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Tetra Pak Saft-Index

2 Säfte sind immer ohne ...... „5 am Tag“- Regelgesund ist; hier eröffnen sich Chancen für Produkte, die als Einzel- portionen bzw. ... Zunahme an verfügbarem Einkommen bewirkt, dass Verbraucher eher bereit sind, für bessere. Qualität mehr ... 
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S A F T: E I N B L I C K E U N D C H A N C E N
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02_VORWORT DES CEO



Wie aus einer im Auftrag von Tetra Pak weltweit durchgeführten aktuellen Studie hervorgeht, betrachtet die überwältigende Mehrheit der Verbraucher Saft als gesundes, natürliches und wohlschmeckendes Getränk. Ein weiteres Ergebnis unserer Untersuchung ist, dass die Marken sowohl in den etablierten Märkten der Industrieländer als auch in den Märkten der Schwellenländer kreative Wege finden, diese Eigenschaften für sich zu nutzen, indem sie innovative neue Produkte werbewirksam einführen und so das Wachstum weiter beflügeln. Solche Innovationen führen auch dazu, dass die Sparte an Umfang zunimmt: Sie konnte über Obst als traditionelle Grundzutat hinaus um neue Quellen wie Gemüse und exotische Elemente, insbesondere Kokosnuss, erweitert werden.



nämlich in Nord-amerika und Europa, ist die Marktsituation weiter angespannt und zwingt Markeninhaber dazu, neue Wachstumschancen auszuloten. Direktsäfte gewinnen gegenüber rückverdünnten Säften aus Konzentrat Marktanteile, ganz im Sinne des feststellbaren Trends hin zu natürlicheren, weniger stark verarbeiteten Produkten. Das Premiumsegment zeigt sowohl in puncto Absatzvolumen als auch beim Preisniveau besonders gute Ergebnisse, da die Verbraucher bereit sind, mehr für Produkte auszugeben, die halten, was sie versprechen – besonders für Gesundheit und Wohlbefinden.



Willkommen zur aktuellen Ausgabe des Tetra Pak Index, der erstmalig in seiner achtjährigen Geschichte ausschließlich dem Thema Saft gewidmet ist. Der Markt für Säfte ist heute dynamischer denn je. Gleichermaßen durch Chancen und Herausforderungen mobilisiert, reagiert er mit immer neuen Produkten und Angeboten. In einer Sparte, die sich inzwischen von traditionellen Frucht-säften wie Orangen-, Apfel- oder Grapefruitsaft über innovative Mixge-tränke mit Gemüse bis hin zum ebenso einfachen wie genialen Kokoswasser erstreckt, scheinen die Möglichkeiten schier endlos zu sein.



Wie aus unserer Umfrage hervorgeht, sind „gesund“ und „natürlich“ neben „wohlschmeckend“ die beiden herausragenden Attribute, die Verbraucher mit Säften in Verbindung bringen. Tatsächlich werden Säfte nach wie vor von Fachleuten aus aller Welt als wichtiger Beitrag zu einer gesunden Ernährung genannt, insbesondere weil damit einfach und unkompliziert eine der fünf von der Weltgesundheitsorganisation empfohlenen täglichen Portionen an Obst und Gemüse ersetzt werden kann; nach wie vor erreicht die Mehrheit der Erwachsenen und Kinder das „5-am-Tag“-Ziel nämlich nicht.



Ein besonders starkes Wachstum von Säften können wir in den Schwellenländern beobachten: Der Absatz geht in Ländern wie China (siehe Seite 22) und Brasilien (siehe Seite 24) steil nach oben, und ein Ende dieses Trends ist nicht abzusehen. Unterstützt durch andere Wachstums-Hotspots wie Malaysia, Indien und Indonesien erwarten wir in diesen neuen Saft-Staaten einen Anstieg der Nachfrage, der so hoch ausfällt, dass damit die Einbrüche in den von einem Konjunkturrückgang geplagten etablierten Märkten mehr als ausgeglichen werden und die Sparte künftig zu einem weltweiten Wachstum zurückkehren kann. Dort, wo Säfte traditionell getrunken werden,



Es ist daher kaum überraschend, dass die positive Wirkung von Säften nur von wenigen Verbrauchern bezweifelt wird, obwohl die allgegenwärtige Zuckerdebatte in den Medien viel Rummel verursacht und der Branche in manchen Märkten Probleme beschert. Übermäßiger Zuckerkonsum ist zweifellos in vielen Ländern ein Thema, das viele Menschen beschäftigt, und unsere Studie hat ergeben, dass Verbraucher teilweise infolgedessen ihren Verbrauch an Säften verringert haben. Es gibt eine große Verunsicherung, die durch teilweise unzureichend recherchierte negative Medienberichte geschürt wird. Positiv ist jedoch anzu-



merken, dass keine der bislang ergriffenen gesetzgeberischen Maßnahmen zur Eindämmung des Zuckerkonsums auf Säfte abzielt, bei denen ja kein Zucker zugesetzt wird. Wir gehen daher fest davon aus, dass uns das Thema Zucker innerhalb der Saft-Sparte sogar zum Vorteil gereichen kann, wenn es uns gelingt, gemeinsam Klarheit in die Debatte zu bringen. In Europa laufen inzwischen Kampagnen, um genau das zu erreichen, zum Beispiel die von der Europäischen Fruchtsaftvereinigung AIJN gelenkten Programme (s.S. 7). Wie immer ist Innovation der Schlüssel zum Erfolg: Es geht darum, das richtige, auf die Bedürfnisse des modernen Verbrauchers zugeschnittene Produkt zur richtigen Zeit anzubieten. Mehr noch: Der Verbraucher muss für das Produkt sensibilisiert werden und sich mit ihm identifizieren können. Ein Beispiel, wo dies hervorragend gelungen ist, ist Kokoswasser: Dieses angebotene Nischenprodukt hat sich innerhalb kürzester Zeit zu einem globalen Phänomen gemausert. Ja, der Markt ist komplexer und gesättigter denn je und der Wettbewerb hart, aber es ist auch schön zu sehen, wie spannend und von Erfolg gekrönt unsere Arbeit immer wieder ist. Ich wünsche Ihnen viel Freude beim Lesen dieses Berichts und hoffe, der Inhalt ist ebenso informativ wie inspirierend für Sie.



DENNIS JÖNSSON PRESIDENT AND CEO, TETRA PAK
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Internationale Verbraucherbefragung Die Zuckerdebatte und die Antwort der Branche Verbrauchertrends



Überblick über den aktuellen Saft-Markt und Zukunftsprognose



Die Top Drei: Angereicherte Säfte Naturbelassene Produkte Produkte mit Gemüse



USA Wachstumsmöglichkeiten in einem etablierten Markt erschließen GB Fokus auf der Zuckerdebatte China Die größte Chance weltweit Brasilien Neue Entwicklungen in der Heimat des frisch gepressten Safts



FALLSTUDIEN 13_Amita Motion / 14_Sady Pridonya / 15_Kagome / 17_Vita Coco / 18_Apple & Eve / 19_Cawston Press / 20_ Innocent / 23_Bomy / 24_Deu Fome SIMMM! / 25_Do Bem



HINWEIS: Schwerpunktthema dieses Berichts ist das Segment Saft. Eine Definition finden Sie im Glossar auf Seite 27. Alle Daten stammen, sofern nichts anderes angegeben, aus dem Tetra Pak Compass 2015 oder aus unserer Verbraucherbefragung.
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BEWEGGRÜNDE DER VERBRAUCHER Im Rahmen unserer Verbraucherumfrage wurden aktuelle und ehemalige Safttrinker in sieben Märkten rund um die Welt nach ihrer Meinung zu Saft, ihren Trinkgewohnheiten (bzw. den Beweggründen für die Einstellung des Saftkonsums) und ihren wichtigsten Erwartungen an neue Produkte befragt. Hier sind unsere Ergebnisse:



Gleichermaßen gut für Kinder und Erwachsene



Wird meist zu Hause zum Frühstück getrunken, gefolgt von in der Schule/bei der Arbeit



Wohlschmeckend, natürlich und gesund sind die am häufigsten genannten Attribute Bei neuen Produkten wünschen sich die Verbraucher naturbelassene und preisgünstigere Produkte



Wachsende Chancen für Produkte, die sich gut als Zwischenmahlzeit unterwegs und außer Haus in Gesellschaft mit anderen konsumieren lassen



Wird von den meisten Kindern immer und überall gern getrunken



Saft ist ideal für den Start in den Tag und zur Entspannung



Die Produkte, zu denen gewechselt wird, sind Wasser, Tee und Kaffee



Die Zuckerthematik ist den meisten Verbrauchern in allen Umfrageregionen ein Begriff – aber nur wenige Befragte haben ein negatives Bild von Saft oder haben deswegen den Verbrauch eingestellt



Geänderte Gewohnheiten sind der Hauptbeweggrund für die Einstellung des Saftkonsums, aber auch der Zuckergehalt. Seltenere Gelegenheiten zum Safttrinken und der Preis spielen eine Rolle
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„Ich mag Fruchtsaft, weil er viele Nährstoffe enthält und natürlich und gesund ist.“



„Frisch, gesund, lecker, scharf, süß, harmonisierend, Morgen, Glück, Wohlbefinden.“



Insgesamt sind die Befragten der Ansicht, dass Saft wohlschmeckend (85 %), natürlich (81 %) und gesund (81 %) ist. Aktuelle Safttrinker zeigen größere Begeisterung als ehemalige, das Gesamtbild ist jedoch bei beiden Gruppen gleich. Aktuelle Safttrinker in den USA, Deutschland, Großbritannien und Brasilien empfinden Saft darüber hinaus als „erfrischend“ (85 % der Befragten), während er in China als hochwertiges Lebensmittel angesehen wird (82 %).



Verbrauch: Wie, wo und wie viel Nach ihren Beweggründen für den Saftkonsum befragt, fallen die Antworten der Befragten ähnlich aus, allerdings mit leichten Abweichungen: Die meisten (49 %) trinken Saft, weil er gesund ist, immerhin noch (43 %) trinken ihn, weil er lecker schmeckt und (32 %), weil er ein natürliches Getränk ist. Auch hier ist der Genuss als Erfrischungsgetränk in Großbritannien (42 %) ein wichtiger Faktor, während er als Ballast-



„Wenn ich an Saft denke, fallen mir automatisch Begriffe wie wertvoll, gesund, lecker, nährstoffreich und natürlich ein.“



ORIGINAL – VERBRAUCHERSTIMMEN AUS DER BEFRAGUNG



„Eine einfache Art, den Körper mit genügend Obst und Gemüse zu versorgen.“



stoffquelle in China (32 %) viele Verbraucher anzieht. Saft wird insgesamt als für Kinder (77 %) und Erwachsene (78 %) gleichermaßen geeignet angesehen. Außerdem ist er ein beliebtes Frühstücksgetränk und wird gern zur Entspannung genossen. Ehemaligen Safttrinkern fällt es schwerer, Saft auf seine Eignung hin zu bewerten, sie sind insgesamt aber dennoch der Auffassung, dass er sowohl für Kinder als auch für Erwachsene geeignet und ein gutes Frühstücksgetränk ist. Obgleich Saft weltweit am häufigsten zum Frühstück (47 %) und zwischendurch (39 %) getrunken wird, gibt es interessante regionale Unterschiede. Während er in Japan und Russland als Zwischenmahlzeit fungiert, wird Saft in Brasilien zu den Hauptmahlzeiten und in China als Sportgetränk konsumiert. Die überwältigende Mehrheit der Verbraucher trinkt Saft zu Hause: Dies gaben über 90 % der Konsumenten in allen Märkten außer China an, wo nur 83 % dieser Meinung waren. Außer Haus wird Saft meist bei der Arbeit/in der Schule getrunken, obgleich „im Café/Restaurant“ in China (25 %), Brasilien (25 %) und Russland (24 %) ebenfalls relativ häufig genannt wird. Die Häufigkeit des Saftkonsums ist in allen Ländern relativ hoch, insgesamt 42 % der Befragten gaben an, dass sie täglich mindestens einmal Saft trinken: Diese Zahl ist am höchsten in Brasilien (51 %), gefolgt von den USA (45 %) und Großbritannien (42 %). An letzter Stelle steht Japan (29 %). Ca. 1/3 der befragten trinkt alle zwei bis drei Tage Saft. Durchschnittlich trinken die Verbraucher weltweit 1,2 Gläser (240 ml) pro Tag, am meisten in Brasilien (1,7), gefolgt von Deutschland (1,4) und Russland (1,3).
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In Russland wird Saft gern in Gesellschaft getrunken. In China dient er als Entspannungsgetränk. In Brasilien wird er gern für unterwegs mitgenommen. In den USA, Großbritannien, Deutschland und Japan ist er nach wie vor beliebt für den Start in den Tag.



WAS VERBRAUCHER WÜNSCHEN WELTWEIT naturbelassener, preiswerterer Saft GB Saft mit null Kalorien JAPAN Saft mit Partikeln RUSSLAND Extra Vitamine CHINA & BRASILIEN Verbesserung des Hautbilds



Saft und Kinder Konsummuster und Gründe für den Konsum sind in Bezug auf Kinder nahezu identisch. Insgesamt gaben 77 % der befragten Verbraucher mit Kindern an, dass alle ihre Kinder Saft trinken (nur 9 % gaben an, dass dies auf keines ihrer Kinder zutrifft), in den USA waren es sogar 85 %. Im Durchschnitt trinken Kinder mit 1,3 Gläsern (260 ml) pro Tag etwas mehr als Erwachsene. Führend sind die USA und Deutschland mit je 1,6 Gläsern, Russland (0,7) und China (0,5) liegen weit zurück. Auch hier werden Gesundheit (42 %), guter Geschmack (39 %) und Naturbelassenheit (25 %) als Hauptgründe dafür genannt, warum Kinder Saft trinken. Mit je 25 % Geschmack und persönliche Vorlieben als Hauptgründe dafür genannt, warum Kinder keinen Saft trinken. Der Zuckergehalt ist jedoch in Deutschland (30 %), den USA (25 %) und vor allem Großbritannien und China ein Ablehnungsgrund, wobei dieser Faktor in letzteren beiden Märkten mit 29 % als wichtigster Grund für den Nicht-Konsum genannt wird.



Der Mehrheit der Befragten (63 %) ist die Zuckerdebatte ein Begriff. Davon gibt die Mehrheit (58 %) an, Trinkgewohnheiten aufgrund dessen nicht geändert zu haben; weltweit hat jedoch ein Drittel der Verbraucher den Konsum eingeschränkt, wobei dies in China, Japan und Brasilien sogar auf 40 % der Befragten zutrifft. Warum Saft-Trinker keinen Saft mehr trinken und zu welchen Produkten sie wechseln Ehemalige Safttrinker geben geänderte Gewohnheiten/keinen besonderen Grund als Hauptfaktoren (28 %) an, der Zuckergehalt rangiert jedoch an zweiter Stelle (27 %), gefolgt vom Preist (21 %). Der Zuckergehalt ist in Großbritannien (39 %), Deutschland (32 %) und den USA (29 %) der Hauptgrund. Der Preis steht in Russland (34 %) an erster Stelle, in Brasilien (32 %) auf Platz zwei. Weniger Gelegenheiten zum Safttrinken sind die Ursache Nr. 1 in Brasilien (37 %), Japan (32 %) und China (26 %) und der zweitwichtigste Grund in Russland (31 %). Der bei Weitem wichtigste Ersatz für ehemalige Safttrinker ist Wasser (57 %), gefolgt von Tee (36 %) – sehr wichtig vor allem in Russland (58 %) und Japan (45 %) – und Kaffee (30 %). Milch und Trinkjoghurt sind in China sehr beliebte Alternativen, aber auch in Brasilien und Russland.



Das perfekte Produkt: Was sich Verbraucher wünschen In puncto Produkteigenschaften interessieren sich weltweit (67 %) der Befragten vor allem für naturbelassene Produkte, (66 %) achten vor allem auf den Preis und (55 %) bevorzugen mit Vitaminen angereicherte Produkte. In Deutschland wären Saftkonsumenten darüber hinaus besonders an Saft mit Partikeln interessiert (59 %), während null Kalorien in Großbritannien (54 %) reizvoll sind und eine Verbesserung des Hautbilds in Brasilien (81 %), China (79 %) und Russland (58 %) auf der Wunschliste ganz oben steht. Auf weitere Verbrauchertrends und entsprechende Produktinnovationen wird auf den nachfolgenden Seiten eingegangen.



In Brasilien wird Saft zum Mittagund Abendessen getrunken. In Russland und Japan dient er als Zwischenmahlzeit. In den USA, Großbritannien und Deutschland ist er Frühstücksgetränk. Und in China wird Saft nach Lust und Laune konsumiert.
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DIE ZUCKERDEBATTE Unsere Studie zeigt, dass der Mehrheit der Befragten (63 %) die Zuckerthematik ein Begriff ist. Dies gilt insbesondere für Brasilien (78 %) und Großbritannien (70 %). Allerdings glauben nur 9 % der für das Thema Sensibilisierten, dass Saft „nicht gut“ ist, und nur 12 % hegen überhaupt irgend welche Zweifel. Die Mehrheit hat ihr Konsumverhalten infolgedessen nicht geändert. In der Tat wächst der Markt, der am stärksten für das Thema sensibilisiert ist, am schnellsten: Brasilien. Nichtsdestoweniger glauben 72 % der Befragten, dass „es davon abhängt, wie viel man trinkt“, und rund ein Drittel weltweit haben ihren Verbrauch eingeschränkt. Dies spiegelt die offizielle Empfehlung zur Portionsgröße wider, der in dieser Diskussion eine Schlüsselrolle zukommt: Beispielsweise sind 150 ml die derzeit in Großbritannien empfohlene Tagesmenge für Saft. Dies entspricht einer der „5 am Tag“- Portionen und eröffnet die Möglichkeit, praktische Portionspackungen in dieser Größe anzubieten. Die Antwort der Branche Übermäßiger Zuckerkonsum ist in zahlreichen Ländern ein Thema von öffentlichem Interesse, über das viel in den Medien berichtet wird. Es wurden infolgedessen bereits gesetzgeberische Maßnahmen ergriffen, von denen Saft bislang allerdings durchweg nicht betroffen ist. Von dem neuen britischen Gesetzes-vorschlag von März 2016 ist Saft beispielsweise explizit aufgrund der in dem Vorschlag genannten Vorteile für die Gesundheit ausgenommen. Das bedeutet, dass Hersteller von Säften diese Tatsache als Vorteil nutzen können, indem sie die Verbraucher gezielt mit klaren Botschaften ansprechen. Als Antwort auf die Zuckerdebatte hat die Europäische Fruchtsaftvereinigung



AIJN eine paneuropäische PR-Kampagne in mindestens 14 Ländern gestartet, um die öffentliche Wahrnehmung von Fruchtsaft – insbesondere Orangensaft – zu verbessern und den Verbrauchern den wissenschaftlich erwiesenen großen Nutzen für eine gesunde Ernährung nahezubringen. „Wir können nach Auswertung von über 400 von unabhängigen Experten geprüften Forschungsartikeln zu Studien, an denen über 1000 Wissenschaftler beteiligt waren, sagen, dass in den meisten Forschungsarbeiten zum Thema Fruchtsaft eine positive oder neutrale Wirkung für die Gesundheit nachgewiesen werden konnte, und dass es nur sehr wenige glaubwürdige Studien gibt, die zu einem anderen Ergebnis kommen“, so der Leiter der AIJNKampagne, Gaynor Ferrari. „Das müssen wir der Politik, aber auch anderen Meinungsbildnern, die Einfluss auf das Gesundheitsverhalten haben, vermitteln, um das Gespräch wieder in eine positive Richtung zu lenken. Wir werden außerdem zu einem moderaten Fruchtsaftgenuss raten – ein kleines Glas pro Tag ist genug.“



Die AIJN sammelt Forschungs- und Kommunikationsdaten, um damit unter anderem eine Datenbank einzurichten, in der die teilnehmenden Länder alle verfügbaren Forschungsergebnisse zu Fruchtsäften sowie Tools für eigene Kampagnen finden können. Die Message an sich und der äußere Rahmen werden bei allen Kampagnen gleich sein, aber jedes Land kann seine Kampagne individuell anpassen, wozu auch die Einbindung von Stakeholdern, Behörden und Medien und die Nutzung von Events und digitalen Kanälen gehört. Die AIJN hat auch eine Sachverständigengruppe (Scientific Expert Panel, SEP) eingerichtet, zu der einige der weltweit führenden Ernährungswissenschaftler gehören, und deren Vorsitz von Rui Hai Liu, Professor of Food Science an der amerikanischen Cornell University, geleitet wird. Die Expertengruppe wird dafür sorgen, dass die AIJN wissenschaftlich stets auf dem neuesten Stand ist und bei Veranstaltungen adäquat vertreten und durch wissenschaftliche Stellungnahmen unterstützt wird.



BEISPIEL CHILE Auf die restliche Getränkeindustrie – ausgenommen die Saft-Sparte – haben die gesetzgeberischen Maßnahmen möglicherweise erhebliche Auswirkungen. Als zum Beispiel Mexiko 2014 eine neue Steuer von 10 % auf alle Getränke mit Zuckerzusatz einführte, brachen laut einer im British Medical Journal erschienenen Studie innerhalb des ersten Jahres die Verkaufszahlen um 12 % ein. Statt gegen gesetzgeberische Maßnahmen anzukämpfen, muss die Branche positive Kräfte mobilisieren, durch gesündere Rezepturen und – wiederum – die richtige Kommunikation. Die Antwort der chilenischen Getränkehersteller ist dafür ein gutes Beispiel. Da die chilenische Regierung angesichts der zunehmenden Fettleibigkeit im Lande, insbesondere bei Kindern, besorgt war, führte sie 2014 ein neues Gesetz ein, laut dem Produkte bei Überschreitung eines bestimmten Gehalts an



Zucker (oder Natrium oder gesättigten Fettsäuren) bzw. einer bestimmten Kalorienmenge durch einen Stempel gekennzeichnet sein müssen. Die Werbung für derartige Produkte unterliegt strengen Auflagen; auch dürfen sie nicht an Schulen verkauft oder beworben werden. Die Umsätze für die betroffenen Produkte sind akut einbruchgefährdet. Bereits kurz nach Verkündung des neuen Gesetzes beeilten sich die Getränkehersteller, ihre Rezepturen rechtzeitig vor Inkrafttreten der Zuckerstempelpflicht (im Juni 2016) anzupassen. Parallel dazu leiteten sie Kampagnen in die Wege und verstärkten ihre PR- und Werbemaßnahmen an Schulen, um ihre neuen Produkte mit reduziertem Zuckergehalt bekannt zu machen. Infolgedessen konnten beispielsweise Tetra Pak-Kunden den durch die Zuckerthematik verursachten Negativtrend umkehren.



DIE 5 GRÜNDE DER AIJN, WARUM SAFT SO GESUND IST



1 Säfte können dazu beitragen, den täglichen Bedarf an Obst und Gemüse zu decken. 2 Säfte sind immer ohne Zuckerzusatz. 3 Säfte können zu einer gesunden Ernährung beitragen, weil sie eine wichtige Nährstoffquelle sind. 4 Säfte können dazu beitragen, Kinder an den Geschmack von Obst und Gemüse zu gewöhnen, was sich langfristig positiv auf das Ernährungsverhalten auswirken kann. 5 Der glykämische Index von Säften ist meist niedrig bzw. vergleichbar mit den Früchten, aus denen sie hergestellt sind. Es ist Zeit für die Branche, das Gespräch behutsam und mithilfe wissenschaftlicher Fakten wieder in vernünftige Bahnen zu lenken, damit allen Verbrauchern die gesundheitlichen Vorzüge von Fruchtsaft vor Augen geführt werden, und zwar von weltbekannten Wissenschaftlern, die in unserem Namen auftreten. Marjan Skotnicki-Hoogland, AIJN President
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GESUNDHEIT UND WOHLBEFINDEN Dass die Verbraucher nach wie vor fest von den gesundheitlichen Vorzügen von Säften überzeugt sind, passt zum wichtigsten globalen Trend des Nahrungsmittel- und Getränkesektors im Allgemeinen. Studien zufolge sind 63 % der Befragten der Ansicht, dass gesundes/nährstoffreiches Essen „sehr wichtig“ ist, in den Schwellenländern1 sind es sogar 71 %; und 51 % sagen, dass sie sehr auf die Inhaltsstoffe/Zutaten ihrer Nahrungsmittel und Getränke2 achten. Dies gilt vor allem für die Millennials, die noch immer die größte und einflussreichste Verbrauchergeneration darstellen. Sie sind jung, ehrgeizig und anspruchsvoll – und sie geben jährlich rund 600 Mrd. USD (rund 530 Mrd. EUR)3 aus. Sie sind begehrtes Zielobjekt großer Marken und sorgen als wichtige Konsumentengruppe in der weltweiten Nahrungsmittel- und Getränkeindustrie für einige Turbulenzen. Obgleich die Millennials wissen, dass man sich auch einmal etwas gönnen darf, sind sie doch überwiegend gesundheitsbewusst, wobei 51 %4 Fastfood aktiv vermeiden. Sie achten bewusst auf bestimmte Zutaten und machen



sich viele Gedanken über Zusatzstoffe, mangelnde Vitamine und die Tatsache, dass ihnen für regelmäßige Mahlzeiten die Zeit fehlt5. Das Thema Gesundheit wird heute weltweit ganzheitlicher betrachtet. Es erkennen heute mehr Verbraucher den Zusammenhang zwischen Ernährung, Aussehen und Wohlbefinden: Nahrungsmittel, Getränke und sportliche Betätigung sind wichtige Elemente für ein gesundes und glückliches Leben. Intelligente Marken machen sich diese Tatsache zunutze. Die Mitgründerin der US-Marke Suja Juice, Annie Lawless, beispielsweise ist zertifizierte ganzheitliche Gesundheitstrainerin. Sie betreibt im Namen der Marke aktive Verbraucherbildung, durch Bloggen, Teilen von Rezepten über soziale Netzwerke und persönliche Interaktion mit Verbrauchern. Gesundheit wird auch als erstrebenswertes Lifestyle-Element immer wichtiger: eine gesunde äußere Erscheinung wirkt schöner und attraktiver und kann als Projektionsfläche für sozialen Status und Errungenschaften mit Gleichgesinnten genutzt werden. Der Kauf gesunder Nahrungsmittel und Getränke ist Teil dieses Konzepts. Marken, die von diesem Trend profitieren, positionieren ihre Produkte klar als Teil eines schicken, gesunden Lebensstils: Gute Beispiele dafür sind Amita Motion, Vita Coco und Do Bem. Der Trend zu einem gesunden Lebensstil ist in den Schwellenländern besonders ausgeprägt. Dort glauben mit 48 % fast doppelt so viele Verbraucher wie in den Industrieländern, dass ihre Identität maßgeblich von ihrer äußeren Erscheinung und ihren Kaufentscheidungen abhängig ist.



5 WEITERE VERBRAUCHERTRENDS MIT SCHLÜSSELFUNKTION 1 DAS LEBEN LEICHTER MACHEN Verbraucher sind im Alltag zunehmend stark beschäftigt, so dass traditionelle Konsummuster unter Druck geraten. Weltweit essen 73 % der Verbraucher außerhalb der Mahlzeiten. Teilweise werden Mahlzeiten sogar durch Snacks ersetzt, insbesondere das Frühstück. Hier liegt eine Herausforderung für Saft – das Frühstück ist hier nach wie vor die wichtigste Konsumgelegenheit – aber auch eine Chance, und zwar für unterwegs konsumierbare Produkte mit praktischeren Einzelportionsgrößen in wiederverschliessbaren Verpackungen. Auch Zwischendurchmahlzeiten bzw. Snacks halten Chancen bereit: Beispielsweise zeigt unsere Studie, dass Saft in Russland und Japan bereits als Zwischenmahlzeit konsumiert wird. Saft kann auch problemlos als Teil einer ausgewogenen Mahlzeit getrunken werden (wie in Brasilien). Darüber hinaus positionieren manche „Rohsaft“ Marken ihre Produkte als Hauptbestandteil von „Entschlackungskuren“.



2 BEZIEHUNGEN KNÜPFEN Menschen sind miteinander vernetzt, suchen Kontakt, wollen ständig vor dem Kauf von Produkten und Dienstleistungen die Meinung anderer wissen, was häufig über das Internet und soziale Netzwerke geschieht. Moderne Verbrauchern wollen Marken mit Sinn und Charakter: Nie war es so wichtig wie heute, zu jedem Produkt eine Geschichte zu erzählen, seine Herkunft zu beschreiben. Marken müssen mit den Menschen auf sympathische Weise – quasi „auf Augenhöhe“ – interagieren. Ein hervorragendes Beispiel dafür ist Innocent: Die Marke hat ein Händchen für die Online- ebenso wie für die Offline-Kommunikation, und das Repertoire reicht von auf der Verpackung aufgedruckten Botschaften bis hin zu handgeschriebenen Briefen an die Verbraucher.



3 HUNGER NACH NEUEN ERFAHRUNGEN STILLEN Verbraucher sind ständig auf der Suche, nicht nur nach neuen Produkten, sondern auch nach neuen Erfahrungen. Sie sind es gewöhnt, sich emotional mit Marken verbunden zu fühlen, wollen überrascht, unterhalten oder erheitert werden. Markenbindung wird auch durch technologische Mittel vorangetrieben, zum Beispiel auf Verpackungen aufgedruckte QR-Codes, die Verbraucher zu bestimmten Websites leiten, oder Augmented Reality-Lösungen, zum Beispiel von dem Anbieter Blippar, der dieses Konzept als „Visuelles Marketing“ bezeichnet.



4 AUFRICHTIG KOMMUNIZIEREN Das Vertrauen des Verbrauchers kann heute nicht mehr als selbstverständlich vorausgesetzt werden – man muss es sich verdienen. Ehrlichkeit und Aufrichtigkeit sind heutzutage Teil des Storytellings. Marken verwenden handschriftliche Typografien und andere Details, um ihren Produkten eine persönliche Note zu verleihen und sie so zu präsentieren, als seien sie von einem kleinen lokalen Betrieb handgefertigt, siehe zum Beispiel Cawston Press. Verbraucher sind darüber hinaus zunehmend skeptisch gegenüber dem Rat von traditionellen Gesundheitsexperten, weil sich die Meinungen immer wieder zu ändern scheinen. Infolgedessen werden sie zu ihren eigenen Experten und suchen im Internet oder sozialen Netzwerken nach Informationen. In diesen Dialog müssen sich Marken einschalten und selbst daran mitwirken, ihre Verbraucher zu informieren, während so nebenbei eine emotionale Bindung an die Marke aufgebaut wird.



5 DEN UMWELTASPEKT BERÜCKSICHTIGEN Globalisierung und Umweltprobleme haben das Umweltbewusstsein der Verbraucher gestärkt. Sie sind sich jetzt der Tatsache bewusst, dass eine gesündere Umwelt bedeutet, dass auch sie selbst gesünder sind. Die Verbraucher wollen Produkte, die sowohl von innen – Naturbelassenheit, keine Zusatzstoffe – als auch von außen – niedrige Kohlenstoffbilanz, recycelbare oder wiederverwendbare Verpackung usw. – „grün“ sind.
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Der Sektor Saft, Nektar und stille Getränke zeichnet sich insgesamt durch ein stetiges Wachstum aus, wobei Sportgetränke und Energydrinks besonders leistungsstark sind



Positive Prognose für China, das seit 2015 im Bereich Saft unter den Top 10 rangiert



„Premiumisierung“ ist ein starker Trend, wobei das stärkste Wachstum am oberen Ende des Premiumsegments stattfindet



Auch Indien, Indonesien, Malaysia und Chile sind WachstumsHotspots



DER MARKT HEUTE



Megatrends wie das Bevölkerungswachstum und eine aufstrebende Mittelschicht treiben das Wachstum der Saft-Sparte in den Schwellenländern trotz des rauen wirtschaftlichen Klimas in jüngster Zeit weiter in die Höhe. Da parallel dazu in den etablierten Märkten die Negativtendenzen schwächer und aufstrebende Nischensegmente stärker werden, sprechen diese Entwicklungen für eine zukünftige Stabilisierung des Saftmarkts.



Für Lateinamerika sind die Zahlen gut, insbesondere Brasilien wird China wachstumsmäßig überholen und es bis 2018 bis in die Top 10 geschafft haben



Im Bereich Saft deutet die Prognose bis 2018 aufgrund des starken Wachstums in den Schwellenländern und der Abschwächung des Negativtrends in den traditionellen Kernländern auf ein – wenn auch schwach ausgeprägtes – weltweites Wachstum der Sparte hin



Orange dominiert weiterhin, erhält aber starke Konkurrenz. Kokoswasser wächst extrem stark, aber auch Gemüsesäfte, Cranberry und Mango zeigen gute Ergebnisse
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Der Sektor Saft, Nektar und stille Getränke zeichnet sich insgesamt durch ein stetiges Wachstum aus, wobei Sportgetränke und Energydrinks besonders leistungsstark sind. Im Bereich Saft sieht es allerdings nicht ganz so gut aus. Hier ist der Verbrauch auf die etablierten Märkte, insbesondere Nordamerika und Europa, konzentriert, und hat daher den Konjunkturrückgang stärker zu spüren bekommen als andere Bereiche, weil sich die Flaute unter anderem nachteilig auf die Ausgabebereitschaft der Verbraucher ausgewirkt hat.



TOP TEN SAFTMÄRKTE 2015 UND 2018 Forecast zeigt Abschwächung des Rückgangs in etablierten Märkten und Wachstum in China und Brasilien.



Verbrauch in Mio. ltr.



MARKT 2015 USA DEUTSCHLAND JAPAN FRANKREICH KANADA GROSSBRITANIEN RUSSLAND CHINA AUSTRALIEN SPANIEN



15,349 6,736 1,761 1,415 1,332 1,082 971 754 545 397 358



Bei allen Top-Ten-Märkten war innerhalb der letzten drei Jahre eine Verschlechterung zu beobachten. Eine Ausnahme ist China, mit 11% Wachstum (CAGR) zwischen 2012 und 2015, allerdings ausgehend von einem relativ kleinen Augangswert. Es ist inzwischen mit einem Konsum von 545 Mio. Litern im Jahr 2015 der achtgrößte Markt weltweit – was allerdings nur 8 % des auf Platz 1 liegenden US-Markts entspricht, der in den letzten drei Jahren um 2,6 % nachgelassen hat. Ein Blick in die nähere Zukunft lässt die Prognose zu, dass China bis 2018 um durchschnittlich 7,7 % pro Jahr weiter wachsen, aber dennoch von Brasilien überholt werden wird, das bis dahin ebenfalls den Aufstieg in die globalen Top Ten gemeistert haben wird.



Dies spiegelt die große Bedeutung von Lateinamerika wider; der Kontinent hatte in den letzten drei Jahren das größte Wachstum zu verzeichnen, da der wachsende Mittelstand sich statt selbstgepresstem Saft fertig verpackten Saft leistet: Das Wachstum betrug über 12 % pro Jahr, allerdings wiederum von einem relativ geringen Basiswert ausgehend. Dieselben MARKT 2018 15,095 Faktoren treiben auch USA 6,579 das Wachstum in DEUTSCHLAND 1,702 anderen Hotspots wie JAPAN 1,304 Indien, Indonesien und FRANKREICH 1,286 Malaysia in die Höhe. KANADA 1,082 Diese Länder wurden GROSSBRITANIEN 880 von Mintel als die vom RUSSLAND 712 CHINA AUSTRALIEN SPANIEN



679 492 379



Gesamtvolumen her betrachtet am schnellsten wachsenden Märkte weltweit ermittelt. Dieses Wachstum wird in Kombination mit der Abschwächung der Flaute in den etablierten Märkten voraussichtlich zu einer Stabilisierung der Saft-Sparte führen, die in Zukunft zu einem – wenn auch zögerlichen – Wachstum von 0,1 % zurückkehren wird. Pro-Kopf-Verbrauch: Spielraum für zukünftiges Wachstum Eine gute Orientierungshilfe für die Sondierung der aktuellen Marktdurchdringung und des Spielraums für zukünftiges Wachstum ist der Pro-Kopf-Verbrauch. Selbst wenn man berücksichtigt, dass das Gesamtvolumen 2015 rückläufig war, tranken US-Verbraucher in jenem Jahr über 6,7 Mrd. Liter Saft und damit fast ein Drittel der weltweiten Gesamtmenge. Der Pro-Kopf-Verbrauch betrug 20,9 Liter pro Person und Jahr und stand damit weltweit an vierthöchster Stelle hinter Kanada (30,1 Liter pro Person und Jahr), Norwegen (25,4) und Deutschland (21,7). In China dagegen liegt der Pro-Kopf-Verbrauch bei nur 0,4 Litern pro Person und Jahr, was den Verdacht nahelegt, dass die Branche trotz der zweistelligen Wachstumsraten ihre Möglichkeiten nach wie vor nicht einmal ansatzweise voll ausschöpft. Die am schnellsten wachsenden Märkte sind, was den Pro-Kopf-Verbrauch zwischen 2010 und 2015 anbelangt, in Afrika, dem Nahen Osten und Lateinamerika zu finden. Obgleich viele dieser Märkte von einem niedrigen Ausgangswert gestartet sind, entwickeln sich einige von ihnen zu Schlüsselmärkten, die die Verkaufszahlen in die Höhe und Innovationen vorantreiben. Brasilien wurde bereits erwähnt; weitere Kandidaten sind Mexiko, Südafrika und Saudi-Arabien.



Trend zu Premium Wenn man den Bereich Saft genauer unter die Lupe nimmt, zeigt sich, dass das Segment in Bewegung ist und an mehreren Stellen wächst. Direktsäfte (NFC) gewinnen gegenüber rückverdünnten Säften aus Konzentrat Marktanteile (Zunahme von 25,6 % im Jahr 2009 auf 28,9 % 2015), und zwar trotz des höheren Preisniveaus, was ein Indikator für den Trend zu natürlichen, weniger stark verarbeiteten Produkten ist. Auch die allgemeine Tendenz zu Produkten mit Qualitätsimage ist darin wiederzuerkennen. Die globalen Durchschnittspreise pro Liter Saft aus Konzentrat sind zwischen 2009 und 2015 um durchschnittlich 0,3 % pro Jahr gefallen, während die Preise für Direktsäfte im selben Zeitraum eine durchschnittliche jährliche Steigerung um 1 % zu verzeichnen hatten. 2 Auch das mit Direktsäften erzielte Umsatzvolumen steigt in vielen Ländern, und zwar selbst dann, wenn der Gesamtverbrauch an Saft in einem Land rückläufig ist. In Deutschland beispielsweise ist der Umsatz bei Direktsäften zwischen 2012 und 2015 um 4,1 % gestiegen und soll sogar bis 2018 nochmals um 3,8 % steigen, während das Gesamtvolumen aber zurückgeht. In Kanada und Südafrika tritt dieser Trend sogar noch deutlicher zutage. Auf dem anspruchsvollsten Markt Großbritannien zeigen die Zahlen für das ebenso anspruchsvolle Jahr 2015 , dass der Gesamtumsatz im Bereich Säfte, Smoothies und Saftgetränke um 5,3 % zurückgegangen und die Absatzmenge um 2,4 %3 gesunken ist. Grund waren Preisnachlässe, insbesondere auf Handelsmarken von Supermärkten, mit denen diese versuchten, den Vormarsch der Discounter abzuwehren. Die Preise auf Markenprodukte stiegen sogar um insgesamt 1,1 %, bei Marken-Direktsäften sogar um 3,4 %.4
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Das Preisgefälle: Wachstum findet im Premiumsegment statt Inzwischen ist bei einigen Märkten eine regelrechte Kluft in der Preisgestaltung zu beobachten: In den USA beginnt das Premiumsegment inzwischen bei 7 USD pro Liter, was mehr als doppelt so hoch ist wie der Preis von 3 USD im Niedrigpreissegment. Dennoch findet das Wachstum in den USA ebenso wie in Europa am oberen Ende der Preisskala statt, was zeigt, dass die Verbraucher bereit sind, für Produkte, die ihren Bedürfnissen entsprechen, mehr zu zahlen.



Besonders erfolgreich sind die neuen „frisch gepressten“ Saft und Smoothie-Sorten, die intensiv mit einem positiven Nutzen für Gesundheit und Wohlbefinden und häufig auch Hinweisen auf ökologische Erzeugung oder handwerkliches Brauchtum beworben werden, und deren Zielgruppe typischerweise finanzstarke Millennials sind. Es ist anzumerken, dass einige Befragte „zu hohe Preise“ als Negativaspekt genannt haben, was möglicherweise ein Indiz dafür ist, dass Preisanstiege allmählich für bestimmte preisbewusste Verbraucher ein Problem darstellen.



WACHSENDE KLUFT IN DER PREISGESTALTUNG... Verbraucher zahlen mehr für natürliche Produkte



…WÄHREND DIREKTSÄFTE WACHSEN Reflektiert Trend zu Premium



$2,62



$2,99



Jenseits der Orange: Änderungen in der Geschmackspalette Auch bei den beliebtesten Geschmacksrichtungen sind einige nennenswerte Änderungen zu verzeichnen. Orange dominiert weiterhin mit 6,9 Mrd. verkauften Litern im Jahr 2015 und einem Anteil am Saft-Markt von 46 %. An zweiter Stelle steht Apfelsaft mit 17 % des Umsatzes. Beide Geschmacksrichtungen sind jedoch rückläufig, denn verschiedene Mischsäfte mit Gemüse, die vor allem für Gesundheitsbewusste eine Option darstellen, stehen inzwischen an vierter Stelle.1
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74,4%



26,7%
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28,9%



71,1%



-0,3% 2009



+2% , DATEN DER GRAFIKEN:EUROMONITOR



CRANBERRIES 1% MANGO 1% KOKOS 1% BEEREN GEMISCHT 1% GEMÜSE 1% PFIRSICH 1% TROPISCHE FRÜCHTE 1% GRAPEFRUCHT 2% ANANAS 2% TOMATEN 3% TRAUBEN 3% GEMÜSE GEMISCHT 3%



DIREKTSÄFTE



AUS KONZENTRAT



GESCHMACKSRICHTUNGEN VERÄNDERN SICH Orange noch an der Spitze, Wachstum bei Gemüse



DIREKTSÄFTE



2012



-0,75% , AUS KONZENTRAT



2015



FRÜCHTE GEMISCHT 6% APFEL 17% ORANGE 46%



Auch Cranberry und Mango haben kräftig zugelegt, obgleich sie von einem wesentlich niedrigeren Ausgangswert gestartet sind. Das Produkt, das alle anderen im Bereich Wachstum in den Schatten stellt, ist jedoch Kokoswasser. Dieses ehemalige Nischenprodukt hat innerhalb weniger Jahre eine rasante Entwicklung zu einem modischen Mainstreamgetränk hingelegt. Als globales Phänomen ist Kokoswasser ein Beispiel dafür, welche Chancen sich auftun, wenn ein innovatives Produkt nicht nur auf die Bedürfnisse moderner Verbraucher zugeschnitten ist, sondern auch noch werbewirksam präsentiert wird.
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SAFT: DIE TOP DREI WACHSTUMSCHANCEN



GEMÜSE



Auf Grundlage der Einblicke in das Konsumverhalten der Verbraucher und unserer Arbeit mit Kunden rund um die Welt haben wir folgende drei aufkommende Schlüsseltrends am heutigen Markt ermittelt:



ANGEREICHERTE SÄFTE



NATURBELASSENE PRODUKTE
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1_ANGEREICHERTE SÄFTE Verbraucher suchen nach so genannten „Functional Foods“, die das Krankheitsrisiko mindern und/oder die Gesundheit fördern: weltweit geben 61 % der Befragten an, dass sie an Produkten mit medizinisch nachgewiesenem positivem Effekt interessiert sind, während drei von zehn Verbrauchern an Premium-Softdrinks mit funktionalen Vorteilen zur Stressbewältigung Interesse zeigen.2



FALLSTUDIE



AMITA MOTION GRIECHENLAND



Produkte mit einem zusätzlichen Nutzen für die Gesundheit sind eindeutig im Kommen: Die Zahl der Produkte, die in diesem Segment neu eingeführt wurden, wuchs zwischen 2012 und 2015 um durchschnittlich 31 Prozent jährlich (CAGR 31 %). 2015 betrafen diese Neueinführungen eine große Bandbreite: Stärkung des Immunsystems (22 %), Herzgesundheit (12 %), Verdauungsförderung (11 %), Knochengesundheit (8 %), Förderung der Gedächtnisleistung/Konzentration (6 %) und besseres Aussehen (4 %). In der „Plus“-Kategorie bzw. bei den mit Zusätzen beworbenen Produkten (CAGR + 6 %), hatten mit Vitaminen/Mineralstoffen angereicherte Artikel eindeutig die Nase vorn (69 %). Mit Vitaminen angereicherte Produkte hatten auch generell in unserer Umfrage (weltweit mit 55 % auf Platz drei) in puncto Verbraucherinteresse mit Abstand den höchsten Stellenwert. Andere Studien legen nahe, das nahezu 28 % der Teilnehmer „sehr gerne bereit“ wären, für derartige Produkte mehr zu zahlen, wobei es bei jüngeren Konsumenten und Verbrauchern aus Schwellenländern tendenziell mehr sind. Andere beliebte Produktneuheiten enthielten besonders viele/zusätzliche Ballaststoffe (19 %), Calcium (10 %) und/oder einen hohen Proteingehalt (2 %). Allerdings ist anzumerken, dass die „Frei von“/„Ohne“Kategorie insgesamt ein wesentlich stärkeres Wachstum zu verzeichnen hatte (CAGR + 42 %), wobei ein niedriger/reduzierter Zuckergehalt mit 79 % dominierte.



2015 zog der Postive-Energieday 65.000 Besucher an.



Amita Motion ist eine Marke, die sich voller Energie immer wieder selbst neu erfindet, um für ihr junges Zielpublikum attraktiv zu bleiben. Ein 1993 eingeführter Multivitaminsaft aus neun rückverdünnten Fruchtsäften war das erste derartige Produkt am Markt, das mit sieben Vitaminen angereichert war. Ursprünglich wurde der Saft als Sportgetränk beworben, daher auch der Name „Motion“ („Bewegung“). Ab dem neuen Jahrtausend wurde von den Verbrauchern eine größere Vielfalt nachgefragt, nicht nur bei den Produkten, sondern auch bei den Markenaussagen. Daher entschloss sich Amita Motion, nicht nur die physischen Bedürfnisse des Kunden anzusprechen, sondern auch seine emotionalen. Dies geschah in Form einer Verschiebung des Fokus von „körperlicher“ Energie hin zu „positiver“ Energie. Vermittelt wurde das neue Image im Jahr vor den Olympischen Spielen in Athen durch Markenbotschafter aus Sport und Showgeschäft, die „Freude und Optimismus“ ausstrahlten. Die Marke bediente sich zwar weiterhin traditioneller Medien für ihre Markenbotschaften, begann aber auch, digitale Marketingkanäle zu nutzen. Diesbezüglich wurde ein neues OnlinePortal mit Hauptschwerpunkt Musik eingerichtet und eine Community aufgebaut. 2006 führte Amita Motion dann den „Positive Energy Day“ ein, der mit dem dazugehörigen Großkonzert inzwischen zu einer jährlichen Institution geworden ist. 2015 zog das musikalische Ereignis die Rekordzahl von 65 000 Besuchern an. Als die Verbraucher des neuen Jahrzehnts nach neuen Produkterfahrungen zu suchen begannen, war Amita Motion mit seinem Motto „positive Energie“ und Musik als Medium perfekt aufgestellt. Zu den Initiativen gehörte unter anderem die Nutzung der seit 2010 betriebenen FacebookSeite der Marke, um die Verbraucher im Rahmen eines Online-Spiels den Veranstaltungsort von drei Live-Konzerten auswählen zu lassen; ein Online-Event, bei dem Verbraucher ein Jahr



lang so tun durften, als seien sie der Manager/ die Managerin eines berühmten Künstlers (mit einem Privatkonzert als Preis); ein Song- und Talentwettbewerb mit dem Titel „Positive Sound and Positive Group“; ein Facebook-Club; Konzerte in drei Städten unter dem Titel „Midnight Sessions“ für die Zielgruppe der über 18-Jährigen; und Live-Online-Streaming für Events, zum Beispiel das Konzert anlässlich des „Positive Energy Day“. Das Konzept von Amita Motion geht auf: die Marke ist seit ihrer Einführung ausgesprochen erfolgreich. Selbstverständlich hat auch Amita Motion in den letzten Jahren wie alle Produkte dieser Kategorie aufgrund des Wirtschaftsabschwungs in Griechenland Umsatzeinbrüche zu verzeichnen. Der Marktanteil aber wächst seit 2014 – in der Kategorie der Säfte mit Vitaminzusatz ist das Produkt mit einem Marktanteil von 62 % inzwischen führend – und das Markenbewusstsein ist mit mittlerweile 98 % so hoch wie bei keinem anderen Produkt dieser Kategorie. Tatsächlich gehört die Marke mit über 560 000 Facebook-Likes zu den bei jungen Leuten beliebtesten Brands überhaupt. „Junge Leute waren schon immer die Zielgruppe von Amita Motion“, so Georgia Zitti, Senior Brand Manager bei Amita Motion. „Junge Leute suchen nach Marken, die ihnen das Gefühl geben, voller Energie zu sein und ihr Leben in vollen Zügen genießen zu können. Eine Marke muss ihre Bedürfnisse und Gewohnheiten erkennen, verstehen, wie sie „ticken“. Technologien ändern sich rasch und Wettbewerbsvorteile werden schneller kopiert als man neue schaffen kann, daher konzentrieren wir uns stattdessen auf Erfahrungen und Gefühle. Wir versuchen einzigartig, kreativ und authentisch zu sein, um die Herzen unserer Kunden zu erobern und sie zu inspirieren.“
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2_NATURBELASSENE PRODUKTE Es hat eine eindeutige Verschiebung hin zu Produkten stattgefunden, die der Verbraucher als „natürlich“ betrachtet. Offensichtlich wird dies bei Direktsäften, die gegenüber Säften aus Konzentrat trotz des höheren Preises Marktanteile gewinnen. Bei unserer Kundenumfrage stand „naturbelassen“ bei den interessanten Produkten mit 67 % an oberster Stelle. Dies deckt sich mit den Ergebnissen der Global Health & Wellness Survey von Nielsen aus dem Jahr 2015, derzufolge 43 % der Verbraucher weltweit „naturbelassene“ Produkte kaufen wollen. Die Regionen, in denen dieser Trend am deutlichsten zutage tritt, sind Lateinamerika (64 %) und der Nahe Osten/ Afrika (53 %).



Bei Produktneueinführungen wird zunehmend mit Naturbelassenheit geworben (CAGR plus 25 %): ein besonders häufiges Versprechen ist „ohne Zusatzstoffe/Konservierungsmittel“. Weitere beliebte Werbeversprechen für Produktneuheiten sind unter anderem „Bio“ (27 %) und „Ohne Gentechnik“ (9 %).1 Auch Salz-, Zucker-, Fett-, Laktose-, Koffein- und Glutenreduzierte Nahrungsmittel werden immer beliebter. Besonders auf Zucker wird zunehmend geachtet: 45 % der Verbraucher wählen inzwischen gezielt Produkte mit reduziertem Zuckergehalt bzw. zuckerfreie Nahrungsmittel oder Getränke.2 Offensichtlich wird „natürlich“ zunehmend mit „gesund“ gleichgesetzt, wobei der tonangebende Trend im gesamten Nahrungsmittelund Getränkesektor von einem Beobachter als „von Natur aus funktional“ beschrieben wird. „Was die Leute wollen, sind Nahrungsmittel und Getränke, die von Natur aus funktional sind, bei denen also das Nahrungsmittel selbst einen positiven Nutzen hat. Wenn sie die Wahl haben, werden sie stets das Produkt wählen, das aus ihrer Sicht von Natur aus funktional ist, und nicht eines mit einer zugesetzten Zutat mit wissenschaftlich bewiesenem Nutzen.“ 3 Natürliche Zutaten werden auch aus anderen Kulturen eingeführt: Beispielsweise war das in der chinesischen und indischen Medizin als entzündungshemmender Stoff zur Behandlung zahlreicher Leiden verwendete Kurkuma 2015 einer der angesagtesten neuen Geschmackstrends in den USA. 4



FALLSTUDIE



SADY PRIDONYA RUSSLAND



Sady Pridonya, die Hauptmarke des gleichnamigen Unternehmens, setzt voll und ganz auf die natürliche Qualität der Zutaten. Das Unternehmen gehört zu den führenden russischen Saft- und Nektarproduzenten, und fertigt daneben auch Baby- und Kleinkindnahrung auf Obst- und Gemüsebasis. Als Familienunternehmen legt Sady Pridonya den Schwerpunkt auf hochwertige, ökologisch wertvolle Produkte getreu dem Unternehmensmotto, das sich ungefähr mit „Qualität aus erster Hand“ wiedergeben lässt. Beim Marketing liegt der Schwerpunkt auf der Transparenz. Dazu werden jährlich landesweit TVKampagnen ausgestrahlt, bei denen gezeigt wird, wie viel Sorgfalt auf Produktanbau und -verarbeitung gelegt wird. So wird eine enge Verbindung zwischen dem Rohstoff und dem Produkt im Supermarktregal aufgebaut. Die Werbespots helfen darüber hinaus, den Produktionsprozess für die Verbraucher klar und anschaulich darzustellen, was in einem Markt, in dem große Verunsicherung in Bezug auf Verarbeitung und Konservierungsmittel herrscht, sehr wichtig ist. Vor allem die Obst- und Gemüseplantagen von Sady Pridonya sind ein Hauptthema der Werbung. Apfel ist die in Russland beliebteste Geschmacksrichtung bei Säften: Apfelsaft macht 30 % des von Sady Pridonya im Bereich Saft/Nektar erzielten Umsatzvolumens im Einzelhandel aus, weitere 42 % werden mit Mischungen erzielt. Bei diesen Mischungen gibt es unter anderem fünf neue Varianten mit Gemüse, um den Ernährungstrend zu mehr Gemüse zu nutzen. Diese neuen Multi-Säfte wurden im Juli 2015 in 1-Liter-Kartons für gesundheitsbewusste Verbraucher eingeführt. Sady Pridonya möchte die in den Städten leben-



dem Familiem ansprechen und bedient sich dazu interaktiver Marketingmaßnahmen und Humor. Zu den Online-Maßnahmen gehören eine virtuelle Führung durch die Obst- und Gemüseplantagen, bei der die Verbraucher nebenbei etwas über die Ernte, Verarbeitung und Verpackung erfahren. Beworben wird die virtuelle Tour über einen QR-Code auf bestimmten Verpackungen. Die Botschaften auf den Verpackungen beinhalten auch Informationen zum „Saftanbau“, bei denen das FSCTM-Logo deutlich angebracht ist, um die Glaubwürdigkeit des Unternehmens in puncto Umweltfreundlichkeit weiter zu fördern. Die Marke behauptet sich nach wie vor gut in einem sehr angespannten Markt, bei dem wirtschaftlich unter Druck geratene Konsumenten gezwungen sind, ihren Verbrauch einzuschränken, auf niedrigpreisigere Produkte umzusteigen oder die Kategorie vollständig abzulehnen. Obgleich das Marktvolumen 2015 ohne Aussicht auf baldige Erholung um 12 % fiel, ist das relative Markenergebnis gut, es stieg von 3,4 % im Februar 2015 auf 4 % im Februar 2016, wobei der wertmäßige Umsatz im selben Zeitraum von 3,6 % auf 4,2 % zulegte. Aus der Sicht von Tetra Pak ist sowohl vonseiten regionaler Akteure als auch vonseiten multinationaler Unternehmen eine Anpassung an die Marktverhältnisse zu beobachten. Der Wettbewerb und die Nachfrage nach Innovationen sind ausgeprägter denn je. Gleichzeitig ist eine beständige Markenpersönlichkeit aus der Sicht von Vertrieb und Einzelhandel ein absolutes „Muss“. Die Verbraucher erwarten einen echten Wert, wenn sie etwas kaufen: Für Marken, die das leisten können, besteht nach wie vor Wachstumspotenzial.



15_PRODUKTTRENDS



3_PRODUKTE MIT GEMÜSE Gemüsesäfte sind in einigen Märkten schon seit langem präsent, zum Beispiel in Japan, wo sie als eigenes Segment betrachtet werden, bei dem der Schwerpunkt im Gegensatz zu traditionellen Säften, die zur Erfrischung getrunken werden, eher auf dem Aspekt Gesundheit liegt. Inzwischen werden sie jedoch weltweit immer beliebter, insbesondere in den Industrieländern, wo sie Fruchtsäften beigemischt werden, um den natürlichen Zuckergehalt zu senken und den Wert für die Gesundheit zu erhöhen. Folglich gehören gemischte Gemüsesäfte und Tomatensaft inzwischen zu den 10 beliebtesten Geschmacksrichtungen weltweit und machen traditionellen Fruchtsäfte den Marktanteil streitig. Gemischte, mit Obst versetzte Gemüsesäfte rangierten in unserer Verbraucherumfrage mit 18 % auf Platz acht, Tomatensaft mit 17 % auf Platz zehn. Neu eingeführte Produkte mit Gemüseanteil hatten zwischen 2012 und 2015 ein durchschnittliches jährliches Wachstum (CAGR) von 43 % zu verzeichnen. Auch hier findet eine Überschneidung mit den anderen beiden Trends statt, da es sich bei vielen der aktuell beliebten „von Natur aus funktionalen“ Zutaten um Gemüse handelt, zum Beispiel Rote Bete und Kohl.



FALLSTUDIE



KAGOME JAPAN



Kagome brachte 1995 mit dem gemischten Fruchtund Gemüsesaft Yasai Seikatsu als erstes Unternehmen Gemüsesäfte als neuen Absatzkanal für seine Produkte auf den Markt. Heute hat das Unternehmen einen Jahresumsatz von 1 Mrd. EUR, und seine Produktpalette umfasst inzwischen auch Fruchtsäfte und milchsäurehaltige Getränke. Zu seinen Absatzmärkten in Übersee zählen die USA und Australien, aber rund 70 % der Umsätze werden in Japan erwirtschaftet, wo Kagome mit einem Marktanteil von 48 % der Hauptakteur am Markt für Frucht- und Gemüsesäfte ist. Yasai Seikatsu ist nach wie vor das wichtigste Produkt. Der Saft wird monatlich immer wieder neu mit saisonalen und regionalen Geschmacksrichtungen verfeinert, um die starke Nachfrage am Markt nach neuen Geschmackserlebnissen zu befriedigen. Erst vor kurzer Zeit auf den Markt gekommen ist der reine Multi-Gemüse-Saft Yasai Ichinichi Kore Ippon, dessen Inhalt (in der 200-ml- oder der 125-ml-Portionspackung) der täglich empfohlenen Gemüsemenge entspricht. Wichtigster Zielmarkt sind männliche Konsumenten zwischen 20 und 40, für die gesunde Ernährung vor allem schnell und einfach sein muss. Yasai Seikatsu und Yasai Ichinichi Kore Ippon sind aber auch in kleineren Portionspackungen (à 125 ml/100 ml) erhältlich, um ältere Konsumenten anzusprechen, die angesichts der alternden japanischen Gesellschaft eine zunehmend wichtige Bevölkerungsgruppe darstellen. Eine Umfrage aus dem Jahr 2013 hatte ergeben, dass die 200-ml-Variante von den Senioren als „zu viel“ empfunden worden war. An vielen Orten sind gemischte Gemüsesäfte als Mainstream-Produkte relativ neu, aber der japanische



Gesundes Japan In den vergangenen Jahren haben Gesundheitsaspekte, insbesondere angesichts der alternden Bevölkerung, die japanische Regierung dazu veranlasst, politische Maßnahmen zur Steigerung der Wahrnehmung funktionaler Produkte zu ergreifen, die in Japan bereits jetzt sehr beliebt sind. Es gibt inzwischen drei staatlich überwachte Kategorien von Gesundheitsaussagen auf Nahrungsmitteletiketten mit unterschiedlichen Voraussetzungen für deren Nutzung.



Markt ist reif. Die Nachfrage ist in den letzten Jahren zurückgegangen, da so genannte „Heavy-User“ (Intensiv-Verwender) dazu übergingen, Gemüse lieber frisch zu essen oder zu Hause selbst zu entsaften, und „Light-User“ (Wenig-Verwender) sich von der wachsenden Palette anderer gesunder Alternativprodukte wie Trinkjoghurt, Sojamilch und sonstigen funktionalen Produkte mit zertifiziertem Gesundheitsnutzen abwerben ließen. Um diesen Trend umzukehren, beschloss Kagome vor kurzem, die Portionsverpackungen von vier seiner wichtigsten Produkte umzugestalten. Der Produktbeschreibung wurde ein Hinweis auf den Ballaststoffgehalt hinzugefügt, und es wurde ein brandneues – noch nie zuvor in Japan verwendetes – Kartonformat mit Seitenflächen in Blattoptik eingeführt. Auch das Verpackungsdesign wurde neu aufgelegt, um die Wirkung des Produkts im Regal zu maximieren. Die Zusatzflächen wurden für Botschaften über den gesundheitlichen Nutzen des Produkts genutzt. Ein weiteres Plus für Kagome ist, dass der verwendete Karton FSCTM-zertifiziert war, wodurch die Umweltfreundlichkeit der Marke deutlich herausgestellt wurde. Die mit einem neuen Design versehenen Produkte waren ausschließlich in kleineren Lebensmittelläden erhältlich – dem wichtigsten Vertriebskanal für Portionspackungen – und zogen ihren Verkaufsvorteil aus der neuen Verpackungsform und -beschriftung. Kagome hat eng mit Tetra Pak zusammengearbeitet, um eine Reihe zielgerichteter Werbemaßnahmen zu entwickeln, darunter eine Website, ein Mitgliedschaftsprogramm, ein YouTube-Video und Werbung in Zügen. Der Umsatz schoss im Jahresvergleich um 16 % in die Höhe, angetrieben vom zweistelligen Wachstum von zwei der neudesignten Produkte: Fruity Salad und Energy Roots. Die Einkaufshäufigkeit und Penetration stiegen ebenfalls, da die neuen Produkte in noch mehr Geschäften erhältlich waren. „Durch eine Neugestaltung der Verpackung und Neubelebung des Produkts konnten wir auf die Bedürfnisse der Verbraucher reagieren und unseren Kundenstamm erhöhen“, so Kota Hayashi von der Consumer Product Division bei Kagome.„Wir können die Extra-Seitenflächen der Verpackung nutzen, um die Vorzüge des Produkts herauszustellen. Außerdem sind die Produkte damit ein Blickfang im Ladenregal. Und dadurch, dass wir FSC-zertifizierten Karton verwenden, können wir uns außerdem als umweltbewusstes Unternehmen positionieren.“
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USA • Steigende Preise und Bedenken wegen des Zuckergehalts stellen Herausforderungen dar – aber es tun sich neue Chancen für auf bestimmte Zielgruppen zugeschnittene Produkte auf. • Der Trend zur Auslassung des Frühstücks ist ebenfalls problematisch, bietet jedoch Chancen für neue Konsumgelegenheiten außer Haus, insbesondere den Unterwegsverzehr. • Starke Performance im Premiumsegment einschließlich Wachstum bei HPP-Säften. • Immer neue Nischen für Aufstieg von Marken, die den Markt herausfordern. • Übernahme der vielversprechendsten neuen Marken durch Hauptakteure. • Kokoswasser wächst weiter und ebnet anderen pflanzenbasierten Wässern den Weg.



• Zuckerdebatte: starke Sensibilisierung der Verbraucher und Druck durch die Öffentlichkeit. Zuckersteuer auf Getränke angekündigt, von der Saft aber ausgenommen ist. • Aktuelle Ernährungsempfehlung bestätigt, dass eine 150 ml Portion im Rahmen der „5 am Tag“- Regelgesund ist; hier eröffnen sich Chancen für Produkte, die als Einzelportionen bzw. „Tagesrationen“ angeboten werden. • Laufende Kampagnen, um Saft als gesundes Lifestyle-Getränk wieder neu zu etablieren. • Chancen für Produkte, mit denen auf die Bedürfnisse und Bedenken der Verbraucher in puncto Gesundheit reagiert wird, wie zum Beispiel Produkte mit reduziertem Zuckergehalt und funktionale Gesundheitsgetränke. Gemüsegetränke/Mischungen mit Gemüse liegen bereits jetzt eindeutig im Trend. • Starkes Wachstum für HPP-Marken / Kokoswasser erzielt gute Ergebnisse.



GROSSBRITANNIEN



CHINA



• Exportrückgang und Überproduktion bei Orangenernte veranlassen Hersteller zu Erschließung des heimischen Markts • Frisch gepresster Saft traditionell sehr beliebt: durchschnittlicher Jahreskonsum von 2,5 Milliarden Litern. • Konsum von abgepacktem Saft (einschließlich Kokoswasser) nimmt zu: Anstieg von 167 Mio. auf 361 Mio. Liter (CAGR 2012-2015 von knapp unter 30 %) • Wachstumstrend für Saft und Kokoswasser setzt sich fort • Fruchtgehalt ist Schlüsselelement der Marketingkommunikation • Innovative Geschmacksrichtungen, Mischungen mit Gemüse und funktionale Vorteile sorgen für Spannung und Schwung



• China ist inzwischen der achtgrößte Saft-Markt weltweit wobei der Pro-Kopf-Verbrauch allerdings nur 0,4 Liter beträgt. Starke Wachstumsprognose: bis 2018 wird das durchschnittliche jährliche Wachstum (CAGR) voraussichtlich 7 % betragen. • Importzahlen steigen rasch, wenngleich von einem niedrigen Ausgangswert. Grund: u. a. der aufkommende E-Commerce in weiten Teilen des Landes und der Bevölkerung. • Nachfrage nach Produkten, die natürlich, sicher und funktional sind, fördert Innovationen. Potenzial für Positionierung von Saft als gesunden Bestandteil einer ausgewogenen Ernährung. • Work-Life-Balance ist ein Schlüsselthema. Großes Potenzial für Zwischen- und Unterwegsmahlzeiten. • Zunahme an verfügbarem Einkommen bewirkt, dass Verbraucher eher bereit sind, für bessere Qualität mehr auszugeben. Chancen für unterversorgte Segmente, z. B. Kinder und Frauen.



BRASILIEN
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DIE USA



WACHSTUMSMÖGLICHKEITEN IN EINEM ETABLIERTEN MARKT ERSCHLIESSEN Obgleich der Saftkonsum insgesamt weiter rückläufig ist, bestehen einige hervorragende Wachstumschancen im Premiumsegment und bei Kokoswasser, das allgemein immer beliebter wird. Insgesamt sind Säfte in den USA eine echte Erfolgsstory. Dank eines Jahrzehnte anhaltenden starken Wachstums nach dem Zweiten Weltkrieg ist die Marktdurchdringung in den USA überragend und der US-Markt mit Abstand der Größte der Welt: 2015 betrug der Konsum 6,7 Milliarden Liter – mehr als die fünf nächstgrößeren Märkte zusammen. Gleichwohl geht der Konsum bereits seit einiger Zeit kontinuierlich zurück, zwischen 2012 und 2015 betrug das durchschnittliche jährliche Wachstum (CAGR) -2,6 %. Besonders bei Orangensaft war die Lage angespannt, ein Trend, der laut einem aktuellen Bericht des US-Landwirtschaftsministeriums (USDA) die Hauptursache für den geringeren Gesamt-Obstkonsum ist, was möglicherweise Anlass zu Besorgnis gibt, zumal in den USA obendrein auch weniger Gemüse gegessen wird. Die Veränderungen sind auf verschiedene Ursachen zurückzuführen. Der Bericht des US-Landwirtschaftsministeriums verweist auf die Folgen von Preissteigerungen aufgrund knapper Ernten und gestiegener Rohstoffpreise. Gleichzeitig hat die größere Transparenz bei der Produktkennzeichnung zu einer gesteigerten Wahrnehmung



von natürlicherweise enthaltenem Zucker geführt, was einige Verbraucher abgeschreckt hat: 29 % der im Rahmen unserer Studie befragten ehemaligen amerikanischen Safttrinker gaben den Zuckergehalt als Grund dafür an, warum sie die Sparte jetzt meiden. Dies hat dazu beigetragen, dass andere Sparten, zum Beispiel Wasser, stark gewachsen sind. Änderung von Konsumgewohnheiten: Herausforderungen und Chancen Der anhaltende Trend, auf das traditionelle Frühstück zu Hause zu verzichten, hat ebenfalls Auswirkungen. Laut einer Umfrage der NPD Group lassen 31 Millionen Amerikaner, rund 10 %, das Frühstück aus – und diese Zahl wird voraussichtlich weiter steigen. Für Saft ist das eine Herausforderung, da das Frühstück nach wie vor mit Abstand die beliebteste Konsumgelegenheit darstellt; unsere Umfrage hat ergeben, dass 55 % der Amerikaner Saft zum Frühstück trinken, was den höchsten Prozentsatz aller in die Studie eingeschlossenen Märkte darstellt. Aber wie bereits erwähnt, eröffnet sich dadurch auch eine Chance für unterwegs konsumierbare Produkte mit praktischeren Portionsgrößen in wiederverschließbaren Verpackungen. Daneben gibt es noch zahlreiche weitere Möglichkeiten, insbesondere im Premiumsegment. Hier sind die Ergebnisse ausgesprochen positiv, da das Segment, wie in Europa, sowohl was den Verbrauch als auch was die Preisgestaltung anbelangt, erhebliches Wachstum zu verzeichnen hat. Das Premiumsegment beginnt inzwischen bei 7 USD pro Liter, was mehr als doppelt so hoch ist wie das bei unter 3 USD liegende Niedrigpreissegment. Dies zeigt eindeutig, dass die Verbraucher nach wie vor für Saft zu begeistern sind – und dass sie sogar bereit sind, einen relativ hohen Preis dafür zu bezahlen, wenn er ihre Bedürfnisse erfüllt.



FALLSTUDIE



VITA COCO Die Geschichte von Vita Coco beginnt im Jahr 2004, als Mike Kirban und Ira Liran in einer New Yorker Bar auf zwei junge Brasilianerinnen treffen, die vom „agua de coco“ aus ihrer Heimat schwärmen. Von dieser Begeisterung angesteckt, gründen Mike und Ira Vita Coco und bringen ihr erstes abgepacktes Kokoswasser auf den US-Markt – der Auftakt zu einem nach wie vor ungebrochenen weltweiten Siegeszug des Produkts. Der Aufstieg von Vita Coco war sensationell, und die Marke wächst in raschem Tempo weiter: der Umsatz zeigte zwischen 2011 und 2014 ein durchschnittliches jährliches Wachstum (CAGR) von 78 %. Im vergangenen Jahr wurden in den USA fast 94 Millionen Liter abgepacktes Kokoswasser getrunken, was einer Steigerung von 15 % gegen Vorjahr entspricht. Vita Coco ist mit einem Marktanteil von 44 % in Bezug auf den mengenmäßigen Umsatz eindeutig US-Marktführer – und obwohl das Produkt im Laufe der Zeit zahlreiche Wettbewerber angezogen hat, übertraf die Marke mit einem Wachstum von 16 % auch letztes Jahr noch sämtliche Erfolge der Konkurrenz. „Laut Technavio wurde der Kokoswassermarkt in Nord-, Mittel- und Südamerika 2014 mit 796 Millionen USD bewertet“, so Arthur Gallego, Global Director Corporate Communications bei Vita Coco. „Den größten Anteil daran haben die USA, gefolgt von Brasilien. Und wir glauben, dass diese Zahl eher zu niedrig als zu hoch angesetzt ist, da Handelsketten wie Costco, die ihre Umsätze nicht melden, nicht inbegriffen sind. Am beeindruckendsten ist die Prognose: Laut Technavio wird dieser Markt 2019 2,46 Milliarden USD erreichen.“ Vita Coco hat mit seinem Kokoswasser zum richtigen Zeitpunkt ein unerfülltes Bedürfnis gestillt und dabei gleich zwei Chancen auf einmal genutzt: Die Marke bietet ein erfrischendes, gesundes Getränk mit von Natur aus geringem Zuckergehalt; und sie ist eine Rehydrierungsaltenative zu klassischen Sportgetränken. Wirklich ausschlaggebend für Erfolg, anhaltende Weiterentwicklung und Diversifizierung der Marke, ja sogar für die Entwicklung der gesamten Sparte, war – und ist – jedoch die Art, wie sie vermarktet wird. In der frühen Phase der Einführung kam Prominenten als Werbeträgern eine wichtige Rolle zu. Im Rahmen einer gut geplanten, Anfang Januar 2010 angelaufenen PR-Kampagne wurden die ersten prominenten Investoren von Vita Coco vorgestellt: Madonna, Demi Moore,



Matthew McConaughey und der Musiker Anthony Kiedis. Die Stars warben bei öffentlichen Auftritten und in den Medien für Vita Coco und sorgten weltweit dafür, dass die Marke der Presse bekannt wurde. 2011 wurde Rihanna das offizielle Gesicht der Marke. Sie trat sowohl 2011 als auch 2012 in einer Anzeigenkampagne auf. Seit 2010 betreibt Vita Coco ein Sport-Partnerschaftsprogramm, um vor allem im Bereich American Football, Baseball und Basketball auf seine für Sportler hilfreichen rehydrierenden Eigenschaften aufmerksam zu machen und so für männliche Verbraucher attraktiver zu werden. Schwerpunktthemen der Kampagnen waren die Einfachheit und Natürlichkeit des Produkts. Als Werbeträger wurden digitale Kanäle, soziale Netzwerke und Außenwerbung genutzt, darunter auffällige „Vita Coco-Taxis“ mit dem Werbeslogan „Taxi to the beach“ (Taxi zum Strand). 2015 startete die erste weltweite Werbekampagne der Marke – die erstmalig aus dem Internet herunterladbare Kurzwerbespots umfasste. Das Motto der Kampagne lautete „Stupidly Simple®“, (sinngemäß: „So einfach, dass es schon wieder kompliziert ist“), und die Werbefilme trugen Titel wie „It’s water. From a coconut.“ (Es ist Wasser. Aus einer Kokosnuss.) oder „Our plant is a plant.“ (sinngemäß: Wie Pflanzensaft zum Selberzapfen), um mit witzigironischen Botschaften die Aufmerksamkeit auf den natürlichen Reiz des Produkts zu lenken. Die Marke wird mittlerweile in über 100 000 Einzelhandelsgeschäften in den USA verkauft, und das Produkt-Portfolio der Marke wächst weiter. Vita Coco hat sein ursprüngliches Angebot – Portionspackungen Kokoswasser – um Saftmischgetränke, „Limonade“ mit Zitronenmark sowie Sport-, Kaffee- und Kindergetränke erweitert, die alle auf Kokoswasser basieren. 2014 führte die Marke ihr erstes Nicht-Getränke-Produkt ein: Vita Coco-Kokosöl. Mai 2016 führte die Mutterfirma von Vita Coco, All Market Inc., eine neue Marke für ein im Rahmen einer Partnerschaft mit thailändischen Landwirten biologisch erzeugtes Kokoswasser ein. Unterdessen expandiert Vita Coco auch weltweit weiter. Inzwischen ist die Marke in 31 Ländern erhältlich, darunter Kanada, fast alle europäischen Länder, Japan, China und Neuseeland.
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Neue Nischen, neues Potenzial Besonders erfolgsverwöhnt sind im Premiumsegment die relativ neuen HPP-/kaltgepressten Säfte, Rohsäfte und Smoothies, die intensiv mit einem positiven Nutzen für Gesundheit und Wohlbefinden und Adjektiven wie „bio”/„öko“ oder auch Verweisen auf die Herstellung „in Handarbeit“ o. Ä. beworben werden. Diese ehemals von „Saftkur-Gurus“ beworbenen Randprodukte werden immer stärker massentauglich, was dazu führt, dass neue, den Markt herausfordernde Marken wie Pilze aus dem Boden schießen und rasch wachsen, was wiederum das Interesse großer Konzerne geweckt hat. Beispiele sind der Erwerb eines 30 %-Anteils an Suja Life durch die Coca-Cola Company im Jahr 2015; die Übernahme von Naked Juice durch PepsiCo 2006; und die Übernahme von Evolution Fresh durch Starbucks Ende 2011. Dieses Wachstum im Bereich HPP-Säfte lässt darauf schließen, dass Saft nach wie vor attraktiv ist, allerdings muss er in der richtigen Art und Weise produziert und präsentiert werden. Führende Unternehmen reagieren darauf mit Produkten, die wieder „fast wie in alten Zeiten“ mit vereinfachten Verfahren hergestellt werden, zum Beispiel naturtrübe Säfte à la „Apple & Eve Organic“. Funktionale Vorteile, Premiumpreis Auch Evolution Fresh ist ein gutes Beispiel dafür, wie Saftproduzenten ihre Premiumposition rechtfertigen, indem sie Säfte herstellen, denen durch funktionale Vorteile ein Mehrwert hinzugefügt wurde: Die Marke hat ihr Sortiment kürzlich um den neuen „Protein Power Berry“-Mehrfruchtsaft-Smoothie ergänzt und wirbt damit, dass pro 450 ml-Flasche 26 g Proteine enthalten sind. Derartige Getränke liegen in den USA aktuell voll im Trend. Ein weiteres Beispiel sind die vor Kurzem von Uncle Matt’s auf den Markt gebrachten, mit Ganeden BC30 angereicherten



probiotischen Frucht-Erfrischungsgetränke zur Förderung der Verdauung und Stärkung der Abwehrkraft sowie ein neuer Saft mit entzündungshemmendem Kurkuma. Und zu guter Letzt wäre noch die steigende Beliebtheit von Kokoswasser zu nennen. Im vergangenen Jahr wurden in den USA fast 94 Millionen Liter abgepacktes Kokoswasser getrunken, was im Vergleich zum Vorjahr einer Steigerung von 15 % entspricht. Damit liegt der heimische Markt schätzungsweise bei knapp unter 400 Millionen USD. Kokoswasser – ursprünglich ein wegen seiner empfindlichen Zusammensetzung als Abfall entsorgtes Nebenprodukt – erhielt ein komplett neues Image und wird heute wegen seiner schnell rehydrierenden Eigenschaften und des hohen Elektrolytgehalts als von Natur aus isotonisches Sportgetränk vermarktet. Kokoswasser: naturbelassen und innovativ Kokoswasser ist ein innerhalb kürzester Zeit zum Massenartikel aufgestiegenes Naturprodukt. Ins Blickfeld der Öffentlichkeit ist es vor allem dadurch gelangt, dass wichtige Marken wie Vita Coco und Zico Prominente als Werbeträger genutzt haben. Mit den Umsätzen ist auch der Wettbewerb gewachsen. Nicht nur Vita Coco hat mit zahlreichen neuen Produktangeboten dazu beigetragen, die Beliebtheit und den Wert von Kokoswasser zu steigern, auch zahlreiche andere Marken haben Kokoswasser, entweder „pur“ oder in Form von Mischgetränken, zu ihrer Produktpalette hinzugefügt. Inzwischen gibt es eine ganze Reihe neuer pflanzenbasierter Produkte mit ähnlich erfrischender, rehydrierender Wirkung und von Natur aus niedrigem Zuckergehalt, zum Beispiel Ahorn-, Birken- und Bambuswasser. Alle diese Produkte bestätigen den starken Trend zu größerer Vielfalt am Markt, was dazu führt, dass der Markt komplexer wird, aber auch mehr Chancen bietet.



FALLSTUDIE



APPLE & EVE



Das erste Produkt von Apple & Eve, ein mit einer hölzernen Obstpresse hergestellter Apfelsaft, kam bereits 1975 auf den Markt. Heutzutage kennt diesen Saft, der für Gesundheit, Wohlbefinden und Premiumqualität steht, jedes Kind in den USA. Die Marke ist weithin bekannt für ihre Innovationskraft, da sie in den USA schon häufig eine Vorreiterrolle eingenommen hat: Sie brachte das erste Saft-Trinkpäckchen Amerikas auf den Markt (1982); schloss als erste Marke einen exklusiven Lizenzvertrag für die Einführung einer „Sesamstraßensaft“-Linie ab (1999), wodurch der Saft laut der New York Times zum Standardgetränk für Grundschulkinder avancierte; und führte als Erste aseptisch verpackte ObstGemüse-Mischgetränke für Kinder ein (2009). Apple & Eve ist seit seiner Übernahme durch Lassonde im Jahr 2014 die Markensparte für Saft des Unternehmens und stolz auf sein attraktives Branding. Die Marke übt eine starke Anziehungskraft auf weite Teile der Bevölkerung und besonders auf Mütter aus, die mit Fruchtsäften etwas für die Gesundheit ihrer Familien, besonders ihrer Kinder, tun möchten und Produkten mit Zuckerzusatz skeptisch gegenüberstehen. Daher ist Apple & Eve sehr auf Transparenz im Umgang mit seinen Produkten bedacht und führt auf seiner Website die Zutaten und Nährwerte für jede einzelne Sorte auf. Das Produktsortiment verfügt mit der Sesamstraßenlinie über eine hervorragende „Einstiegspforte“: Die USFernsehsendung ist die weltweit wichtigste Marke für Kinder zwischen zwei und fünf und bietet eine einzigartige Plattform mit sehr treuem Zielpublikum. Wenn die Kinder dem Sesamstraßenalter entwachsen sind, wechseln sie zum Hauptsortiment von Apple & Eve. Das Wachstum von Apple & Eve – der beliebtesten Saft-Marke in den USA mit Vertrieb über die drei großen Warehouse Clubs



und Walmart – ist nach wie vor hervorragend, was auf diesem anspruchsvollen Markt eine Seltenheit ist. Innerhalb des vergangenen Jahres betrug der Umsatz 77 Millionen Portionspackungen, was im Vergleich zum Vorjahr einer Steigerung von 11 % entspricht. Die Leistung der 2003 eingeführten Bio-Linie von Apple & Eve (Apple & Eve’s Organics), die von der Strahlkraft des guten Rufs der Stammmarke profitiert, ist sogar noch besser, obgleich der Ausgangswert niedriger war: Im vergangenen Jahr wuchs der Umsatz bei den Portionspackungen hier um 17 % auf über 4,5 Millionen. Interessant ist auch, dass mit diesem Bio-Sortiment, das USA-weit zum beliebtesten, aseptisch verpackten Bio-Saft aufgestiegen ist, auch auf das starke Wachstum von Marken reagiert wird, die weniger stark verarbeitete Produkte anbieten, nämlich unter anderem mit naturtrüben Säften, die in Bezug auf traditionelle Herstellungsverfahren „näher am Original“ liegen – eben dem reinen Apfelsaft aus der Holzpresse von 1975; quasi eine Weiterentwicklung zurück zum Ursprungsprodukt. Die Marke Apple & Eve wird durch nationale Marketingkampagnen gefördert, bei denen digitale Medien gezielt eingesetzt werden, zum Beispiel in Form von Posts in sozialen Netzwerken (insbesondere auf Facebook, wo die Marke mit 620 000 Likes ein „gesundes“ Ergebnis erzielt) und durch intensive Nutzung des Multiplikatoreffekts, der sich durch so genannte Influencer und Markenbotschafter in den sozialen Netzwerken erzielen lässt. „Wir haben uns mit Anbietern zusammengeschlossen, die uns dabei helfen, einflussreiche Influencer in den sozialen Netzwerken zu finden, die zu unseren Zielen passen und sich geografisch in Gegenden bewegen, in denen wir über eine gut etablierte Präsenz verfügen“, so der Gründer und CEO von Apple & Eve, Gordon Crane. Darüber hinaus werden Rabatt-Coupons und E-Commerce-Gutscheine für den Einzelhandel verwendet, die über die Website, über soziale Netzwerke und als Beilage in nationalen und regionalen Zeitungen mit einer Auflagenhöhe von über 35 Millionen verbreitet werden. „Moderne Verbraucher wollen Produkte, die natürlich, hochwertig und gut für die Gesundheit sind – Apple & Eve verkörpert genau diese drei Charakteristika. Es sind die Grundpfeiler der Marke, und wir sind sehr stolz darauf, unseren Verbrauchern ein köstliches Produkt anbieten zu können, dem sie für sich selbst und für ihre ganze Familie vertrauen können“, so Gordon Crane. „Wir gehören schon jetzt zu Amerikas bekanntesten Saftmarken, unsere Produkte finden bei weiten Teilen der Bevölkerung großen Anklang. Und wir sind sehr zuversichtlich, dass wir unseren Säften auf diesem anspruchsvollen Markt auch weiterhin zu Wachstum verhelfen können.“
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GROSSBRITANNIEN



FOKUS AUF DER ZUCKERDEBATTE



Der Markt, der sich als Anschauungsobjekt für eine intensiv geführte Zuckerdebatte eignet, ist Großbritannien. Dort haben die allgegenwärtige Medienabdeckung und großangelegte Kampagnen zu umfassenden Marketinginitiativen geführt, in deren Rah-men den Verbrauchern die gesundheitlichen Vorzüge von Säften vor Augen geführt werden. Die Sensibilisierung für die Zuckerdebatte ist in Großbritannien ungewöhnlich stark ausgeprägt: Laut unserer Umfrage war das Thema 70 % der FALLSTUDIE



CAWSTON PRESS



Teilnehmer ein Begriff. Dies ist angesichts der umfassenden Abdeckung durch die Medien und großangelegter Kampagnen wenig überraschend; zu nennen wäre insbesondere die von Jamie Oliver in die Wege geleitete E-Petition, bei der der Starkoch über 150 000 Unterschriften für die Einführung einer Zuckersteuer sammelte. Im März dieses Jahres wurde die Einführung einer solchen Abgabe dann ordnungsgemäß angekündigt – was laut einer Umfrage von 56 % der Bevölkerung befürwortet wurde.



täglich im Rahmen einer gesunden Ernährung verzehrt werden sollten.



Obgleich noch nicht alle Einzelheiten zu der Steuer bestätigt sind, werden Säfte aufgrund ihrer gesundheitlichen Vorteile (ebenso wie Getränke auf Milchbasis) als vom Geltungsbereich der Steuer ausgenommen betrachtet. Darüber hinaus wird eine Portion von 150 ml Fruchtsaft von Public Health England (PHE), der staatlichen Gesundheitsagentur, sogar weiterhin als eine der fünf Obst- und Gemüsemahlzeiten empfohlen, die



Forderungen, Saft aufgrund seines [natürlichen] Zuckergehalts von der „5 am Tag“-Regel auszuschließen, waren von einem Expertengremium abgelehnt worden, nachdem verschiedene Gutachten ergeben hatten, dass kein Zusammenhang zwischen Saft und Herzerkrankungen besteht, Säfte aber sehr wohl aufgrund der enthaltenen Vitamine und Mineralstoffe insbesondere für Jugendliche eine Reihe von Vorteilen haben. „Es waren insbesondere diese Erkenntnisse, die dazu geführt haben, dass Fruchtsaft in die „5 am Tag“Regel aufgenommen wurde“, so ein Mitglied des Gremiums. Auch Smoothies sind Teil der aktuellen Empfehlungen, allerdings werden im Rahmen der „5 am Tag“-Regel nicht mehr zwei, sondern nur noch eine Portion Smoothies empfohlen. Auch Einzelhandelsketten sind in dieser Debatte wichtige Akteure, da sie sich als Förderer einer



Obgleich Cawston Press bereits 1986 gegründet wurde, geht der Erfolg der Marke auf eine Änderung des Markenimages vor sieben Jahren zurück. Ziel war damals, vermehrt Aufmerksamkeit auf einen Premium-Qualitätssaft zu lenken, der zu 100 % aus gepressten Früchten und nicht aus Konzentrat besteht. Cawston Press war bewusst, dass es nicht ausreicht, hochwertige und interessante Säfte zu produzieren. Dass das Produkt im Segment der haltbaren Säfte erfolgreich bestehen konnte, war auf die Verpackung zurückzuführen, mit der genau diese Eigenschaften kommuniziert werden. Das zeitgemäße Design ist von Cawstons einzigartigem Ernte- und Pressvorgang inspiriert. Der ursprüngliche Name „Cawston Vale“ wurde in „Cawston Press“ umbenannt, um einen stärkeren Bezug zur Geschichte der Marke – nämlich dem Pflücken und Auspressen von Äpfeln – herzustellen. Die Produkte von Cawston Press heben sich von der Masse an haltbaren Säften ab, denn dank des neuen Designs mit hohem Wiedererkennungswert fallen sie als starke Marke im Supermarktregal sofort ins Auge. In den ersten 12 Monaten nach dem Rebranding schossen die Verkaufszahlen um 249 % nach oben – und machten damit im Jahr 2010 fast 60 % des 4 %-igen Umsatzwachstums der gesamten Sparte für haltbare Säfte aus. Und



das Wachstum der Marke ist trotz schwieriger Marktverhältnisse – sowohl was den Umsatz als auch was den Umfang des Produktsortiments anbelangt – weiterhin ungebremst. 2013 wurde ein neues Sortiment an Frucht-und-GemüseMixgetränken eingeführt, das in den letzten zwei Jahren – angetrieben von der Nachfrage nach Getränken, die nicht nur natürlich und gesund sind, sondern auch noch lecker schmecken – um über 60 % zugelegt hat. „Brilliant Beetroot“ gehört zu den bestverkauftesten Saftvarianten der Marke und wurde um weitere erfolgreiche Mischgetränke wie „Radiant Roots“ – einem Mix aus Äpfeln, Karotten, Rote Bete und Ingwer – ergänzt. 2015 überstieg der Saftumsatz des Unternehmens die 5,5 Millionen-Marke, was bei einem anhaltenden Wachstum in der ersten Hälfte des Jahres 2016 im Jahresvergleich einer Steigerung um 33 % entspricht. Neben seinem Sortiment an Obst- und Gemüsesäften hat Cawston Press auch extra Mixgetränke für Kinder in 200-ml-Kartons mit Fruchtanteil und Wasser (darunter eine Variante mit Gemüse) eingeführt, sowie Erfrischungsgetränke auf Saftbasis „für die Großen“: Von beiden Sortimenten wurden 2015 jeweils 5 Millionen Einheiten verkauft, und sie machen zusammen inzwischen ein Viertel



gesunden Ernährung positionieren möchten: Beispielsweise hat Waitrose sein Sortiment an gekühlten Markensäften zugunsten der unter seiner Hausmarke vertriebenen Produkte, die 30 % weniger Zucker enthalten und mit Stevia gesüßt sind, reduziert. Solche Entwicklungen sind besonders in Großbritannien wichtig, weil Supermärkte dort die Haupteinkaufsquelle für Saft sind: mit 90 % aller Safteinkäufe haben sie von allen an unserer Verbraucherbefragung beteiligten Ländern die höchste Quote. Saftkampagnen nehmen Zucker ins Visier Die Zuckerthematik wurde kürzlich von Marina Edwards, Senior Director bei Tropicana Großbritannien, als Hauptgrund für Umsatzeinbußen bei Saft- und Smoothieverkäufen im Jahr 2015 genannt. Die Verkaufszahlen brachen um fast 76 Millionen GBP ein (obgleich das Tempo des Rückgangs abnimmt). Tropicana reagiert mit der größten Kampagne der letzten drei Jahre auf die des gesamten Pro-Kopf-Produktmixes aus. Cawston Press hat eine starke Online-Präsenz aufgebaut, die neben der Website auch Newsletter und Auftritte in den sozialen Netzwerken umfasst und den Verbraucher über leckere und gesunde Rezeptvorschläge, Events und Wettbewerbe einbindet. Daneben verfügt die Marke auch über eine Offline-Präsenz mit hoher Bindungswirkung, beispielsweise werden im Rahmen einer „Sampling-Kampagne“ bei Picknickkonzerten, Wohltätigkeitsveranstaltungen im Freien und anderen Open-Air-Events in und um London Produktmuster aus einem Oldtimer-Wohnmobil im Markenlook angeboten. Im Jahr 2016 werden über eine halbe Million Verbraucher Produktproben erhalten. „Cawston Press ist eine Marke mit Sinn und Zweck“, so der Geschäftsführer Steve Kearns. „Wir wollen den Markt mit leckeren Getränken herausfordern, die aus hochwertigen Zutaten bestehen und spannende Geschmacksrichtungen bieten. Die Umsätze von Cawston Press zeigen im Jahresvergleich ein ungebremstes Wachstum von über 60 %. Wir glauben, dass wir unseren Erfolg hervorragenden Mitarbeitern und fantastischen Produkten zu verdanken haben, die im Gegensatz anderen Softdrinks und -Säften noch ein echtes Geschmackserlebnis bieten.“
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Problematik: Mit der auf sechs Monate angelegten Maßnahme, die Fernsehwerbung, digitale Medien, Printmedien und Point-of-Sale-Werbung umfasst, soll der Verbraucher über die ernährungsphysiologischen Vorzüge eines moderaten Saft-Konsums aufgeklärt werden. Schwerpunkt der Kampagne, die unter dem Motto „Little Glass“ (sinngemäß: „Ein kleines Glas“) läuft, ist die Portionsgröße: Die Verbraucher sollen dazu animiert werden, täglich im Rahmen der „5 am Tag“-Empfehlung 150 ml Saft zu trinken. Daneben ist die Marke eine Partnerschaft mit der nationalen Zeitung Telegraph eingegangen, in deren Rahmen u. a. eine OnlineContent-Plattform zum Thema Ernährung und Wohlbefinden betrieben wird. Wie bereits erwähnt, verfolgt die Europäische Fruchtsaftvereinigung AIJN ähnliche Absichten, auch sie plant eine großangelegte internationale Kampagne mit ähnlichen Zielen. „Besonders in Großbritannien war die Medienberichterstattung bezüglich des Zuckergehalts von Saft ausgesprochen negativ. Das hat eindeutig für Verwirrung gesorgt: 38 % der Verbraucher glauben jetzt, dass Saft zusätzlichen Zucker enthält“, so Francesca Woodhouse vom Bereich Communications der British Fruit Juice Association, die an der AIJNKampagne in Großbritannien mitarbeitet. „Wir nutzen den Einfluss von Interessenvertretern und Meinungsbildnern, um das Gespräch wieder in vernünftige Bahnen zu lenken und eine weitere Verwirrung der Verbraucher zu vermeiden. Mit nur 150 ml Fruchtsaft lässt sich die täglich aufgenommene Menge an Obst spielend leicht erhöhen, was angesichts der Tatsache, dass mehr als zwei Drittel der Erwachsenen die empfohlenen „5 am Tag“ nicht schaffen, eine gute Methode ist, um etwas für die Gesundheit zu tun.“ Eine im Rahmen der lokalen Kampagne durchgeführte Verbraucherbefragung ergab, dass 83 % der Teilnehmer nicht wussten, dass die empfohlene Tagesmenge 150 ml ist, und dass nur 35 % der



Befragten Saft trinken, um auf die fünf Portionen Obst und Gemüse am Tag zu kommen. Neue Herausforderungen – neue Chancen Obgleich die Zuckerthematik eindeutig eine Herausforderung darstellt, bietet sie doch auch Chancen für Optionen, die aus der Sicht der Verbraucher gesünder sind, und die Branche reagiert mit neuen Angeboten über alle drei genannten



Produkttrends hinweg. Tropicana beispielsweise bietet innerhalb seines „Essentials“-Sortiments mit Vitaminen angereicherte Säfte und Säfte mit Gemüsebeimischungen an, und nennt zusätzlich eindeutig den Zuckergehalt pro Verzehrsempfehlung auf der Verpackung. Cawston Press hat sein Sortiment an Fruchtsäften und Mischgetränken mit Gemüse in den letzten



zwei Jahren um über 60 % erweitert, um die Nachfrage decken zu können. Auch Naked Juice konnte beobachten, dass seine Obst- und Gemüse-Mischgetränke – Berry Veggie, Bright Beets, Orange Carrot, Sea Greens und Kale Blazer – sehr gut angenommen werden, so dass die Marke ihr gesamtes Saft- und Smoothie-Volumen 2015 um 23 % erhöhen konnte. „Naked Juice ist ein Musterbeispiel für eine Marke, die sich an die Bedürfnisse



FALLSTUDIE



INNOCENT



Als Innocent 1999 mit seinen reinen Fruchtsmoothies aus natürlichen Zutaten auf den britischen Markt kam, war das wie ein frischer Wind. Ebenfalls völlig neu waren die witzig-freche Sprache und die direkte Kontaktaufnahme mit dem Verbraucher durch persönlich gestaltete Verpackungen und Einladungen „auf ein Schwätzchen“ in die „Fruit Towers“ genannte Firmenzentrale.



witzig sind, zum richtigen Zeitpunkt kommen, gerne geteilt werden und natürlich immer den aktuellen Trends und dem Markenimage entsprechen. Die Markenbindung ist hervorragend, und Innocent „versucht, jedem zu antworten, der eine Frage hat“. Der Content wird oft zwischen den Kanälen geteilt, zu denen auch ein Blog auf der Website gehört, in dessen Rahmen längere Einträge verfasst werden können.



In Kombination mit dem hohen ethischen Anspruch der Marke (10 % aller Gewinne fließen in wohltätige Projekte) hat Innocent es geschafft, mit seiner einzigartigen Kommunikationsweise eine Verbindung zu seinem jungen Zielpublikum aufzubauen, um so definitiv zu einer der Millenniumsmarken Großbritanniens zu werden. Auch in den sozialen Netzwerken war Innocent mit der Zeit immer stärker vertreten. 2011 verdrängte die Marke sogar Starbucks von Platz 1 des Social Brands 100-Rankings. Der letzten Zählung zufolge hat Innocent fast 550 000 Likes auf Facebook, 63 000 Follower auf Instagram und 226 000 Follower auf Twitter, seiner wichtigsten sozialen Plattform. Innocent sendet jede Woche rund 300 Nachrichten über Twitter, die gewohnt-



Innocent ist heute die größte Smoothie-Marke Europas. Die Marke ist inzwischen in 15 Ländern erhältlich, generierte 2015 einen Umsatz von 295 Mio. GBP (was gegenüber 2014 einer Steigerung von 19 % entspricht) und gehört zu über 90 % der Coca-Cola Company. Die Angebotspalette wurde stetig um verschiedene Säfte und Mischgetränke aus Obst- und Gemüse ergänzt; auch ein eigenes Sortiment für Kinder, Innocent Kids, wurde 2006 neu eingeführt, das 20 % des wertmäßigen Gesamtumsatzes im Jahr 2015 ausmachte. „Das Kinder-Sortiment von Innocent hat eine bislang ungefüllte Bedarfslücke gefüllt, denn es bietet Eltern eine bequeme, natürliche, nährstoffreiche und



leckere Lösung, mit der sie ihre Kinder dazu bewegen können, mehr Obst und Gemüse zu essen, egal ob zu Hause, in der Schule oder unterwegs“, so Jamie Watters, Marketing Manager bei Innocent. „Wir haben vor, das Geschäft mit immer neuen witzig-leckeren Produktentwicklungen zur Deckung dieses Bedarfs weiter auszubauen.“ Im April 2015 führte Innocent sein eigenes Kokoswasser ein, was ein weiterer Beweis für die ungebrochene Innovationskraft und das unternehmerische Know-how von Innocent ist. „Kokoswasser gehörte eigentlich nicht zu unserem Kerngeschäft, aber es war klar, dass es dafür einen Trend am Markt gab. Kaum 12 Monate, nachdem die Idee, hier eine eigene Lösung anzubieten, geboren war, waren wir auch schon mit einem fertigen Produkt am Start, das inzwischen in Großbritannien bereits fast 40 % Marktanteil gewonnen hat“, so Douglas Lamont, CEO von Innocent, in einem kürzlich gegebenen Interview. „Wir sind geschickt, innovativ und verfügen über eine Marke, die verschiedene Sparten abdecken kann. Das ist unsere Chance.“
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der Verbraucher angepasst hat und gut aufgestellt ist, um das Wachstum der Sparte noch weiter voranzutreiben“, so Jeremy Gibson, Marketing Director für Großbritannien bei PepsiCo, dem Eigentümer von Naked Juice und Tropicana.



Wie in den USA gibt es zahlreiche weitere Marken im Segment der kaltgepressten, rohen und biologisch erzeugten Produkte, die den Markt durch ihr starkes Wachstum herausfordern und es schaffen, in das Sortiment von Einzelhandelsketten aufgenommen zu werden. Einige davon sind Coldpress, Savse, Plenish, B.press und Sunmagic. „Die Nachfrage nach Rohsäften, Biosäften und unpasteurisierten sowie kaltgepressten Säften wächst stark“, so Mitch Minton, Gründer der 2015 eingeführten Saftmarke Presscription. „Die Verbraucher suchen nach innovativen Getränken mit originellen Geschmackskombinationen sowie Produkten mit hohem Nährwert und geringem Zuckergehalt.“ Wir von Tetra Pak sehen darüber hinaus Chancen, wenn das richtige Produkt in der richtigen Menge angeboten wird, so werden Lösungen mit kleinen Einzelportionen immer beliebter. Daneben gibt es aus unserer Sicht Absatzmöglichkeiten für gesunde



Saftprodukte, die den Bedarf nach neuen Konsumgelegenheiten decken, beispielsweise das Essen und Trinken unterwegs bzw. außerhalb von zu Hause. Zum Beispiel hat die Sandwichkette Pret à Manger nun auch kaltgepresste Gemüsegetränke/Mischgetränke und einen „Ginger Shot“ (Ingwergetränk in der Kleinflasche) im Angebot, während die Kette EAT. das Obst- und Gemüse-Mischgetränk „Raw Pure Green“ führt. Unterdessen ist der Siegeszug von Kokoswasser ungebrochen. Die Umsätze von Vita Coco haben beispielsweise um 20,9 % auf 30,4 Millionen GBP zugelegt, die mengenmäßigen Umsätze der Marke um 28,4 %. Auch für Innocent laufen die Dinge gut. Innocent Coconut Water, seit März 2015 auf den Markt, hat sich zur zweitbestverkauften Marke nach Vita Coco entwickelt. Auch das Kokoswasser von Naked hatte starkes Wachstum zu verzeichnen, von 283 000 GBP auf 3,6 Mio. GBP im Jahr 2015.



„Die Penetration von Kokoswasser hat im Jahresvergleich von 4 % auf phänomenale 7,4 % zugelegt“, so der Geschäftsführer von Innocent, Nick Canney. „Mit weiteren Innovationen und Investitionen wird dieser Sektor auf jeden Fall noch weiter wachsen.“ Darüber hinaus eröffnet der Erfolg des Sektors unzählige weitere Chancen für andere pflanzenbasierte Wässer; Beispiele für in jüngster Zeit eingeführte Produkte sind Wassermelonen-, Kaktus- und Birkenwasser. Die Möglichkeiten sind hier schier endlos.
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CHINA



GESCHMACKSRICHTUNGEN IN CHINA MIXED FRUITS 20.2% 20,2% FRÜCHTE GEMISCHT GRAPE 0.6% TRAUBEN 0,6%



APPLE 28.8% APFEL 28,8%



TOMATO 1% 1% TOMATE PEACH 1%1% PFIRSICH OTHER FLAVOURS 1.9% ANDERE 1,9% ORANGE 46.5% ORANGE 46,5%



Bei genauerem Hinsehen ist sofort erkennbar, dass Fruchtgeschmack in China durchaus beliebt ist: Die Region ist mit einem Verbrauch von 16,8 Milliarden Litern inzwischen zum zweitgrößten Markt für Saft, Nektar und Fruchtsaft-







Die Erschließung des chinesischen Markts steckt im Bereich Saft immer noch mehr oder weniger in den Kinderschuhen, aber die Dynamik und die schiere Größe des Markts sind zweifellos attraktiv, so dass die Prognosen für die kommenden Jahre weiterhin vielversprechend sind.



+12z



DIE GRÖSSTE CHANCE DER WELT NUTZEN



Obgleich China im Bereich Saft noch ein weitgehend unterentwickelter Markt ist, ist die Region aufgrund ihrer Dynamik und ihrer schieren Größe zweifellos attraktiv. Der chinesische Markt für trinkfertige Produkte hatte in den letzten fünf Jahren insgesamt ein durchschnittliches jährliches Wachstum (CAGR) von 11 % zu verzeichnen und erreicht mittlerweile die 151-Milliarden-LiterMarke. Haupttriebkraft für das Wachstum war abgepacktes Wasser, das jetzt annähernd 60 % des Gesamtabsatzes ausmacht. Milchprodukte sowie Saft, Nektar und stille Getränke teilen sich den Rest relativ gleichmäßig untereinander auf.



getränke nach den USA aufgestiegen, was 14 % des weltweiten Volumens entspricht. Trotzdem ist der jährliche Pro-Kopf-Verbrauch mit weniger als 12 Litern über die gesamte Sparte hinweg nach wie vor relativ niedrig – in den USA wird viermal so viel getrunken.



ein gemischt traditionell-moderner Handel vorherrscht. Außerdem liegt bei Saft eine starke Penetration höherpreisiger Märkte vor: Peking, Jiangsu und Shanghai zeichnen sich allein für 45 % des gesamten Einzelhandelsabsatzes verantwortlich.1



Saft: zaghafte Anfänge, großes Potenzial Bei Saft sprechen die Zahlen sogar eine noch deutlichere Sprache: Der Pro-Kopf-Verbrauch ist mit nur 0,4 Litern sehr gering, aber dennoch ist China mit 545 Millionen Litern der achtgrößte Markt der Welt. Zum Vergleich: In Kanada (dem fünftgrößten Markt der Welt) liegt der Pro-KopfVerbrauch etwa doppelt so hoch – aber nur, weil der durchschnittliche kanadische Bürger 70 Mal so viel konsumiert wie ein chinesischer Bürger.



Veränderte Dynamik durch einströmende Importe Der Markt ändert sich jedoch. Der Sektor für Saft, Nektar und Fruchtsaftgetränke ist generell hochkonzentriert, wobei vor allem die Bereiche Saft und Nektar von heimischen Marken dominiert werden, insbesondere Huiyuan, die jeweils rund ein Drittel ausmacht. Marktdurchdringung durch E-Commerce und Häufigkeit der Online-Einkäufe nehmen in der ganzen Region zu. Das wertmäßige Umsatzwachstum ist in Städten mit niedrigerem Preisniveau inzwischen größer als in den wichtigsten Städten (Shanghai, Guangzhou, Peking und Shenzhen), während Online-Einkäufe auf dem Land ebenfalls in erstaunlicher Geschwindigkeit zunehmen.



Der Anteil von Saft am Marktvolumen ist in China aktuell gering: Er beträgt nur 2 % des Markts für trinkfertige Produkte. Allerdings ist die Wachstumsprognose – im Vergleich zum überwiegenden Teil der restlichen Sparte für Saft, Nektar und stille Getränke – mit einer Zunahme um 7 % bis 2019 ausgesprochen positiv. Dem Sektor wird insgesamt eine Verlangsamung vorausgesagt, er soll bis 2019 nur um 0,3 % auf 31,6 Milliarden Liter wachsen. Für das anhaltende Wachstum von Saft gibt es vielfältige Gründe: die niedrige Marktdurchdringung; neue (teilweise importierte) Produkte und Marken; und ausgeprägtes Interesse an gesunden Produkten. In China spielt Saft typischerweise eine andere Rolle als Nektar und stille Getränke: Er ist vor allem als für die gesunde Ernährung von Kindern und Erwachsenen geeignetes PremiumNaturprodukt positioniert, nicht als preisgünstiger Durstlöscher. Die Zahlen aus dem Vertriebsbereich spiegeln diese Einschätzung wider: Saft wird überwiegend über moderne Kanäle verkauft, während bei Nektar und stillen Getränken eher



Infolgedessen hat sich der elektronische Handel zu einer nützlichen Plattform für die Einführung neuer heimischer Produkte etabliert. Zu einem gewissen Grad ist er auch Einfallstor für Importwaren. Zahlreiche eingeführte Säfte sind zuerst online erhältlich, darunter sehr viele internationale Marken. Ein Besuch einer wichtigen, von Walmart betriebenen Website für Online-Einkäufe, yhd.com, zeigt, wie groß der Wettbewerb auf diesem Markt bereits ist: Es finden sich 144 Marken aus 18 Ländern, wobei mit 47 % die meisten Produktvariationen aus Südostasien stammen. Üblicherweise ist der E-Commerce lediglich das Sprungbrett für den Markteintritt. Ist die Marke erst eingeführt, wird sie versuchen, ihre Präsenz und geografische Reichweite über Offline-Kanäle



23_MARKTANALYSE



FALLSTUDIE



BOMY



Die Marke Bomy gibt es in Taiwan bereits seit 40 Jahren und ist dort zu einem zweiten Begriff für Gemüsesaft geworden – der in der Region bereits seit langem eine eigene Produktgruppe ist. 2007 weckte ein neuer Gemüsesafttrend, der sich im Zusammenhang mit dem „5 am Tag“-Konzept entwickelt hatte, das Interesse zahlreicher Verbraucher. Der Inhaber der Marke, das taiwanesische Unternehmen Chou Chin, beschloss, dies eher als Chance denn als Herausforderung für Bomy zu begreifen. Das Unternehmen führte ein neues Sortiment an gemischten Gemüsesäften mit der Bezeichnung „Bomy Daily Veg“ ein, um den Boom zu nutzen und die Marke von der Konkurrenz abzugrenzen. Nachforschungen von Chou Chin ergaben, dass die traditionellen Produkte von Bomy hauptsächlich von Männern konsumiert wurden, die weniger Zeit hatten, für sich zu kochen, und im Schnitt seltener ausreichend Gemüse aßen. Darüber hinaus hatten diese Produkte einen ausgeprägten Gemüsegeschmack, was manche Verbraucher abschreckte bzw. das potenzielle Zielpublikum verringerte. Daher entwickelte Chou Chin für die neue Daily Veg-Linie eine neue, fruchtige und weniger stark nach Gemüse schmeckende Produktpalette, die besonders Frauen ansprechen sollte.



Bomy Daily Veg enthält pro Portion die komplette empfohlene Tagesmenge an Obst und Gemüse – was 500 g Rohzutaten entspricht. Die Produkte waren zunächst überwiegend in kleineren Lebensmittelläden und für den Verzehr außer Haus erhältlich. Der Vertrieb wurde inzwischen jedoch auf Supermärkte und andere Kanäle für den Heimverzehr ausgeweitet. Die Kampagnen – die unter anderem mithilfe von Fernsehwerbung, Boden- und Point-of-Sale-Displays in Ladengeschäften, Online-Werbung und über Facebook-Einträge geführt werden – sind rund um die Deckung des Tagesbedarfs an Obst und Gemüse herum aufgebaut. Als Werbeträger dienen typischerweise schick in Szene gesetzte junge Frauen, die Gesundheit und Wohlbefinden ausstrahlen. Dank der neuen Daily Veg-Linie konnte Bomy seinen Marktanteil um rund 10 % erhöhen – laut Chou Chin mutmaßlich das Ergebnis der Durchdringung weiterer Verbrauchergruppen. Da das neue Sortiment bei den Verbrauchern guten Anklang fand, konnte Chou Chin zudem das Preisniveau für die 500-ml-Daily-Veg-Palette von ursprünglich 25 TWD in Richtung des höherpreisigen Segments auf 28 TWD im Jahr 2012 und 30 TWD im Jahr 2016 anheben.



weiter auszudehnen. Obgleich der Ausgangswert niedrig war, hat das Volumenwachstum von importiertem Saft imJahr 2014 um 80 % zugelegt, so dass sein Anteil am Saft-Markt nun 5 % beträgt – und das Wachstum dauert nach wie vor an.1



Anteil weltweit. Aus unserer Sicht sind smoothieartige Säfte, die wohlschmeckend und sättigend sind, ein potenzielles Trendgetränk für städtische Verbraucher, die einen hektischen Lebensstil pflegen.



Aktuelle und potenzielle Trends Was andere Trends anbelangt, spielen – wie anderswo auch – sowohl das Thema Gesundheit als auch die Work-Life-Balance eine zentrale Rolle. Diese beiden Bereiche waren 33 % der Befragten am wichtigsten. Die Nachfrage nach natürlichen, sicheren Produkten ist treibende Kraft für Produktinnovationen. Wichtige Schlagworte in diesem Bereich waren 2015 „bio“, „ohne Gentechnik“, „ohne Zusatzstoffe“, „natürlich“, „ohne Zucker“ und „ohne Pestizide“. Die Zukunft hält aus unserer Sicht viel Potenzial für Produktinnovationen durch lokale Akteure bereit. Darüber hinaus haben wir auf Grundlage der Einblicke unserer Marktexperten bei Tetra Pak China und unserer Erfahrungen in anderen, stärker etablierten Märkten rund um den Globus vier potenzielle Trends ermittelt.



Alternativgetränke zu Wasser Die Verbraucher wissen, wie wichtig Wasser ist, weshalb abgepacktes Wasser ein häufig gekauftes Produkt ist. Viele Konsumenten finden jedoch, dass Wassertrinken langweilig ist, oder sie bemängeln, dass es „nach nichts schmeckt“. Für diese Verbraucher sehen wir einen potenziellen Trend in naturbelassenen Alternativgetränken. Kokoswasser ist dafür ein prominentes Beispiel. Wie auch anderswo auf der Welt ist dieses Segment ein wachsender Trend, wobei insbesondere die Popularität von Vita Coco eine wahre Flut an Importen ausgelöst hat: Allein im Jahr 2015 kamen über 15 Marken, die größtenteils aus fünf südostasiatischen Märkten stammten, in China neu auf den Markt – wodurch noch im selben Jahr Neueinführungen des wichtigsten lokalen Akteurs Yeshu ausgelöst wurden.



Bestandteil einer ausgewogenen Ernährung Wir sehen eine potenzielle Nachfrage für weitere Saftprodukte, die sich als Beitrag zur Deckung des täglichen Nährstoffbedarfs und/oder als Ausgleich für ungesundes Essen/Genussmittel eignen. Beispielsweise hat ein lokales Unternehmen bereits einen gemischten Saft aus 11 Obst- und Gemüsesorten auf den Markt gebracht, der mit 50 Vitaminen und Mineralstoffen angereichert ist. Das neue Mischgetränk wird überzeugend als Nahrungsergänzung und Energielieferant für den ganzen Tag positioniert. Gesunde Zwischenmahlzeiten Zwischenmahlzeiten eröffnen in dieser Region ungeahnte Möglichkeiten, da 74 % der chinesischen Verbraucher gern auf flüssige Zwischenmahlzeiten zurückgreifen – prozentual der größte



Marktlücke als Goldgrube Einige unterversorgte Verbrauchersegmente bieten Chancen, die unbedingt ergriffen werden sollten. Beispielsweise scheint der Bereich Säfte für Kinder besonders lukrativ zu sein. Ausgaben für Kinder stehen sowohl bei Verbrauchern der höheren als auch der mittleren Einkommensschicht eindeutig an zweiter Stelle hinter Nahrungsmittelausgaben, und die lokale Wirtschaft hat bereits begonnen, Produkte für diese Zielgruppe einzuführen und zu bewerben. Funktionale Produkte für Frauen sind eine weitere von Tetra Pak China ermittelte potenzielle Chance.
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BRASILIEN



NEUE ENTWICKLUNGEN IN DER HEIMAT DES FRISCH GEPRESSTEN SAFTS Obgleich Brasilien der weltgrößte Orangensaftproduzent und Exporteur ist, werden dort traditionell eher frischgepresste Säfte konsumiert. Dies ändert sich jedoch gerade, da anspruchsvolle Verbraucher auf abgepackte Säfte und deren Vorteile umsteigen. Damit wird Brasilien zum Motor für das lateinamerikanische Wachstum. GESCHMACKSRICHTUNGEN IN BRASILIEN



OTHER 9.1% ANDERE 9,1%



ORANGE 28.9% ORANGE 28,9%



In Brasilien wird schon jetzt viel Saft getrunken, allerdings wird dieser meist frisch gepresst zu Hause oder in Saftbars konsumiert. Den Schätzungen von Tetra Pak Brasilien zufolge werden am



heimischen Markt jährlich rund 2,5 Milliarden Liter frisch gepresste Säfte getrunken. Abgepackter Saft hat jedoch in den letzten zehn Jahren rasch zugelegt, da sich die zunehmend größer werdende, aufstrebende Mittelschicht häufiger trinkfertige Produkte leistet und die Marktteilnehmer den Vertrieb ausweiten. Konsum von abgepacktem Saft nimmt zu Zwischen 2012 und 2015 nahm der Verzehr von abgepacktem Saft (einschließlich Kokoswasser) in Brasilien von 167 Mio. auf 361 Mio. Liter zu – was einer jährlichen Wachstumsrate (CAGR) von nahezu 30 % entspricht. Der Pro-Kopf-Verbrauch ist jedoch nach wie vor relativ gering, so dass hier noch viel Raum für Wachstum verbleibt. Bis 2018 soll der Gesamtverbrauch bei 492 Mio. Litern liegen, womit Brasilien einer der zehn größten Saft-Märkte der Welt wäre. Bei fast der Hälfte des in Brasilien konsumierten Safts handelt es sich um Direktsaft (NFC) – dieser Anteil wird in den kommenden Jahren voraussichtlich relativ stabil bleiben. In Lateinamerika im Allgemeinen hat Saft einen geringen Anteil am JNSD-Markt: nur 0,7 Milliarden Liter im Vergleich zu 3,7 Milliarden Liter bei Nektar und 21,1 Milliarden bei Fruchtsaftgetränken im Jahr 2015. Allerdings wird der Bereich Saft Prognosen zufolge trotz dieses niedrigeren Ausgangswerts das Wachstum in Zukunft anführen: Im Zeitraum 2015-2018 soll die Sparte um 12 % zulegen, während es in den anderen Sparten nur jeweils 2,0 und 1,5 % sind.



+9z



COCONUT WATER 62% KOKOSWASSER 62%



Brasilien ist der wichtigste Orangenproduzent der Welt. Das Land produziert rund 35 % aller Orangen und rund 50 % des Orangensafts weltweit, wovon der größte Teil insbesondere in die USA und nach Europa exportiert wird. Aber das Geschäft mit Zitrusfrüchten war in den letzten Jahren schwierig. Die gesunkene Nachfrage bei den Exporten, die wegen aufgefallener Pestizidbelastungen noch durch ein befristetes Einfuhrverbot in die USA verschärft wurde, führte in Kombination mit mehreren Rekordernten zu einer erheblichen Überproduktion, die die Hersteller dazu veranlasste, zügig den noch relativ unerschlossenen heimischen Markt zu entwickeln.



Neue Chancen Brasilianische Hersteller greifen die Gelegenheit beim Schopf und verweisen in ihren Botschaften an die Verbraucher gern auf den Fruchtgehalt, um das höhere Preisniveau zu rechtfertigen. Die beliebte Nektarmarke Del Valle der Coca-Cola Company kam im Januar 2015 auf den SaftMarkt. Coaf Sucos ist ein Beispiel für einen Obst-



FALLSTUDIE



DEU FOME SIMMM! Der seit November 2015 neu erhältliche Saft Deu Fome SIMMM! ist ein innovatives Obst- und GemüseMischgetränk mit hohem Ballaststoffgehalt, das als gesunde Unterwegsmahlzeit für vielbeschäftigte Verbraucher auf den Markt gebracht wurde und alle drei von uns ermittelten Produkttrends geschickt miteinander verbindet. Eine 200-ml-Portion des Mixgetränks aus Ballaststoffen, Bananen, Ananas, Äpfeln, Birnen, Trauben, Kokosmilch und Zitrone hat nur 116 Kalorien – ungefähr so viel wie ein Müsliriegel. Es ist laktoseund glutenfrei, ohne Zusatz von Zucker oder Konservierungsstoffen und reich an Vitaminen, Eisen und Zink. Es wird als das ideale Produkt für hungrige Verbraucher positioniert, die keine Zeit für eine konventionelle Mahlzeit haben, und für den sofortigen Verzehr über Fitnessstudios, Bäckereien, kleine Lebensmittelläden, Reformhäuser sowie Supermärkte vertrieben. „Deu Fome SIMMM! wurde für Verbraucher entwickelt, die immer in Bewegung sind“, so Giorgio Zanlorenzi, President Deu Fome. „Es ist eine leichte, gesunde und praktische Flüssigmahlzeit für Zwischendurch, die neue Energie liefert und fantastisch nach Obst und Gemüse schmeckt.“
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produzenten, der neu in dem Segment vertreten ist und sein NFC-Produkt in 1-l-Kartons für zu Hause und in 330-ml-Kartons für den Außer-HausVerzehr anbietet. Do Bem bietet seine Direktsäfte in den gleichen Verpackungen an, wobei die Produkte zusätzlich Orangenfruchtfleisch enthalten, um den Fruchtgehalt noch stärker hervorzuheben und das höhere Preisniveau zu rechtfertigen.



wachsen stetig, hauptsächlich angetrieben von der führenden Marke Kero Coco, die von dem 2009 von PepsiCo übernommenen Unternehmen Amacoco produziert wird. Ein gutes Beispiel dafür, wie große Märkte für nicht abgepacktes Kokoswasser umgewandelt werden können – ein Trend, der auch in anderen Märkten mit traditionell hohem Kokoswasserkonsum wie Indien, Singapur, Malaysia und Thailand an Fahrt gewinnt.



Alle diese Beispiele betreffen Orangensaft. Daneben sorgen aber auch innovative Geschmacksrichtungen, Mischsäfte mit Gemüse und funktionale Vorteile für Spannung und Schwung auf dem Markt. Ein hervorragendes Beispiel dafür ist das auf junge Leute zugeschnittene Sortiment von Do Bem. Kokoswasser: die Geschichte der zweiten großen Marktumwandlung in Brasilien Und schließlich wäre da noch Kokoswasser, das mit 106,1 Millionen verkauften Litern im Jahr 2015 und einem Marktanteil von 62 % mit Abstand der beliebteste Saft in Brasilien ist. Die Zahlen sind mehr als doppelt so hoch wie beim zweitliebsten Getränk der Brasilianer, Orangensaft (49,4 Millionen verkaufte Liter und 28,9 % Marktanteil). Genauso wie frischer Orangensaft ist auch frisches Kokoswasser hier seit langem populär. Es wird traditionellerweise von Straßenhändlern noch in der grünen Schale verkauft und mit einem Trinkhalm genossen. In der Tat hat das weltweite Phänomen „Kokoswasser“ in Brasilien seinen Ursprung: Die Idee zur Gründung von Vita Coco entstand, nachdem die beiden Gründer Ira Lira und Michael Kirban in einer Bar Bekanntschaft mit zwei Brasilianerinnen knüpften, und noch heute bezieht die Marke einen Großteil ihres Kokoswassers von dort. Brasilien ist weiterhin der größte Markt für abgepacktes Kokoswasser. Die Umsätze



FALLSTUDIE



DO BEM Fruchtsaft ist ein wesentliches Element der „Strandscene“ von Rio de Janeiro, die auf die brasilianische Alltagskultur großen Einfluss hat. Diese pulsierende Stadt ist reich an „Sucos“-Händlern, die neben einzelnen Saftsorten auch innovative Mischsäfte aus Obst und Gemüse im Sortiment haben, deren positive Wirkung laut Werbebotschaft vom „Hallo-wach-Kick“ für Nachtschwärmer bis zur „Katermedizin“ am Morgen danach reicht. Do Bem wurde von diesen lauten, vor Energie nur so vibrierenden, typisch brasilianischen Bars inspiriert. Die 2007 gegründete Marke hat ein junges Image für junge Konsumenten und bietet hochwertige, natürliche Premium-Saftprodukte, deren Positionierung stark auf Lifestyle fokussiert ist. Der Name ist eine umgangssprachliche Version der in Brasilien üblichen Grußformel „tudo bem?“ („Geht’s dir gut?“), und dieses informelle Konzept macht den Kern des Marketings rund um Do Bem aus. Ursprünglich wurde unter dem Markennamen Orangensaft ohne Zusatz von Zucker oder Konservierungsstoffen angeboten. Später kamen Apfel-, Mandarinen- und Traubensaft hinzu. Das Verpackungsdesign fällt sofort ins Auge: Es ist modern, stilvoll und unkonventionell. Während die Marketingbotschaften die Natürlichkeit der Zutaten betonen, ist auf den Verpackungen – 1-l-Kartons für den Hausgebrauch



und 330-ml-Kartons für unterwegs – nicht etwa Obst abgebildet, sondern ein skurriles Wesen, das bei jedem neuen Produkt des Sortiments etwas anders aussieht. Do Bem hat sein Portfolio kontinuierlich um spezielle Kombimischungen aus Obst und Gemüse erweitert, die bestimmte positive Effekte bieten. Zwei besonders erfolgreiche Beispiele sind Vem Meu Bronze („Lass mich braun werden“) und das grüne Mixgetränk Detox Monstro („Detox-Monster“). Bei beiden Mischsäften sind auf der Verpackung die positiven Gesundheitswirkungen, Informationen zum Nährwert und Ernährungsempfehlungen angegeben. Vem Meu Bronze ist eine Mischung aus Orangen-, Rote Bete- und Karottensaft, die als gut für ein gesundes Immunsystem und eine schnelle, sichere Bräunung der Haut beworben wird. Das Produkt hat ferner einen hohen Gehalt an Vitamin C und es wird empfohlen, den Saft idealerweise vor oder nach dem Sport zu konsumieren. Detox Monstro ist eine leuchtend grüne Mischung aus Kohl, Gurke, Apfel, Pfefferminze, Limette und Ingwer mit positiven Wirkungen für Leber, Nieren, Magen und Gedächtnis. Beide Mischsäfte sind in recycelbaren 1 LiterVerpackungen mit aufgedruckten Facebook- und Instragram-Links für weitere Informationen erhältlich. Facebook und besonders Instagram sind Dreh- und Angelpunkte für die Kommunikation mit den Verbrau-



chern, da beide Portale ebenso lifestylefokussiert sind wie die Produkte selbst. Die typischen Posts beinhalten Fotos und Storys über junge, coole und eher unkonventionelle Brasilianer, die Spaß haben, plus Abbildungen von köstlichen Früchten und Schnappschüsse eines Mini Coopers mit Do Bem-Werbedruck vor der beeindruckenden Kulisse von Rio. Die Marke bedient sich durchweg des gleichen umgangssprachlichen Plaudertons, der auch schon im Namen enthalten ist. („Ja hallo, endlich ein leckerer O-Saft mit Fruchtfleisch! Nicht so eine fade Plörre wie sonst.“) Aufbauend auf dem Ruf der Marke als FunGetränk für einen gesunden Lebensstil bietet Do Bem den Kunden auch ein Fitnessarmband an – die Do Bem maquina. Darüber hinaus tritt sie bei Rockfestivals und einem Surfprojekt in Rio als Sponsor auf. Das Preisniveau von Do Bem ist im Premiumbereich anzusiedeln, es liegt erheblich über dem Durchschnittspreis für abgepackten Saft in Brasilien. Aber das erstaunliche Wachstum der Marke, das ebenso markant ist wie ihre Verpackungen, beweist, dass die Verbraucher bereit sind, mehr zu zahlen, wenn sie nicht nur ein Produkt, sondern auch noch ein hochwertiges Erlebnis geboten bekommen, mit dem sie sich identifizieren können.
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SCHLUSSFOLGERUNG Nachfolgend möchten wir die sechs wichtigsten Einblicke in die Saft-Sparte und die Chancen, die sich daraus ergeben, zusammenfassen.



Aus der Sicht der Verbraucher ist Saft wohlschmeckend, natürlich und gesund Diese ausgesprochen positive Wahrnehmung deckt sich mit den aktuellen Trends im Bereich Nahrungsmittel und Getränke. Wir sehen Chancen in drei Produktbereichen: angereicherte Säfte, naturbelassene Produkte und Produkte mit Gemüse. Dies gilt umso mehr, wenn Produkte mehrere Trends gleichzeitig abdecken.



Weite Teile der Bevölkerung sind für die Zuckerthematik sensibilisiert – aber nur wenige Verbraucher haben ein negatives Bild von Saft Es ist an der Zeit, Verbraucher und Meinungsbildner noch einmal neu über den positiven Nutzen von Saft für die Gesundheit aufzuklären und Saft insbesondere als eine der fünf pro Tag empfohlenen Obst- und Gemüsemahlzeiten populär zu machen. Gemeinsame Maßnahmen und branchenweit einheitliche Botschaften sind hier der Schlüssel zum Erfolg.



Einige Verbraucher haben ihren Saftkonsum aufgrund von Bedenken wegen des Zuckergehalts eingeschränkt Erfolgversprechend sind Portionspackungen, deren Größe an die von Fachleuten in dem jeweiligen Land empfohlene Tagesmenge angepasst ist, sowie neue Rezepturen, zum Beispiel Frucht- und Gemüse-Mischgetränke mit von Natur aus niedrigerem Zuckergehalt und Zusatznutzen für die Gesundheit.



Herausforderung für traditionellen Saftgenuss durch veränderte Lebensgewohnheiten, Beispiel Verzicht auf das Frühstück Alternative Chancen für den Außer-Haus-Verzehr ergeben sich durch die Nachfrage nach Produkten für unterwegs, Säfte als Zwischenmahlzeit und Produkte, die sich gut in Gesellschaft mit anderen konsumieren lassen.



Trend zu Premium Das stärkste Wachstum der Sparte findet am oberen Ende der Skala, im Premiumsegment, statt. Die Verbraucher sind bereit, insbesondere für natürliche Produkte, die „gesund“ sind, mehr zu zahlen.



Neue Segmente, neue Rezepte, neue Marken Innovative Produkte sind der Schlüssel zum Erfolg: Moderne Verbraucher sind ständig auf der Suche nach neuen Lösungen für ihre Bedürfnisse und stehen neuen Produkten daher sehr aufgeschlossen gegenüber. Ebenso wichtig sind neue, „unverbrauchte“ Formen der Kommunikation mit dem Verbraucher bzw. der Kundenbindung.
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GLOSSAR Saft Saft mit einem Fruchtgehalt von 100 %. Saft enthält nur Bestandteile, die von Natur aus in Obst und Gemüse enthalten sind: Saft oder Konzentrat, Wasser, natürliche Aromen und Fruchtfleisch. Es gibt zwei Varianten: Säfte aus Konzentrat und Direktsäfte – so genannte NFC-Säfte (not from concentrate). Kaltgepresst Saft, der durch Auspressen mittels einer Obstmühle entsteht. Wenn der Saft keiner weiteren Behandlung unterzogen wird, darf er die Bezeichnung „Rohsaft“ bzw. „Frischsaft“ tragen und muss gekühlt gelagert und innerhalb von drei Tagen aufgebraucht werden. Diese Säfte werden häufig in Saftbars angeboten, wo sie vor den Augen des Kunden frisch zubereitet werden. Viele als kaltgepresst angebotene Säfte wurden außerdem einer Hochdruckbehandlung (HPP) unterzogen. FSG Fruchtsaftgetränke. Fruchtgehalt weniger als 25 %. In einigen Ländern muss der Saftgehalt auf der Verpackung angegeben werden, in anderen gibt es einen gesetzlichen Mindestgehalt.



REFERENZEN Saft aus Konzentrat Saft, dem das Wasser entzogen wurde, um sein Volumen für den Transport zu verringern. Am Verarbeitungsort wird das Konzentrat dann mit derselben Menge an Wasser, die vorher entzogen wurde, wieder rückverdünnt. Saft aus Konzentrat wird entweder aseptisch verpackt und bei Raumtemperatur gelagert (Haltbarkeit 6 bis 12 Monate), oder nicht aseptisch verpackt und gekühlt gelagert (Haltbarkeit wie bei gekühltem Direktsaft).



Nektar Mit Wasser und gegebenenfalls Zucker vermischter Fruchtsaft. Der Saftgehalt muss mindestens 25 % betragen; bei Nektaren aus Zitrusfrüchten muss er mindestens 50 % betragen. Nektare werden traditionell aus Fruchtsäften hergestellt, die zum Trinken zu dickflüssig wären – beispielsweise Aprikosen-, Pfirsich- und Birnensaft, weshalb ihnen Wasser zugesetzt werden muss. Viele moderne Saft-WasserMischungen sind aber technisch gesehen ebenfalls Nektare.



HPP Die Hochdruckbehandlung High Pressure Processing, (HPP) ist eine Alternative zur herkömmlichen Pasteurisierung. Dabei werden Keime statt mit Hitze mithilfe von hohem Druck abgetötet. Mit HPP lässt sich die Haltbarkeit von Saft um bis zu drei Wochen verlängern, während die charakteristischen Eigenschaften von frisch gepresstem Saft erhalten bleiben sollen.



NFC Nicht aus Konzentrat. Direktsaft, der nicht aus einem rückverdünnten Konzentrat hergestellt wurde. Direktsaft wird meist frisch gepresst und gekühlt gelagert. Diese Säfte können auch teilweise pasteurisiert worden sein, daher beträgt ihre Haltbarkeit zwischen vier Tage und drei Wochen.



JNSD Saft, Nektar und stille Getränke (juices, nectars and still drinks). Diese Produktkategorien werden von der Branche im Allgemeinen zu einem einzigen Sektor zusammengefasst. Ehemaliger Safttrinker Verbraucher, der in der Vergangenheit gelegentlich Säfte konsumiert hat, aber innerhalb der letzten drei Monate keinen Saft getrunken hat.



Stille Getränke Zu dieser Kategorie gehören Fruchtsaftgetränke (FSG) und Getränke ohne Fruchtgehalt, beispielsweise auf Tee- oder Kaffeebasis sowie Sportgetränke und Energy Drinks. Safttrinker Verbraucher, der innerhalb der letzten drei Monate Saft getrunken hat.



Alle in diesem Bericht genannten Zahlen stammen, sofern hier nichts anderes angegeben ist, aus dem Tetra Pak Compass 2015 oder aus unserer Verbraucherbefragung. 04-1: The Tetra Pak study surveyed 7,000 consumers, comprised of a total of 1,000 current and lapsed users in each of seven markets: Brazil, China, Germany, Japan, Russia, the US and the UK. Interviews were conducted online 7-15 March 2016. Total figures quoted include the data from all the seven markets, which have been weighted according to the distribution of consumed 100% juice, as per Tetra Pak Compass data. The results of each market individually have not been weighted 07-1: AIJN Market Report 2016 08-1: Roper Reports Worldwide 2015 08-2: Nielsen Global Health Report 2015 08-3: http://www.goldmansachs.com/ our-thinking/pages/millennials/ 08-4: Datamonitor Consumer Survey 2014 08-5: Tetra Pak Millennials Report 2015 08-6: Roper Reports Worldwide 2015 08-7: Datamonitor Consumer Survey, 2014 10-1: Euromonitor 10-2: Euromonitor 10-3: 52 w/e December 2015, Kantar Worldpanel 10-4: Kantar Worldpanel 11-1: Euromonitor 2015, off-trade 13-1: Roper Reports Worldwide 2015 13-2: Attitudes towards Premium Soft Drinks – UK, February 2015, Mintel 13-3: Mintel GNPD 2015 13-4: Nielsen global health report 2015 13-5: Mintel GNPD 2015 13-6: IRI combined year to date, June 2016 13-7: TNS CCT year to date, May 2016 14-1: Mintel GNPD 2015 14-2:Roper Reports Worldwide 2015 14-3:10 Key Trends in Food, Nutrition & Health 2016, by Julian Mellentin, New Nutrition Business 14-4: Up 512% August 2014-July 2015 versus August 2012-July 2013, 2016 Trend Insight



Report, Fona International 15-1: Mintel GNPD 2015 15-2: A survey by Japan’s Consumer Affairs Agency (CAA: the government body that oversees food labelling and health claims) found that almost 90% of consumers make purchasing choices based on function. Source: USDA GAIN report #JA 4509 17-1: U.S. Food Commodity Consumption Broken Down by Demographics, 1994-2008; Biing-Hwan Lin, Jean C. Buzby, Tobenna D. Anekwe, and Jeanine T. Bentley; a report summary from the Economic Research Service, March 2016 17-2: Vita Coco 17-3: Latest 52 weeks to week ending 5/4/16 Nielsen 17-4: Nielsen 18-1: Latest 52 weeks to week ending 5/4/16; market value $398,158,624: Nielsen 18-2: By units, 52 weeks to week ending 14/05/16, Nielsen Answers 18-3: By units, 52 weeks to week ending 14/05/16, Nielsen Answers 18-4: As at 05/07/16. 19-1: Harris Interactive poll for The Grocer, published 30 March 2016 19-2: The Grocer, 27 February 2015 19-3: The Grocer, 11 March 2016 20-1: Focus on juices and smoothies, The Grocer, 27 February 2016 20-2: Focus on juices and smoothies, The Grocer, 27 February 2016 20-3: IRI 20-4: Helena Langdon, Communities Manager, “How Innocent drinks uses social media”, http://linkhumans.com/case-study/innocentdrinks 20-5: The Grocer, 28 May 2016 21-1: Nielsen Retailing tracking 22-1: Compass/Euromonitor 22-2: 2nd Nielsen on-line survey: 2014 China health trend 22-3: All rapidly growing key words, surpassing 2014 in Q1-Q3 2015 alone: 2015 Taobao consumption analysis 22-4: GFK Roper country report
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Tetra Pak lanza Tetra Pak E3 en Fispal 

10 jul. 2015 - Tetra Pak lanza Tetra Pak E3 en Fispal. Tetra Pak ha lanzado una importante innovación en la industria de
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Tetra Pak Saft-Index 

einem Oldtimer-Wohnmobil im Markenlook angeboten. Im Jahr 2016 werden Ã¼ber eine halbe Million Verbraucher. Produktproben erhalten. â€žCawston Press ist ...
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Tetra Pak promociona a sus directivos 

2 feb. 2015 - Asia Central, nombramiento, Héaulmé, ciudadano ... ha trabajado en 9 países durante su carrera en la compa
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Tetra Pak Iberia invierte 11 M en ampliar su planta 

24 jul. 2015 - Tetra Pak Iberia está en pleno proceso de ampliación y consolidación ... para instalar una nueva impresor
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Tetra Pak presenta la nueva máquina envasadora TR/G7 

Tetra Pak presenta la nueva máquina envasadora TR/G7. Tetra Pak ha anunciado el lanzamiento de Tetra Pak TR/G7, la máqui
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Tetra Pak Iberia incrementa sus ingresos en 2014 

Tetra Pak Iberia incrementa sus ingresos en 2014. Alimarket Envase. La proveedora de maquinaria y envases finalizó el. T
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Pak 

Die Preise verstehen sich netto/St./Set/Rolle zzgl. ges. MwSt. Keine GewÃ¤hr auf evtl. Druckfehler. Das Angebot gilt nur fÃ¼r Kunden der MEGA Gruppe. Konditionen gelten nicht fÃ¼r laufende Objektvereinbarungen. Alle Zugaben nur solange der Vorrat rei
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WIN-PAK 

department/site applications; multiple communication servers for large .... Windows 7, and SQL Server are registered tra
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Tetra Pak lleva la producción de helados a una nueva dimensión 

Tetra Pak se hace eco de la creciente demanda mundial de helado, un sector que el pasado año movió un consumo de 17.200










 


[image: alt]





Tetra Pak presenta un nuevo envase para los hogares más pequeños 

Tetra Pak ha ampliado el envase Tetra Brik Aseptic Edge con el lanzamiento de Tetra Brik Aseptic Edge 500, diseñado para
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Tetra Pak ya tiene en el mercado su primer envase 100% renovable 

14 ene. 2015 - se utiliza para el tapón, proceden de la caña de azúcar. En estos plásticos, al igual que el papel certif
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Page 1 Tetra Pak liberia aumenta sus ventas un 1,5% en 2014 etra 

de dos dígitos en el sur de Asia, Asia oriental,. Oceanía y China, que se mantuvieron por la adquisición de la empresa s
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stage pak 2 
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The Com-Pak Plus 

CST408T. *Standard built-in thermostat is single pole and has no “OFF” position. Wall Can. Bottom. 1”. 2.54cm. 1”. 2.54c
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María Uliana Vieira Pak 

initiative of Inter-American Development Bank (IDB) through edX. Issued November 12th, 2014 https://verify.edx.org/cert/
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Serie Vert-I-Pak - Friedrich 

1 jun. 2016 - El diseño de armazón flotante se desliza en un recinto para pared y se fija firmemente mediante una junta
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Serie Vert-I-Pak - Friedrich 

1 jun. 2016 - Soporte dedicado de servicio/ventas/pedidos con sede en San Antonio (Texas). • Capacidad de establecer un
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Suma® Shine Portion Pak - 1Source 

para la eliminación de manchas de café, té, cacao y leche. Efectivo. ▻ Elimina las manchas de café y de té gracias al ox
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Suma® Shine Portion Pak K2 

Portion Pak K2. Un detergente alcalino formulado especialmente para la eliminación de manchas de café, té, cacao y leche
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Suma® Shine Portion Pak K2 

100 'Portion Paks' de 28 g / 1 onza. 1:66–1:256. Recordatorio de seguridad. Asegúrese de que sus empleados lean y compre
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The Com-Pak™ Plus 

possible death. 1. Read all ..... are often not marked correctly and turning the wrong breaker off could mean ... seriou
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The Com-Pak Bath Heater 

Powder coat paint process eliminates sharp cutting edges. □ Three year .... (1) Remove and cut BLUE (C) terminal from wi
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Serie Vert-I-Pak - Friedrich 

1 jun. 2016 - camisa First Company. Kit de adaptador para camisa. Friedrich Vert-I-Pak. First. Company. 9000 Btu A/C. 10
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Serie Vert-I-Pak - Friedrich 

1 jun. 2016 - Unidades verticales anteriores First Company® fácilmente ... DIMENSIONES DE CORTE: 27" de ancho x 55 3/4"
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