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Fresenius-Getranke-Kongrel3
diskutierte Trends fur 2003

Bereits zum fiinften Mal traf sich die Branche ,,Alkoholfreie Getrdnke“

(AFG) auf dem Fresenius-Getrdnkekongre3 am 21. und 22. Januar
zum jahrlichen Austausch Uber die aktuellen Themen und Frage-
stellungen des Marktes. 13 Experten aus den Bereichen Marketing,
Qualitdtssicherung, Forschung und Recht diskutierten, mit welchen
Produktentwicklungen, Marketingstrategien und Abfilltechniken die
Getrénkehersteller im Jahr 2003 erfolgreich sein kénnen. Ganz oben
auf der Themenliste: neue Wellnessgetrénke fir die lukrative Ziel-
gruppe ,,50+“, der neue Qualitédts-Management-Auditstandard des
Handels und aktuelle Forschungsergebnisse zum Neuprodukt

»,oauerstoffwasser”. (mst)

.Gestiegene Anforderungen an die
Lebensmittelsicherheit, Transparenz und
Ruckverfolgbarkeit der Herstellung, neue
Verbrauchererwartungen und gestiege-
nes QualitatsbewuRtsein“ — mit diesen
Stichpunkten faf3te Heino Fangmann
vom Institut Fresenius die Herausforde-
rungen fur die Getrénkeindustrie auf
dem Fresenius-Getrankekongref3 in

RA Peter Hahn, Hauptgeschéftsfihrer
des Deutschen Brauerbundes e.V,,
leitete die Veranstaltung mit viel
Geschick und Humor.
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Bad Neuenahr zusammen. Unabhé&n-
gig von der aktuellen konjunkturellen
Lage sahen viele der Referenten posi-
tive Signale fir die Zukunft der AFG-
Branche: ,Die Verbraucherbereitschatft,
Geld fur Dinge auszugeben, die einen
faktischen oder vermeintlichen Nutzen
in punkto Lebensqualitat fur ihn haben,
wird steigen“, glaubt zum Beispiel

Thomas Griinewalder, Verkaufsleiter
bei Ecolab Deutschland (Dusseldorf),
einem Hygienedienstleister fur die Ge-
trankeindustrie. Um so wichtiger sei das
Umdenken in der Marketing- und Pro-
duktstrategie: Der Primérnutzen (Durst
|I6schen) weiche zunehmend einem
neuen Nutzen: ,Vitalitat, Image, Kom-
munikation“. Getrankehersteller mif3ten
deshalb alles daran setzen, um ihre
Botschaft und den unverwechselbaren
Nutzen ihres Produktes zu kommuni-
zieren. Nur starke Marken konnten
LJunmiRverstandliche, authentische und
konsistente" Botschaften Gbermitteln.

Mit Cross-Marketing
junge Zielgruppen
fir Heilwasser begeistern

Ein Beispiel fir eine erfolgreiche ,Mar-
ken-Rundumerneuerung” stellte Mat-
thias P. Klesen, Marketingleiter bei der
Brunnen-Union St. Christophorus (Gop-
pingen) vor: Die Brunnen-Union hat das

~AFG im Visier der Erndhrungspolitik“
hatte Dr. Andreas Stiicke, Haupt-
geschiéftsfiihrer der Wirtschafts-
vereinigung Alkoholfreie Getrdnke e.V.
zum Thema.

Wirtschaftspsychologe Prof. Dr. Thomas
Jendrosch betonte die Bedeutung

der gezielten Abstimmung von Produkt
und Verkaufsort und mahnte verstérkte
Bemiihungen des Getrénkehandels zur
Verbesserung der Verkaufsatmosphére an.



Zum Thema ,2003 — Mérkte im Umbruch®
referierte Willi M. Lahrmann, Vorstand
der Genossenschaft Deutscher Brunnen.

w~Strategien zur Etablierung deutscher
Marken im Segment stilles Wasser*
erlduterte Marcus Macioszek, Marketing-
leiter der Gerolsteiner Brunnen GmbH

& Co. anhand von Gerolsteiner Naturell.

Heilwasser St.Christophorus ,behutsam
neu in Richtung ,Well-Being and Fit-
ness" positioniert. Nicht mehr Krankheit
und deren Behebung, sondern das not-
wendige Plus an Gesundheit und Vita-
litdt stehen nun bei dieser Getranke-
marke im Vordergrund. Dieser Image-
wandel wurde mit zahlreichen Marke-
tingaktionen eingeleitet. St. Christopho-
rus nutzte seit Anfang 2001 primér
GrofR¥flachenplakate als Mediatrager und
regionale Gesundheitsmessen, um den
neuen Erlebnis-Wert zu vermitteln. Eine
besondere Aktion machte sich die Syn-
ergieeffekte des ,Cross Marketings" zu
Nutze: Dazu arbeitete St. Christophorus
mit dem Kréauterhaus Sanct Bernhard

Boris Schneider, Geschéftsfihrer der
Aqua Montana Getrédnke Import GmbH,

gab einen Uberblick iiber die Entwicklung

und Perspektiven von Handelsmarken.

Ein Beispiel fir eine erfolgreiche ,,Marken-
Rundumerneuerung” stellte Matthias P.
Klesen, Marketingleiter bei der Brunnen-
Union St. Christophorus (Géppingen) vor:
Die Brunnen-Union hat das Heilwasser
St. Christophorus behutsam neu

in Richtung ,,Well-Being and Fitness*“
positioniert.

(Bad Ditzenbach / Baden Wirttemberg)
zusammen: Beim Kauf eines Kastens
St. Christophorus gab es einen hoch-
wertigen Wellness-Koffer mit ausgewahl-

Uber das Thema ,Wachstumsmarkt stilles
Mineralwasser* referierte Glinter Birnbaum,
Division Manager, GfK ConsumerScan
Beverages.

,Near Water - ein umsatzstarkes
Produktkonzept verbindet Erfrischung
und Gesundheit” hatte Matthias SaB,
Leiter F & E Getrdnke der Rudolf Wild
GmbH & Co. KG, zum Thema.

ten Produkten des Krauterhauses als
Zugabe. Die ganze Aktion stand unter
dem Motto ,Wellness-Aktions-Tage" und
wurde mit einer Postwurf-Aktion ange-
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In Fragen der wissenschaftlichen Wirkung
von Sauerstoffwasser und einer genauen
Beschreibung der Wirkungsmechanismen
sind noch viele Fragen offen, wie Prof.

Dr. Wolfgang Marktl von der Universitét
Wien betonte.

kiindigt. Mit dem Ergebnis dieser Kam-
pagne ist Klesen mehr als zufrieden:
Seinen Angaben zufolge wurden 10000
Wellness-Koffer gepackt und binnen
weniger Tage ,huckepack® mit einer
gleichen Anzahl von St. Christophorus-
Kasten abverkauft. ,Es ware durchaus
maoglich gewesen, die dreifache Menge
im gleichen Zeitraum abzusetzen“, so
Klesen. Aber auch langfristig sei diese
Aktion ein Erfolg: Erstmals sei es St.
Christophorus mdoglich gewesen, ge-
zielt jungere Zielgruppen fiir das Pro-
dukt ,Heilwasser“ anzusprechen. Mitt-
lerweile seien weitere Markenartikler
auf die Brunnen-Union St. Christopho-
rus zugekommen, um gleichgelagerte
Aktionen durchzufiihren.

.Dustere” Verkaufsatmosphéare
der Getrankedepots beklagt

Mit dem Ansatz, gezielte Verkaufsaktio-
nen am ,Point of Sale* zur Erschlie-
fung neuer Zielgruppen zu nutzen, ent-
sprach St. Christophorus den Vorstel-
lungen des Wirtschaftspsychologen
Prof. Dr. Thomas Jendrosch (Haan).
Jendrosch betonte die Bedeutung der
gezielten Abstimmung von Produkt und
Verkaufsort und mahnte verstarkte Be-
muhungen des Getrankehandels zur
Verbesserung der Verkaufsatmosphére
an: ,Wahrend Convenience-Stores, wie
z.B. Tankstellen, in der Regel freundlich
und hell gestaltet sind, muten viele Ge-
trankedepots heute noch unzeitgemanid
duster und unwirtschaftlich an.”

Konsumententrends: ,Retro-
Feeling” und ,regressives
Verbraucherverhalten®

Jendrosch riet den Produktentwicklern
der Getrankeindustrie, das Phanomen
des ,regressiven Verbraucherverhal-
tens" im Blick zu behalten: ,Aspekte
des Tastens, Fuhlens und Begreifens*
scheinen an Bedeutung fiir das Konsu-
mentenverhalten zuzunehmen — deut-
lich wirde das zum Beispiel am Gastro-
Trend des ,Finger Food“. Die Anspra-
che archaischer, d.h. kindlich urspriing-
licher Gefuhle und Assoziationen kdnne
auch im Getrankemarketing genutzt
werden, wie der Erfolg angenehmer,
weicher Saugverschliisse von Flaschen
zeige. ,Psychologisch interessant” sei
auch das ,generationsiibergreifende
Erinnerungsgefuhl* der Verbraucher.
Dieses ,Retro-Feeling“ mache sich z.B.
Afri-Cola zunutze. Jendrosch sieht hier
noch mehr Moglichkeiten und erinnerte
an weitere ,Highlights* der wieder in
Mode gekommenen achtziger Jahre:
Sunkist-Pyramiden und Tritop-Sirup.

Prof. Dr. Horst KuBmaul (re.), Wissenschaftlicher Direktor des Instituts Fresenius,

und Herbert Zerbe (li.), Institut Fresenius, nutzen die Kaffeepausen, um sich am Stand
vom Veerlag Sachon bei Marcus Steiner, Redaktion GETRANKEINDUSTRIE,

Uber die neuesten Trends der Branche zu informieren.
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Als Beispiel fir eine erfolgreiche Produkt-
erweiterung (,Line Extension“) berichtete
Stefan Hoechter, Geschéftsfiihrer der
Adelholzener Alpenquellen Gber die
Entwicklung und deutschlandweite
Vermarktung flr das Sauerstoffwasser
LActive 02“.

Wirkung von Sauerstoff-
wasser bleibt umstritten

Als Beispiel fur eine erfolgreiche
Produkterweiterung (,Line Extension®)
berichtete Stefan Hoechter, Geschéfts-
fuhrer der Adelholzener Alpenquellen
(Siegsdorf) Uber die Entwicklung und
deutschlandweite Vermarktung fir das
Sauerstoffwasser ,Active O2“. Dieses
mit Sauerstoff angereicherte Wasser
richtet sich vor allem an Sportler und
Fitnessbewul3te Menschen. Die Wir-
kung und der Nutzen von Sauerstoff-
wasser bleibt allerdings umstritten. In
Fragen der wissenschaftlichen Wirkung
und einer genauen Beschreibung der
Wirkungsmechanismen sind noch viele
Fragen offen, wie Prof. Dr. Wolfgang
Marktl von der Universitat Wien betonte:
Zwar hatten verschiedene Studien ,den
einen oder anderen Effekt* festge-
stellt. Eine Interpretation dieser Unter-
suchungsergebnisse sei derzeit aber
noch schwierig, weil die Reproduzier-
barkeit der Effekte nicht eindeutig sei.
Marktl regte die Durchfihrung weiterer
systematischer Studien an, um zu kon-
sistenteren Ergebnissen zu gelangen.
Analysiert werden muf3ten vor allem die
Art und Dauer der Zufuhr, die optimale
Sauerstoffkonzentration oder die Qua-
litat des Wassers, welches mit Sauer-
stoff angereichert wird.

Spezielle Veranstaltung
zum Thema
»Aseptische Abfullung” im Juni

Erheblichen ,Gesprachsbedarf* zeigten
Referenten und Teilnehmer vor allem
zu Fragen der aseptischen Abfullung.
Speziell diesem Thema wird sich ein
weiterer Fresenius-Kongref3 widmen:
am 3. und 4. Juni in Bingen am Rhein.
Der Termin fir den Fresenius-Getranke-
kongre3 2004 steht auch bereits fest:
Er wird vom 21. 1. bis 22. 1. 2004 in
Frankfurt stattfinden. O



