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Den Markt von
morgen verstehen

» Rund 120 Gaste folgten der Ein-

ladung der Lebensmittelzeitung
und der Conference Group zum
Strategietag ,,\/Vas wir morgen
essen” am 5. und 6. September

in Frankfurt.

Marktforscher, Unternehmensberater, Start-ups und Handler
prasentierten aktuelle Trends und neue Konzepte, die die Rich-
tung aufzeigen, womit sich die Lebensmittelbranche beschaf-
tigen muss, um am Puls der Zeit zu bleiben.

ie aktuellen internationalen Trends
D und Innovationen lassen sich in die
drei Hauptbereiche holistische Ge-
sundheit, Innovationen zwischen Pflanzen,
Wissenschaft und Technik sowie den wach-

senden Bedarf an nachhaltigen Losungen
einteilen, erkldrte Julia Biich, Analystin beim

Marktforschungsunternehmen Mintel. So sei
das Gesundheitsverstindnis der Verbraucher
in den letzten Jahren enorm gestiegen, und
der Ansatz ,vorbeugen ist besser als heilen®
setze sich immer mehr durch. ,Wir sehen
einen Sinneswandel, dass sich tatsdchlich
auch die jiingeren Verbraucher heute bereits

Die Mega-Trends, neue Produkte und die Herausforderung Produkteinfiihrung standen im Fokus der LZ-Strate-
gietage Anfang September in Frankfurt.
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Wer die Generation Z erreichen will, muss ihre Werte und Wiinsche verstehen. (Foto: Food Professionals Kéhnen)

Gedanken zwischen dem Zusammenhang
von Erndhrung und Gesundheit beziehungs-
weise Erndahrung und Krankheit im spdteren
Leben machen, so Biich.

»Darmgesundheit ist salonfahig
geworden”

Vor dem Hintergrund wissenschaftlicher Er-
kenntnisse dariiber, wie der Darm mit der
Gesundheit allgemein und insbesondere
auch mit der mentalen Gesundheit zusam-
menhéngt, ist das Thema Verdauung in den
letzten Jahren in den Fokus der Offentlich-
keit geraten und hat sich zum Star im Bereich
der funktionellen Lebensmittel gemausert,
so die Marktforscherin. Dementsprechend
hoch ist die Einfithrung neuer Produkte, die
das Verdauungsthema prominent herausstel-
len, wie zum Beispiel Gastro- oder Verdau-
ungsshots. Auch die Anzahl der Marktein-
fiuhrungen pro- und prebiotischer Produkte
nimmt zu. Dies betrifft jedoch nicht mehr
nur den angestammten Milchbereich, son-
dern auch andere Produkte. Dabei handelt es
sich laut Biich nicht nur um Innovationen
kleiner Start-ups, sondern auch grofler Un-
ternehmen, wie beispielsweise die Kellogg's
Happy Inside Range zeige. Auch fermentierte
Produkte liegen wieder grof$ im Trend. Selbst
das Verbot von Werbeversprechen durch die
European Food Safety Authority, ,tue dem
Hype keinen Abbruch® So ist derzeit Sauer-
kraut mit frischem Flavour modern interpre-
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tiert in den USA, in Australien und in Asien
duflerst popular.

\Wachsende Nische: Mentale
Gesundheit

Der Markt folgt zunehmend einem ganzheit-
lichen, holistischen Ansatz, das heifit er be-
zieht nicht nur die korperliche, sondern auch
die mentale Gesundheit mit ein. Laut WHO
ist jede vierte Person auf der Welt mindestens
ein Mal im Leben von psychischen Proble-
men betroffen, und der Zusammenhang zwi-
schen Ernahrung und Psyche ist unumstrit-
ten. Lebensmittel fiir eine bessere Stimmung
oder einen besseren Schlaf sind zwar noch
Nischenprodukte, aber diese Nische wichst.
Beispiele hierfiir liefern Rezepturen mit so
genannten Adaptogenen, Heilpflanzen wie
Krauter, Gewiirze, Pilze, die Stresssymptome
lindern, sowie Korper und Geist wider-
standsfahiger machen sollen. So sind bei-
spielsweise IQ-Schokolade mit Magnesium
oder Night-food ice-cream mit Melatonin
fiir besseren Schlaf auf internationalen Mark-
ten im Handel zu finden. Hierzulande sind
vor allem Produkte mit den traditionellen
Krautern Kamille, Zitronenmelisse und La-
vendel angesagt. Ferner experimentieren
Hersteller mit ayurvedischen Inhaltsstoffen
und Rezepturen.

»Der Weg nach vorne ist auf jeden Fall clean
label, erklérte Biich. Die Konsumenten von
heute seien zunehmend an Labels und In-

haltsstoffen interessiert und entwickelten im-
mer mehr Abneigung gegen alles, was kiinst-
lich ist. Angefeuert werde dieser Trend durch
negative Medienberichte, oder Testresultate,
beispielsweise tiber die Vielzahl an Zusatz-
stoffe in Veggie-Produkten. Eine geringe
Verarbeitung sei ein zunehmend wichtiges
Kriterium fiir die Kaufentscheidung. Ein er-
folgreiches Beispiel sei die Einfithrung des
Innocent Mandeldrinks, der nur aus den drei
Zutaten Mandeln, Wasser und Meersalz her-
gestellt wird. Demgegeniiber wenig erfolg-
reich sind bislang Fleisch und Milch aus dem
Labor. So hielte sich die Begeisterung der
Konsumenten fiir eine vegane, kiinstliche
Milch, die von einem Start-up in den USA
hergestellt wird, und exakt schmecken soll
wie die echte Milch, jedoch laktose- und hor-
monfrei ist, noch sehr in Grenzen.
Nachhaltigkeit ist zum Leitbild der Gesell-
schaft und somit auch zum Leitbild der Inno-
vation geworden. Dariiber hinaus ist Plastik
das Thema im Zentrum der globalen Auf-
merksamkeit. Laut Biich sagen 38 Prozent
der Deutschen aus, dass Umweltbedenken
hinsichtlich der Verpackung ihre Wahl der
Snacks inzwischen beeinflusst.

Gen Z, der Markt von morgen

Die Generation Z, geboren etwa zwischen
1995 und 2015, gilt schon jetzt als eine der
kaufkriftigsten Generation im Westen:
Durchschnittlich 365 US-Dollar haben Ju-
gendliche fiir eigene Kaufentscheidungen
pro Quartal zur Verfiigung, erklirte Concept
Designerin Laura Maria Rudolph vom Bera-
tungsunternehmen Food Professionals Kéh-
nen. Und die Generation sei grof3. 30 % der
Menschen gehorten zur Generation Z.

Noch ist die Generation in ihrer Findungs-
phase und Studien zeigen viele widerspriich-
liche Aussagen, sagte Rudolph. Dennoch lie-
en sich bereits jetzt einige Charakteristika
festmachen, die fiir Produzenten und Marke-
tingverantwortliche wichtige Informationen
liefern: Die Generation Z ist in einer Zeit des
Terrors, der Fliichtlingskrise und dem wach-
senden Rassismus in Europa aufgewachsen.
Die Folgen des Klimawandels, wie Ernteaus-
falle, Dirreperioden, heifle Sommer und
Hochwasser sind allgegenwirtig. Und sie er-
kennen, dass die Schere zwischen arm und
reich immer grofler wird. Dies pragt die Sor-
gen und Angste der Generation. Ungewdhn-
lich hoch ist dementsprechend mit 63 % der
Anteil der jungen Menschen, die gerne Zeit
mit ihrer Familie verbringen. Die Generation



MARKT

Brau 2019

Narnberg, Germany | 12.-14. November

Gute Geschafte.

Osterreich) und Martin Lange (tegut) (v.Ln.r.) dariiber, ob Hersteller, Handel oder
Start-ups die Innovationstreiber sind. (Fotos: Silke Wartenberg)

Auf dem Podium diskutierten Baris Ozel (Bugfoundation), Holger Battling (Elsdor- 1
fer Molkerei), Dr. Robert Poschacher (Alnatura), Johannes Holzleithner (Spar 1 t -

7

kennt keine Welt ohne mobiles Internet mit
all ihrer Informationsflut und zeigt mit acht
Sekunden die kiirzeste Aufmerksamkeits-
spanne unter allen Generationen, um zu be-
urteilen, ob eine Information fiir sie relevant 1
oder nicht. ' -

Wie konnen Hersteller die Generation Z = T
erreichen? Die Kommunikationsberaterin g t' 1 .
glaubt, dass das Essen fiir die jungen Ver- ___.,'j .
braucher noch individueller wird als es der- 2 ] I
zeit bereits ist. Gefragt sind Produkte, mit
denen man sich selber darstellen kann, bei-
spielsweise mit proteinreichen Produkten als
tiberzeugter Fitnessmensch, oder mit regio-
nalen und unverpackten Lebensmitteln als
umweltbewusster Konsument. Member of the Be
Ein Marketingansatz fir alle funktioniere

immer weniger, betont die Beraterin. Die Ge-

neration zerfalle in immer kleinere Gruppen

und Nischen. Der Ausweg sei eine sehr gute

Segmentierung. Um diese zu identifizieren, ' M D , A L O G M , T

sind folgende Fragen hilfreich: Welche Werte
vertritt mein Idealkonsument, wie sind seine D E R Z U K U N F T
Mikro- und Spezialinteressen, wie sieht seine

Lebenswelt aus und in welchen Social Media

braubeviale.de

viale Family

Kanilen ist er unterwegs? Das Thema Nach- Uber 1.000 Aussteller und mehr als 40.000 Fachbesucher
haltigkeit ist grundsitzlich extrem wichtig. verfolgen auf der BrauBeviale genau ein Ziel: die Zukunft
Sollte aber auch auf den Produktverpackun- der Getrankeherstellung entscheidend voranbringen,

gen und der Website ausgelobt werden. Die
Generation braucht diese Information fiir
ihre Kaufentscheidung. ,Das ist nur eine Klingt spannend? Erfahren Sie mehr:
Momentaufnahme. Die Gen Z muss weiter braubeviale.de/next
beobachtet werden. Aber die Tendenz ist
klar: Die Zeit der groflen Marken, der breiten
Zielgruppen und der Massenware geht mit
dieser Generation langsam aber sicher vor-
bei, schloss Rudolph. 4

um mit neuen Lésungen bessere Produkte zu vermarkten.
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