen, um Nutzung im Alltag zu férdern

Daten, Personalisierung & Vertrauen

Wearables, Apps und Gesundheitsdaten nutzen, um individuelle Empfehlungen zu Erndhrung, Bewegung und
Pravention zu ermdéglichen.

Kl als Einstiegspunkt gezielt einsetzen, jedoch mit menschlicher Expertise kombinieren.
Vertrauen in Datennutzung aktiv starken und Mehrwert transparent kommunizieren.

Transparenz zu Daten, Inhaltsstoffen und Risiken erhdhen, um Akzeptanz und Kaufentscheidungen zu férdern.
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Erfolgstaktoren im Gesundheitsmarkt: Einfachheit, Aktivierung

und Vertrauen

Lebensmittelhersteller

PwC

Transparenz und Inhaltsstoffe
klar kommunizieren, da Vertrau-
en und Gesundheitsbedenken
(z. B. Mikroplastik, Verarbeitung)
zentrale Treiber sind
Wachstumschancen gezielt
nutzen durch Nachfrage nach
gesunderen Alternativen (z. B.
frische Produkte, Supplements,
alkoholfreie und pflanzliche

Optionen)
/'S

Voice of the Consumer 2026

Einzelhandel

Gesundheitsangebote im Alltag
sichtbar und leicht zuganglich
machen (z. B. Bundles,
Platzierung, Beratung)
Komplexe Produkte aktiv
erklaren, um Kaufbarrieren
durch fehlende Information oder
Vertrauen abzubauen

Gesundheitsanbieter
(z. B. Fitness, Plattformen)

Daten, Kl und personalisierte
Programme gezielt nutzen, um
Angebote individueller zu gestalten
Kontinuierliche Begleitung statt
punktueller Angebote etablieren

(z. B. Coaching, Tracking)
Mental-Health-Angebote gezielt
ausbauen, insbesondere fiir jingere
Zielgruppen

0

Kranken-
versicherungen

Lésungen entwickeln, die
steigenden Gesundheitskosten
entgegenwirken (z. B. durch
transparente Tarife,
Praventionsanreize oder
planbare Kostenmodelle)
Datenbasierte Anreizsysteme
zur Férderung gesunden
Verhaltens einsetzen
Vertrauen in Datennutzung aktiv
starken

N,

oh

Leistungserbringer
(z.B. Apotheken)

Digitale Angebote gezielt
ausbauen, um Gesundheits-
daten (z. B. Wearables) nutzbar
zu machen

Position als vertrauenswirdige
Anlaufstelle weiter ausbauen,
insbesondere bei Gesundheits-
entscheidungen

aon
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Methodik: Voice of the Consumer Survey 2026

Dargestellte Zusammensetzung der deutschen Stichprobe. Die globale Onlinebefragung wurde im Februar
und Marz 2026 in 27 Landern und Regionen mit insgesamt 21.808 Befragten durchgefuhrt.

Stichprobe

2.000

Geschlecht

52 %

Konsument:innen

48 %

Frauen

PwC Voice of the Consumer 2026

Manner

Alter

28 %

Altere Generationen
(60+ Jahre)

30 %

Gen X
(44-59 Jahre)

15 %
10 %

18-24  25-34

17 %

3544

17 %

45-54

17 %

GenZ

(unter 27 Jahren)

25 %

Millenials

(28-43 Jahre)

21 %

55-64

20 %

65+

69 %

berufstatig

Vollzeitbeschaftigt
Teilzeitbeschaftigt
Selbststandig
Studierend

Ohne Beschéftigung
In Rente

Hausfrau-/mann

Beschaftigungsstatus

31%

nicht berufstatig

45 %
16 %
8 %
5%
8 %
13 %
5%
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Ihre Ansprechpartner:innen fiir Fragen

Dr. Christian Wulff

Consumer Markets Leader Deutschland und
EMEA

PwC Deutschland
- christian.wulff@pwc.com

Harald Dutzler

Retail & Consumer Practice Lead
Strategy& Europe

# Strategy& Austria
/. harald.dutzler@pwe.com

pwec.de

Michael Ey Dr. Thomas Solbach

Global Health Services Leader Pharma & Life Sciences Practice Leader
PwC Deutschland Strategy& Germany
Michael.ey@pwec.com thomas.solbach@pwc.com

Dr. Stephanie Rumpff

Head of Industry Business Development
PwC Deutschland
stephanie.rumpff@pwe.com
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