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Sven Gdbor Janszky (42)
ist Deutschlands inno-
vativster Trendforscher

und Leiter des 2b

-

sich seit 13 Jahren 250 CEOs und Innovationschefs

seine Einladung treffen

der deutschen Wirtschaft. Unter seiner Leitung
entwerfen sie Zukunfts-Szenarien und Strategie-
empfehlungen fiir die kommenden zehn Jahre.
Seine Trendbliicher ,,2025 — So arbeiten wir in der
Zukunft” und ,2020 — So leben wir in der Zukunft”
werden von Unternehmen als Szenario fiir eigene
Zukunftsstrategien genutzt. Sein Buch ,Rulebrea-
ker - So denken Menschen, deren Ideen die Welt
verdndern” ist eine Anleitung zur Eroberung neuer
Midrkte durch bewusste Regelbriiche. Jdnszky
coacht Manager und Unternehmen in Prozessen
des Trend- und Innovationsmanagements, fiihrt
Kreativprozesse zur Produktentwicklung und ist

gefragter Keynotespeaker auf Strategietagungen.

AHEAD ThinkTanks. Auf

Das aktuelle Trendbuch

von Sven Gabor Janszky
Deutschlands  innovativster  Trendforscher
analysiert die Arbeitswelt des Jahres 2025. Die
Lebenserwartung liegt bei tber 9o Jahren, es
herrscht Vollbeschaftigung und Unternehmen
umgarnen ihre Mitar-
beiter. Tauchen Sie in
unsere kiinftige Welt
ein und erfahren Sie,
was heute schon getan
werden kann, um an
den anstehenden Her-
ausforderungen  nicht

zu scheitern.

Das Buch konnen Sie hier bestellen.
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Das Essen der Zukunft!

Vielleicht haben Sie es in den letzten Tagen in der WELT oder im
FOCUS gelesen: Immer wieder wird uns Trendforschern aus dem
2b AHEAD ThinkTank aktuell die Frage gestellt, wie sich das Essen
in der Zukunft verandern wird. Diese Frage ist klug, denn sie fiihrt
uns zu einer wesentlichen, gesellschaftlichen Verdanderung, zu
neuen Geschaftsmodellen und einer Neuverteilung der Food- und
Pharmabranche auf Basis von IT-Technologie. Allerdings stellt
man als Trendforscher oft fest, dass nach einem langen, intensi-
ven Interview am Ende nicht jede Artikellberschrift in die richtige
Richtung fuhrt. Da landen schonmal jene Grillen und Insekten in
der Headline, deren Zukunft als mitteleuropdische Leibspeise man
vorher fiir hoch unwahrscheinlich erklart hatte.

Ich mochte mit Ihnen heute darliber sprechen, warum ich dem
Trend hinter dem ,Essen der Zukunft”, abgesehen von diesen
reierischen Insektentberschriften, eine zentrale Bedeutung
beimesse. Denn es geht um nicht weniger als unser Selbstver-
standnis von unserem Korper. Unsere Vor-Generationen waren
noch liberzeugt, dieser Korper sei gottgegeben oder naturgeben.
,Gegeben” heillit in diesem Fall: ,Nicht verdnderbar! Nur repa-
rierbar, wenn er kaputt gegangen ist.“ Auf diesem Grundprinzip
basiert unser komplettes Gesundheitssystem. Doch die Mehrheit
der Menschen ist inzwischen weg von dieser Grundiberzeugung.
Sie halten ihren Kérper mehrheitlich fir etwas Gestaltbares. Sie
warten nicht mehr, bis sie krank werden, um sich dann kurieren
zu lassen. Stattdessen glauben sie, dass sie selbst die Verantwor-
tung dafiir haben, ihre Kérper gesund, schon und leistungsfahig
zu erhalten. Und bei der Frage, wie unterschiedliche Menschen
diese Verantwortung wahrnehmen, entstehen die kommenden
Geschéftsmodelle: Von Bioldden tber Brain-Drinks bis medical
food.

Was glauben Sie, wer die Geschéfte in diesem Trend zur Korper-
optimierung macht? Sind es die bisherigen Hautpakteure des
kurierenden Gesundheitsmarktes, die Arzte, Apotheker, Pharmas
und Krankenkassen? Oder sind es eher die Nahrungsmittelherstel-
ler, die Supermarkte und FitnessCoaches?

In meiner heutigen Trendanalyse lesen Sie selbst, welche Gefah-
ren fur etablierte Geschéfte im ,,Essen der Zukunft” stecken?! Und
fragen Sie sich bitte: Wer wird dadurch verlieren, wer wird ge-
winnen?
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1. Heuschrecken zum Frihstilick, Schokolade aus
dem Drucker, Kunstfleisch? Wie sieht das Essen der
Zukunft in 5-10 Jahren aus?

Unser Essen wird in zehn Jahren nicht anders ausse-
hen und schmecken als heute. Aber es wird Veran-
derungen geben in der Art wie es hergestellt wird
und bei dem was ,,drin ist“. Deshalb sind ,,Heuschre-
cken zum Frihstick” ein Hirngespinst von Ernah-
rungstheoretikern. Aber ,Schokolade aus dem Dru-
cker” und ,Kunstfleisch” werden wohl zur Normali-
tat. Der Hintergrund ist sehr einfach: In unserer Welt
werden durch das starke Bevélkerungswachstum in
Asien und Afrika in einigen Jahren mehr als 10 Milli-
arde Menschen leben. Zugleich entwickelt sich in
diesen Gesellschaften eine kaufkraftige Mittel-
schicht, deren Bestreben es ist die europdischen und
amerikanischen Konsum- und Essgewohnheiten
ebenfalls anzunehmen. Ob wir das gut finden oder
nicht, die Welt wird in zehn Jahren wesentlich mehr
Nahrungsmittel industriell produzieren missen als
heute. Der Versuch 10 Milliarden Menschen auf
biologische Erndhrung zu agitieren, ist eine sehr

kurze Sackgasse.

2. Was sind die Erndhrungstrends der Zukunft? Was
sind neue Forschungsansatze?

Es gibt derzeit zwei wesentliche Trends, in die unsere
Erndhrung lauft. Der eine ist, dass knappe Nah-
rungsmittel auf eine neue industrielle Weise herge-
stellt werden kénnen. Das beste Beispiel dafiir sind
»gedruckte Steaks”. Dazu werden tierische Gewebe-
zellen massenhaft geklont und dann durch einen 3D-
Drucker, den sogenannten Bioprinter, zu einem
Steak ausgedruckt. Dieses Gewebeklonen ist heute
noch sehr teuer, wird aber nach allen Prognosen
eine rapide Kostensenkung erleben. Die Prognose
der Firmen, die heute darein investieren ist, dass
gedruckte Steaks in ein paar Jahren viel billiger sind
als naturlich gewachsene Steaks und damit die neu-
en Fleischbedarfe in Asien und Afrika decken.
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Der zweite, grolRe Trend heiflt ,Functional Food.”
Wir werden in den kommenden Jahren erleben, dass
wir Menschen unsere Nahrungsmittel nicht mehr
wegen ihres Geschmacks sondern wegen ihrer Zu-
satzfunktionen essen. Die meisten Investitionen
gehen derzeit in Richtung ,,Medical Food”, also Nah-
rungsmittel, die bestimmte gesundmachende Wirk-
stoffe, egal ob natiirlich oder kiinstlich, in sich drin
haben. Die Prognose ist sehr einfach: Wir Menschen
wollen nicht erst krank werden, um uns danach mit
Medikamenten wieder zu kurieren. Die medizinische
Nahrung wird es mdglich machen, dass wir Men-
schen aktiv versuchen, nicht krank zu werden. Hier
wachsen zwei Branchen, Pharma und Food, teilweise
zusammen. Es werden neue Claims abgesteckt. Und
es wird Gewinner und Verlierer geben. Jeder groRe
Nahrungsmittelkonzern investiert hinter der Kulissen

gerade in diesen Trend.

3. Sie haben den Trend zur biologischen, nachhalti-
gen und regionalen Erndhrung nicht erwdhnt. Die-
ser Trend hat in den vergangenen Jahren die 6ffent-
liche Debatte um das Essen gepragt. Spielt er jetzt
plotzlich keine Rolle mehr?

Ich habe ihn nicht erwahnt, weil ich die beiden gro-
Ren Trends beschrieben habe, die die Mehrheit der
Menschen betreffen. Der Bio-Trend war schon im-
mer ein Minderheitentrend. Als solchen wird es ihn
auch weiterhin geben. Aber der in der Vergangen-
heit manchmal entstanden Eindruck, dass nahezu
alle Menschen Biofood kaufen wollen, der war und
ist falsch. Es sind je nach Definition zwischen 4 - 20
Prozent der Bevdlkerung. Darin sind die Vegetarier
mit 2% schon inbegriffen, ebenso die Fisch-aber-
kein-Fleisch-Esser mit 1,5% und die neumodischen
Veganer mit 0,4%.

Wenn Sie heute Menschen fragen was sie wollen,
dann bekommen sie zur Antwort: Bioprodukte. Aber
im Massensegment ist das die falsche Frage. Sie
flhrt zu falschen Studienergebnissen und falschen
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Zeitungsiberschriften. Denn die alltaglichen Kau-
fentscheidungen werden bei den meisten Menschen
anhand der Frage getroffen, was sie bezahlen wol-
len. Dies ist das Massensegment. Und dann gibt es
diejenigen, die bewusst nicht in der Masse sein wol-
len und sich das auch leisten kdnnen. Dies sind die
Biokaufer im Premiumsegment. In Deutschland und
dhnlich reichen und saturierten Gesellschaften ist
das Premiumsegment deshalb bis zu 20 Prozent
grol. In darmeren Gegenden der Welt, ist es noch
kaum vorhanden.

Wir haben die Neuen Kundensegmente der Digital-
Ara vor einigen Monaten in unserer Trendanalyse
beschrieben:

Die neuen Kundenzielgruppen der Digital-Ara

http://www.2bahead.com/analyse/trendanalyse/detail/trenda

nalyse-die-neuen-kundenzielgruppen-der-digital-aera

4. Die meisten Eltern die auf eine ordentliche Er-
nahrung ihrer Kinder achten, wiirden sich vermut-
lich aber selbst nicht als Premiumsegment be-
schreiben. Wo beginnt das und wo hort es auf?

Darauf gibt es deshalb keine klare Antwort, weil die
meisten von uns zwischen den Segmenten wechseln.
Wir kaufen den Standard-Einkaufszettel bei einem
Discounter, aber einige wenige ausgesuchte Dinge
im Bioladen. Man kénnte auch sagen: Im Discounter
decken wir unseren Bedarf an Eiweifen und Kohle-
hydraten. Im Bioladen managen wir unsere Identitat.
Dort zeigen wir uns und den anderen, dass wir be-
sonders 6ko oder erndahrungsbewusst sind. Aber in
der Summe kaufen wir immernoch vor allem im
Massensegment.

Letztendlich ist das gar kein neuer Trend. Erinnern
Sie sich an die Kampagnen fir fairen Kaffee um die
Jahrtausendwende? Damals wurde zum groRen
Trend ausgerufen, dass es kiinftig tiberall fair gehan-
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delten Kaffee geben wiirde. Aber was ist wirklich
passiert? Es gibt heute natlrlich fairen Kaffee. Er
1000-Euro-
Luxuskaffeemaschinen getrunken. Ein klares Premi-

wird vorzugsweise aus
umsegment. Die Masse von uns trinkt aber immer
noch den althergebrachten Billigkaffee. Und zwi-
schen diesen beiden Bereichen ist ein drittes Seg-
ment von portioniertem Kapselkaffee entstanden.
Teuer, undkologisch, aber individuell und adaptiv.
Ganz ahnlich wird es auch bei den anderen Nah-

rungsmitteln geschehen.

5. Wie sehen dann also in zehn Jahren unsere Su-
permarkte aus?

Die Situation in zehn Jahren wird ungefahr diese
sein: In unseren Supermadrkten wird es eine Dreitei-
lung der Kundensegmente geben. Es wird ein kleines
Premiumsegment fiir teure, natirlich gewachsene
Bio-Produkte geben. Jeder der echt regional, biolo-
gisch, nachhaltig essen will, der wird das kénnen.
Aber er muss etwas mehr bezahlen. Dies werden
etwa 10-20 Prozent der Bevdlkerung sein. Daneben
wird es wie auch schon heute die industriell herge-
stellten Nahrungsmittel geben, die das Mainstream-
Kundensegment zu kostengtlinstigeren Preisen abde-
cken. Aber preislich zwischen diesen beiden Seg-
menten ist ein dritter Bereich entstanden. In diesem
Bereich werden Nahrungsmittel aus dem 3D-Drucker
hergestellt, oder besser gesagt: Rohprodukte durch
den 3D-Drucker individualisiert und adaptiv ge-
macht. Dies wird in 5-10 Jahren in Deutschland ein
rasch wachsendes Segment sein.

6. Wollen das die Menschen denn wirklich?

Ja. Wie gesagt: Nicht alle! Aber eine groRer werden-
de Zielgruppe. Der Grund liegt in der technologi-
schen Entwicklung. Derzeit gibt es einen sehr starken
Trend in der Technik dahin, den menschlichen Kor-
per im alltdglichen Leben zu ,vermessen”. Das
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,quantify yourself” beginnt beim Schritte zdhlen
Uber Herzfrequenzmessungen und geht irgendwann
tiefer in den Kérper hinein. Wir werden in wenigen
Jahren morgens aufstehen und unser Smartphone
oder der Badezimmerspiegel sagt uns: ,Sven, Du bist
heute zu 18 Prozent krank!“ Es wurde also eine
18prozentige Abweichung von meinem Normalzu-
stand festgestellt. Und das Smartphone sagt noch
mehr: ,lIss heute die Produkte X und Y oder den
Wirkstoff Z, dann bist Du morgen nur noch zu 13
Prozent krank!“ Diese technologische Entwicklung ist
schon lange auf dem Weg, diese Services wird es
geben. Die einzige Frage ist nur, wie groR ist der
Anteil der Menschen, die ihrem Smartphone glauben
und sich danach verhalten. Nach meiner Prognose
wird dies in einer Nische beginnen, dann aber ganz
schnell steigen. Ich bin mir deshalb so sicher, weil die
Optimierung des menschlichen Kérpers schon von
jeher eines der grolRen Bedirfnisse der Menschheit
ist. Wir streben nach wie vor nach der unendlichen
Jugendlichkeit. Wenn uns die Nahrungsmittelindust-
rie verspricht, dass dies billig, schnell und ohne Ne-
benwirkungen mit dem taglichen Essen geht, dann
ist dies fiir beide Seiten eines der groRten Geschafte
der kommenden Jahre: Fir die Konsumenten und
die Industrie!

7. Und wie funktioniert die Herstellung dieser indi-
viduellen und adaptiven Produkte dann?

Dies sieht man heute schon in den Laboren einer-
seits der Nahrungsmittelkonzerne und andererseits
der Mediziner. In der Genetik ist es ein offenes Ge-
heimnis, dass noch vor dem Jahr 2020 die Kosten fur
die komplette Sequenzierung einer menschlichen,
individuellen DNA unter 100 US-Dollar sinken. Es
wird also Menschen geben, die eine Speichelprobe
einschicken und eine Datei zuriickbekommen. In
dieser Datei steht unter anderem, welche Krankhei-
ten in meinen Genen angelegt sind. Vor allem steht
aber drin, wie der Bakterienmix in meinem Korper
idealerweise aussehen muss, damit diese Krankhei-
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ten nicht ausbrechen. Mein Handy kann also taglich
die Differenz zwischen dem Idealzustand und dem
aktuellen Zustand in meinem Korper errechnen. Und
oder Wirk-
stoffcocktail in unser tagliches Essen hinein gedruckt,

diese Differenz wird als Bakterien-

in die Butter, die Marmelade, den Kase, die Milch,
den Kuchen, den Kaffee ... Die spannende Frage ist,
wer das druckt: Da wird es Unterschiede geben: Die
einen haben einen solchen 3D-Essensdrucker in der
eigenen Kiche, die anderen machen es im Super-
markt.

8. Die Fleischfrage: Wie sieht es in Zukunft mit dem
Fleischkonsum aus? Wird es mehr Fleisch geben,
wird die Erndhrung vegetarisch und vegan? Welche
Rolle spielt im Labor geziichtetes Kunstfleisch?

Ich habe neulich in einer groRen, deutschen Tages-
zeitung eine Uberschrift gelesen: ,Deutschland
nimmt Abschied vom Fleisch”. Und im Text stand
dann als Begriindung, dass sich die Anzahl der Vege-
tarier von 1 auf 2 Prozent der Gesamtbevolkerung
verdoppelt habe. In diesen zwei Sdtzen spiegelt sich
die Schizophrenie der Fleischfrage sehr gut wieder.
Wir Uberinterpretieren permanent den angeblichen
Anti-Fleischtrend, manchmal interessensgeleitetet,
manchmal aus ideologischen Griinden

Es gibt weltweit zwei wirkliche Fleischtrends, einen
groBen und einen kleinen. Der kleine Trend ist, dass
wir in Europa in Zukunft etwas weniger Fleisch essen
werden. Allerdings ist dies ein ganz langsamer und
sanfter Rickgang, der in der Gesamtessensbilanz
kaum ins Gewicht fallt. Ich warne davor, an dieser
Stelle jeder Expertenmeinung oder jeder Studie zu
glauben, die einen dramatischen Rickgang des
Fleischkonsums prognostizieren. Diese Prognosen
haben keine unabhangige, wissenschaftliche Grund-
lage. Der groRe Trend hingegen ist die weltweite
Perspektive. Hier wird in den kommenden Jahren
durch die wachsenden Mittelschichten in Asien und
Afrika viel mehr Fleisch konsumiert. Es wird so viel
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Fleisch gebraucht werden, dass die natirliche Pro-
duktion durch nachwachsende Rinder und Schweine,
den Bedarf bei weitem nicht decken kann. Im Gegen-
teil: Es ware hochgefahrlich. Allein die Methan-
Abgase dieser Masse an Kiihen und die Emissionen
der Ubrigen Landwirtschaft wiirden vermutlich die
Ozonschicht endgiltig killen. Also wird kiinstlich
hergestelltes Fleisch, das genauso aussieht und
schmeckt, wie natlrliches Fleisch die billige und
klimaneutrale Alternative sein.

9. Stimmt es, dass wir in Zukunft Insekten Essen
werden. Was sind die Vorteile? Was hélt uns davon
ab?

Aus meiner Sicht, ist das groRer Unsinn. Selbstver-
standlich sind die Inhaltsstoffe von Insekten nicht
schadlich, oder waren der menschlichen Erndhrung
sogar nitzlich. Aber Erndhrungsgewohnheiten sind
Teil unseres kulturellen Gedachtnisses. Sie sind liber
Jahrhunderte gewachsen und gefestigt. Deshalb wird
sich in unserem Kulturkreis das Essen von Insekten
weiterhin auf eine Mutprobe im Asienurlaub oder im
Dschungelcamp beschranken. Zwar gibt es angebli-
che Trendforscher, die das Essen von Insekten prog-
nostizieren. Aber deren Prophezeiungen gehen nicht
vom Menschen aus, sondern von allein theoreti-
schen Kalorienbilanzen der Inhaltsstoffe und oft
auch von ihrer eigenen Wunschvorstellung. Diese
Vorhersagen haben mit serioser Zukunftsforschung
nichts zu tun.

10. Wieviel Essen landet im Miill und wie konnte
das in Zukunft vermieden werden? Wird sich das in
Zukunft dndern?

Tatsachlich landet heute viel zu viel Essen im Mull.
Dies ist eine unendliche Verschwendung, die viel
grolRer ist, als wir uns flir eine kiinftige Welt mit 10
Milliarden Menschen leisten kdnnen. Das ist auch
der Grund, warum in vielen anderen Branchen schon
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heute ein stark wachsender Re-Use-Sektor entsteht.
Allerdings macht der Re-Use-Trend derzeit noch
einen groRen Bogen um unser Essen und die Nah-
rungsmittelbranche. Hier gibt es die Erfindung des
Mindesthaltbarkeitsdatums, das aus Re-Use-
Gesichtspunkten in den meisten Fallen ernsthaft
kontraproduktiv ist. Aber sowohl die Industrie- als
auch die Verbraucherschutzlobby ziehen hier an
einem Strang und blockieren Alternativen. Kein
Wunder: Fir die Einen bringt es viel Geld, fir die
anderen ist es eine ideologische ,Errungenschaft”.
Deshalb sehen wir Zukunftsforscher derzeit keinerlei
Trendsignal in Richtung Mullvermeidung.

11. Wie sehen die Restaurants der Zukunft aus?

Auch Restaurants vollziehen diese Dreiteilung der
Segmente mit. Auf der einen Seite gibt es auch in
zehn Jahren noch Fast-Food-Restaurants fur das
schnelle, billige Essen. Am anderen Ende der Skala
auch hier ein Premium-Segment mit Restaurants die
hauptsdchlich als Identitatsorte dienen. Hier spielen
nicht Qualitat und Preis die Hauptrolle, sondern dass
die Kunden durch den Besuch des Restaurants ihren
Freunden, Kollegen, Angehdrigen etc. zeigen kon-
nen, dass sie besonders sind. Und zwischen diesen
beiden Segmenten entsteht das dritte Segment, in
dem die Speisen und das Erlebnis besonders indivi-
duell sind oder sich perfekt das momentane Alltags-
bedirfnis des Kunden einpassen.
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