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Neben  dem  Trend  zur  Konzentration 
sieht  sich  die  Branche  –  ebenso  wie 
andere  Genussmittelsparten  –  einem 
rückläufigen  Konsum  gegenüber.  Be-
trug der Pro-Kopf-Konsum des Bundes-
bürgers  bei  Bier  1988  noch  147  Liter 
pro Jahr, so sank er 2006 auf 115 Liter. 
Ganz  anders  bei  Mineralwasser:  Der 
Mineralwasserverbrauch  betrug  1980 
noch durchschnittlich 83 Liter pro Jahr, 
pendelt  sich  jedoch  seit  2004  bei  ca. 
130 Liter ein. Dieser Aspekt macht die 
Mineralbrunnen für die Brauereien in-
teressant. Können doch bei Übernah-
men mit den zunehmenden Absätzen 
der  Mineralbrunnen  die  rückläufigen 
Absätze der Brauereibetriebe kompen-
siert werden. 

Mit Biermix gegen die 
Absatzflaute

Eine weitere Strategie zur Kompensa-
tion der  sinkenden Bierabsätze  ist die 
zunehmende  Entwicklung  der  Spar-
te Biermix-Getränke. Mit ihnen gelingt 
offensichtlich  die  Ansprache  junger 
Konsumenten, die nicht zuletzt durch 
höhere  Besteuerung  von  Alcopops  in 
dieses Segment abwandern. Alcopops 
haben in den letzten Jahren ein nie ge-
kanntes  Maß  an  öffentlicher  Diskus- 
sion und sozialer Ächtung auf sich ge-
zogen. Bei Brauereien wie Holsten (Mi-
xery),  Beck’s  (Beck’s  Gold,  Beck’s  Le-
mon),  Veltins  (Veltins  V+),  Bitburger 
(Bit  COPA)  oder  Schöfferhofer  (Rade-
berger)  verzeichnen  die  Biermix-Ge-
tränke jährlich zweistellige Zuwachsra-
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ten. Die in den 90er Jahren entwickel-
ten  Segmente  Light-Bier  und  Weizen 
wurden schon überflügelt.

Mineralwasserkonsum stagniert 
auf hohem Niveau

Ähnliche  Entwicklungen  wie  im  Bier-
bereich  finden  sich  bei  Mineralwas-
ser. Der Absatz der großen nationalen 
Mineralwassermarken  (z. B. Gerolstei-
ner, Apollinaris) stagniert in den letzten 
Jahren  auf  hohem Niveau.  Zudem er-
weist sich der Absatz der Mineralwäs-
ser als anfällig für witterungsbedingte 
Schwankungen.  In  dem  ausgespro-
chen heißen Sommer 2005 zogen die 
Absätze deutlich an, um dann in 2006 
und 2007 wieder spürbar abzusinken.

Entwicklungen,  die  in  dem  welt-
weit  führenden  französischen  Mine-
ralwassermarkt  schon  längst Platz ge-
griffen  haben,  werden  zunehmend 
auch  von  deutschen  Mineralbrunnen 
umgesetzt. Analog zu Volvic oder Vit-
tel  werden  kohlensäurefreie  Mineral-
wässer  immer  mehr  in  aromatisierten 
Varianten  angeboten.  Zudem  werden 
verstärkt  Mischgetränke  entwickelt. 
Ein schon lange erfolgreiches Getränk 
ist  die  Apfelschorle,  die  in  der  Regel 
hälftig aus Saft und Mineralwasser be-
steht  und  mittlerweile  von  fast  allen 
Mineralbrunnen angeboten wird.

Weitere  Ansätze  finden  sich  im 
Near  Water  Segment,  in  dem  zu-
nehmend  Wässer  mit  Tee-Aromen- 
oder  Tee-Frucht-Geschmack  angebo-
ten  werden  (z.  B.  Volvic  Tee  Créati-

Weg von Pils und 

Sprudel: Hin zu neuen 

Geschmackserlebnissen

Autor:

Horst Möbius, 

IFUMA Marketing- 

und Medien-

forschung, Köln

Weitere 

Informationen

www.ifuma.de



GTM 4/2009  93

Markt & Marketing

Medienforschung

on, Gerolsteiner Moment). Bionade als 
alternativer  Newcomer  brachte  durch 
seinen exorbitanten Erfolg in den letz-
ten  Jahren neue  Impulse. Nahezu alle 
großen  Mineralbrunnen  begannen 
ähnliche  Produkte  mit  Bio-Touch  (z.B. 
Sinconada, Georgia) zu entwickeln.

Das Erfolgsrezept von Bionade: 
Genuss ohne Reue

Ein  wesentlicher  Aspekt  des  großen 
Erfolgs  von  Bionade  ist  der  „Genuss 
ohne  Reue“.  Im  Limonadenmarkt  hat 
sich  im  Laufe  der  letzten  Jahrzehnte 
eine  Spaltung  in  Angebote  für  Kin-
der  (Fanta,  Sprite  sowie  die  Zitronen- 
und  Orangenlimonaden  der  Mineral-
brunnen)  und  Angebote  für  Erwach-
sene  (Cola-Getränke,  isotonische  Ge-
tränke,  Red  Bull,  etc.)  ergeben.  So-
wohl die „Kinderlimonaden“ als auch 
die „Erwachsenenlimonaden“ – insbe-
sondere bei Coca Cola – stehen seit ei-
nigen Jahren in der Kritik eines zu ho-
hen Zuckeranteils. Coca Cola reagierte 
mit einer zuckerreduzierten Cola Light, 
die  jedoch  passionierte  Cola-Trinker 
nie  wirklich  überzeugen  konnte.  Ein 
neuer Anlauf wurde in 2007 mit Coca 
Cola Zero gestartet, die geschmacklich 
attraktiver  ist und nun endlich der er-
nährungswissenschaftlichen Kritik den 
Wind aus den Segeln nehmen soll.

Bionade erscheint aus Konsumen-
tensicht  sowohl  als  Erwachsenen-  als 
auch  als  Kinder-Limonade  akzepta-
bel. Der Bio-Hintergrund des Produkts 
und der Verzicht auf Beimengung von 
weißem  Zucker  lässt  das  Produkt  aus 
Konsumentensicht  geradezu  als  ge-
sund  erscheinen.  Diese  Wirkung  wird 
zudem  durch  den  Markennamen  un-
terstrichen,  der  die  Abwesenheit  ge-
sundheitlich bedenklicher Stoffe signa-
lisiert.

Geschmacksvielfalt aus der Fla-
sche: Das Revival von Omas Quitte

Ein weiterer Aspekt, der Bionade zum 
Erfolg verhilft, ist das Angebot von viel-
fältigen  und  innovativen,  genussver-
sprechenden  Geschmacksrichtungen. 
Selbst  so  ausgefallene  und  eher  bie-
der  anmutende  Varianten  wie  Holun-
der  oder  jetzt  Quitte  werden  unter 
dem  Bionade-Label  zum  Erfolg.  Dazu 
kommt  der  Coolness-Faktor,  bedingt 
durch die „Longneck-Flasche“, die ein 
typisches  Attribut  der  besonders  bei 
Jugendlichen  angesagten  Biermix-Ge-
tränke  ist  und  das  zeitlos  klassische 
Design, das extrem prägnant, gerade-
zu signalhaft wirkt. 

Ein  weiterer  Punkt,  der  die  Marken-
Coolness  von  Bionade  unterstreicht, 
ist  die  Popularisierung  in  den  Szene-
Kneipen  der  Hamburger  Trendvier-
tel.  Die  Aura  des  Trendprodukts  und 
der Coolness-Faktor war schon in den 
90er Jahren Bestandteil des Erfolgsre-
zepts für die Wiederbelebung der Re-
tro-Marke Afri Cola.

Szenekneipen geben den 
Getränketon an

Infolge  des  Bionade-Booms  finden 
Szene-Kneipen  als  Vertriebskanal  für 
innovative Getränke  immer mehr Be-
achtung.  In-Locations  können  heu-
te  geradezu  als  „Laboratorium“  für 
neue Getränke gelten. Eine Folge des 
zunehmenden Angebots von Biermix- 
und  Mischgetränken  im  Mineralwas-
ser-Bereich  ist die  immer größer wer-
dende  Vielfalt  an  Geschmacksrich-
tungen. 

Neben  klassischen  Mischungen 
mit Cola und weißer Limonade  (Rad-
ler), werden bei Bier exotische Varian-
ten wie Lemon, Litschi oder Mango po-
pulär. Damit fällt den Grundstoffliefe-
ranten, die diese neuen Geschmacks-
richtungen  entwickeln  und  die  zuge-
hörigen  Bestandteile  den  Brauereien 
und Mineralbrunnen  liefern,  eine  im-
mer größere Bedeutung zu.
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Unterm  Strich  zeichnet  sich  eine  zu-
nehmende  „Vernischung“  des  Ge-
tränkemarkts mit immer höherer Spe-
zialisierung ab.  Insgesamt entfernt er 
sich  sehr  von  den  Blockbustern  wie 
Pils oder Sprudel hin zu immer stärker 
spezialisierten Nischenprodukten. Der 
Getränkemarkt  entwickelt  sich  weg 
von  klaren,  überschaubaren  Struktu-
ren  und  geringem  Entwicklungstem-
po hin zu immer größerer Komplexität 
und hohem Innovationstempo.

  Auf  Konsumentenseite  zeich-
net  sich  im  Getränkebereich  –  eben-
so  wie  im  Nahrungsmittelbereich  – 
ein  zunehmendes  Interesse  an  neu-
en Geschmacksrichtungen ab. Weiter-
hin  ist  eine  „Renaissance“  der  Limo-
nade (bzw. von limonadenartigen Ge-
tränken) absehbar. Neuentwicklungen 
in diesem Bereich sollten sich nicht auf 
sehr enge Zielgruppen ausrichten, wie 
zum Beispiel bei Wellness-Getränken, 
die primär ein Angebot für berufstäti-
ge Frauen sind, denen Vittel oder Evian 
auf Dauer zu langweilig schmeckt.

Die Schorle wird zum 
Dauerbrenner 

Das Schorlen-Segment erscheint unter 
dieser  Perspektive  interessant,  da  sich 
Schorlen  mittlerweile  vom  Saisonge-
tränk hin zum Ganzjahresgetränk ent-
wickelt haben und – ähnlich wie Biona-
de – altersmäßig breit akzeptiert sind. 
Auch weisen sie keine Geschlechtsspe-
zifität  auf  wie  Naturelle-Wasser  und 
seine aromatisierten Varianten. Zudem 
bedienen Schorlen und Bionaden den 
Wunsch  nach  „nachhaltigen“  Nah-
rungsmitteln und Getränken. Schorlen 
können für sich in Anspruch nehmen, 
naturnah  und  nicht  durch  künstliche 
Farb- oder Geschmacksstoffe oder Zu-
satz von Zucker belastet zu sein.

Der  Erfolg  der  Rhabarberschorlen 
in  Trendkneipen  in  Hamburg,  Berlin 
und  Köln,  aber  auch  die  Ausweitung 
der  roten  Schorle  bei  Aldi  vom  Sai-
sonangebot  zum  Ganzjahresangebot 
deuten  auf  deren  wachsendes  Poten-
zial hin. Insbesondere dürften Schorlen 
– genauso wie Bionaden – eine hohe 
Akzeptanz  im attraktiven LOHAS-Seg-
ment haben. Auf Basis einer trendigen 
und  wertigen  Positionierung  könnten 
sie  ein  attraktives  Angebot  für  dieses 
Segment sein, das primär zur Populari-
sierung der Bionade beigetragen hat.

Neben  der  Entwicklung  neuer  at-
traktiver Getränke erscheint es  jedoch 
auch sinnvoll, die klassischen Produkte 
zu pflegen und wieder stärker ins Ver-
braucherbewusststein  zu  rücken.  Die 
Fokussierung  auf  Getränke-Novitäten 
in den letzten Jahren birgt die Gefahr, 
dass die klassischen Produkte (Sprudel 
und Medium) im Verbraucherbewusst-
stein  zunehmend  in  den  Hintergrund 
treten.                                              
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