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REN _ﬁ_.l SSANCE DER LIMONADEN
Trink etwas Gutes

Jede Revolution beginnt mit einem leichten Prickeln. Bionade ist etabliert und aus dem Sorti-
ment der Erfrischungsgetranke nicht mehr wegzudenken. Aber der Hype ist weg. Bionade, die
im Jahr 2000 als Szenegetrank in Hamburg startete, ist heute in allen Supermaérkten, Aralsto-
res und in der gehobenen Gastronomie erhaltlich. Auch bei lkea, das die Coca Cola durch eine
lkea-cola ersetzt hat, behalt Bionade ihren festen Platz in der Getranketheke. Grundséatzlich
zeigt sich somit ein Bedarf nach natdrlichen und nachhaltigen Konzepten im Getrankebereich.
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Bionade auf NormalmaR geschrumpft

Bionade ist etabliert, aus dem Sortiment der Erfrischungsgetranke ist Bionade nicht mehr
wegzudenken. Aber der Hype ist weg. Bionade, die im Jahr 2000 als Szene-Getrank in Hamburg
startete, ist heute in allen Supermarkten, Aral-Stores und in der gehobenen Gastronomie erhaltlich.
Auch bei lkea, das Coca Cola durch eine lkea-Cola ersetzt hat, ist Bionade in der Getranketheke fest
etabliert. Grundsatzlich zeigt sich somit ein Bedarf nach naturlichen und nachhaltigen Getranke-
Konzepten.

In 2011 stabilisierte sich der Absatz von Bionade auf dem Niveau des Vorjahres. In 2010 wurden rund
60 Millionen von den typischen 0,33 Liter Flaschen Bionade abgesetzt. In 2007, dem starksten
Boomjahr von Bionade betrug der Absatz traumhafte 200 Millionen Flaschen.

Zwei Aspekte werden gemeinhin als Ursache fiir den dramatischen Absturz der Bionade gesehen.
Einerseits die aulRergewohnlich starke Preiserhéhung von 33 % im Jahr 2007. Der Preis fur die 0,33
Liter Flasche Bionade stieg auf einen Schlag von 60 Cent auf 80 Cent. Dies nahm der
Getrankefachhandel zum Teil so Uibel, dass Bionade ersatzlos aus den Regalen genommen wurde.
Der kastenweise Verkauf von Bionade und die Etablierung von Bionade als Familiengetrank
erschienen damit unmdglich.

Der Konsum von Bionade wurde damit auf den gelegentlichen Verzehr zum Beispiel auf den in der
Gastronomie limitiert. Ein Mengenabsatz wie bei Mineralwasser oder Limonade wurde damit
unmdglich gemacht. Ein Kasten Bionade erreichte damit den stolzen Preis von 16 €, damit wurde der
Verzehr von Bionade in gréReren besser-verdienenden Haushalten abgewdirgt.

Der zweite Aspekt ist der Verkauf von Bionade an die Radeberger Gruppe. Sollte dieser Schritt die
Etablierung von Bionade auf dem US-Markt unterstiitzen — die hierzu nétige finanzielle
Ruckendeckung sollte der Oetker Konzern bereit stellen, trug dieser Schritt in der Folge zu einer
Beschleunigung des Schrumpfkurses von Bionade bei.

Die Kernzielgruppe von Bionade, die sogenannten LOHAS (Lifestyle of Health and Sustanability), die
fasziniert waren vom konsequent dkologischen Konzept der Bionade und dem groRRen Erfolg des
unabhangigen Anbieters aus der Réhn, wendeten sich nun zunehmend von Bionade ab.
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Der Versuch, den Absatz von Bionade durch die Einflihrung von interessanten, neuen
Geschmackssorten zu férdern, misslang. Die Einfihrung der Geschmacksrichtung Quitte, die als
erste Bionade Sorte mit groRem Werbe-Support in 2009 eingefiihrt wurde, verhallte ohne positive
Kundenresonanz. Hierfiir schien weniger die geringe Popularitat der Geschmacksrichtung Quitte
verantwortlich als eher die geringe geschmackliche Attraktivitat des Produkts.

Auf der eigenen Homepage rihmte sich der Hersteller, Bionade Quitte trotz vernichtender Urteile der
Marktforschung (geringe Popularitat von Quitte), also gegen den Trend im Markt einzufihren. Einen
professionellen Geschmackstest schien man jedoch nicht durchgefiihrt zu haben. Der hatte mit
Sicherheit die geringe geschmackliche Attraktivitdt und die mangelnde Authentizitat des
Quittegeschmacks aufgezeigt. Konsumenten mit starker Affinitdt zum Quittegeschmack konnte das
Produkt zumindest nicht GUberzeugen.

Bionade Iost Welle von Nachahmerprodukten aus

Der grolRe Erfolg der Bionade fiihrte zu einer Renaissance der Limonade in Deutschland. Bionade
zeigte auf, das man mit einem ,nachhaltigen“ Produkt mit ,hippem* Design die Limonade aus der
Kinderecke herausholen und fir Erwachsene wieder attraktiv machen konnte.

Die Renaissance der Limonade fihrte zu einer Welle von Nachahmerprodukten. Die Discounter
brachten unter ihren Eigenmarken, mit beachtlichem Erfolg, Bionade-ahnliche Limonaden auf den
Markt. Auch die GroRRen in der Getrankebranche witterten Morgenluft. Sinalco brachte unter dem
Namen Sinconada ein Bionade-Me-Too raus, dass aufgrund seiner Ahnlichkeit zu Bionade zu
erheblichen gerichtlichen Auseinadersetzungen Anlass gab.

Der Getrankeriese Coca Cola brachte auf dem Hohepunkt des Bionade-Erfolgs, im Jahr 2008 mit
erheblichem werblichen Aufwand eine neue Getrankelinie namens Georgia auf den Markt. (The Spirit
of Georgia, die erfrischend andere Limonade). Ebenso wie Bionade bot Georgia verschiedene
aullergewohnliche Geschmacksrichtungen an. Dabei handelte es sich um solch exotische Sorten wie
Peach-Limette, Blutorange-Kaktusfeige und Green-Mango-Kiwi.

Ahnlich wie bei Bionade umfasste das Produktversprechen Aspekte wie ,schmeckt nicht zu siiR,
,ohne kinstliche SuRstoffe, Farbstoffe oder Konservierungsstoffe®.

Misserfolg der Me-Toos

Sowohl Sinconada als auch Georgia von Coca Cola sind heutzutage im Handel kaum noch prasent.
Erfolg sieht anders aus. Fur den mangelnden Erfolg von Georgia dirften zwei Aspekte mafigeblich
sein. Zum einen der kryptische Name Georgia, der beim Konsumenten allenfalls Assoziationen an
Sudstaaten-Romantik und ,Vom Winde verweht® auslost, aber keinerlei Hinweis auf das
Markenkonzept gibt.



Dies im Unterschied zu Bionade, die schon im Namen das Konzept einer biologisch orientierten
Limonade vermittelt. Der zweite wesentliche Grund kénnte darin liegen, dass die Produkte von
Georgia nicht wirklich gut schmeckten. Auch hier entsteht der Eindruck, dass die Produkte ,mit der
heilken Nadel gestrickt* waren und nicht auf Konsumententauglichkeit getestet waren.

Erfolge der ,nachhaltigen“ Limonaden

Neben den grofien Marken wie Coca Cola und Sinalco wurden auch alternative kleine
Nischenanbieter aktiv. Produkte wie Fritzlimo/Fritzcola, Aloa Brause, Now! von Lammsbrau und
Lemon Aid kamen auf den Markt. Auch hier waren die Gemeinsamkeiten mit Bionade der geringe
Zuckergehalt bzw. die geringere SifRe, interessante Geschmacksrichtungen und die Abwesenheit von
kinstlichen Zuséatzen.

Im Unterschied zu den Bionade-Me-Toos der grof3en Anbieter verfolgten die kleinen Anbieter nicht die
Strategie, neu-entwickelte Produkt einfach bei Rewe oder im Aral-Store in die Regale zu raumen. Dies
konnten sie auch nicht mangels entsprechender Marktmacht. Ihnen blieb ,nur“ der Weg Uber die
Bioldden und kleinere Vertriebskanale.

In regionalen Markten wie zum Beispiel Hamburg oder Stiddeutschland erarbeiteten sich diese
kleineren Marken ihren Erfolg sukzessive. Ahnlich wie Bionade startete z.B. Fritzlimo/Fritzcola ihren
Erfolg in den Kneipen des Hamburger .Hansa-Viertels, um dann den Sprung in die Szenekneipen von
Berlin, K&In, Dresden und Minchen zu schaffen.

Alle vier genannten Marken haben sich heute in ihrer Nische etabliert und eine feste
Konsumentenschar gewonnen. Alle vier Marken profitieren heute von dem Bedeutungsverlust von
Bionade. Sie bedienen im Wesentlichen die Klientel, die sich von Bionade nach dem ,Umzug“ zu
Oetker ,abwendete”.

Andererseits wird deutlich, dass diese Klientel nicht durch Mee-Too-Produkte von Grof3anbietern, die
bisher noch nicht durch Nachhaltigkeit aufgefallen sind, zu Giberzeugen ist. Insgesamt macht der
boomartige Erfolg von Bionade deutlich, dass es ein im deutschen Markt ein Potential fiir Limonaden
gibt.

Dabei stellen Bionade & Co den Gegenentwurf zu Coca Cola, Fanta & Co dar. Bieten diese Produkte
aus Sicht einer sensitiven Kundschaft, wie es die Lohas sind, zwar Genuss, aber Genuss mit Reue,
so bieten die Produkte von Bionade & Co Genuss ohne Reue. Dabei handelt es sich bei den ,neuen®
Limonaden nicht ausschlielich um ,Limonaden fur Erwachse®, sondern um Produkte, die aus
Elternsicht aufgrund ihres geringeren Zuckergehalts und des Verzichts auf klinstliche Zusatze absolut
kinderkompatibel sind, und insofern eine breite Zielgruppe ansprechen.
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