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GETRANKEMARKT — TREND ZUR AKTIVIERUNG

Getranke, die befligeln!

Aktivierende koffeinhaltige Getrinke haben in Deutschland Konjunktur. Kaffee bleibt das be-

liebteste Getrank in Deutschland. Jeder Einwohner hat im vergangenen Jahr 149 Liter Kaffee

und damit deutlich mehr als Mineralwasser oder Bier getrunken, teilte der Deutsche Kaffee-

Verband in Hamburg mit. Wie im Vorjahr wurden in Deutschland 402.000 Tonnen Réstkaffee

sowie 12 800 Tonnen |8slicher Kaffee konsumiert, das ist eine leichte Steigerung von 1,2 %.

von HORST MGBIUS, Geschaftsfithrer IFUMA Marketing- und Medienforschung

Die Dynamik des Kaffeemarktes
Deutschland ist in Europa der gréB-
te Kaffeemarkt. Die Deutschen trinken
30% mehr Kaffee als der EU-Durch-
schnitt. Auch der Vergleich mit dem
,Kaffeeland” Italien fallt zugunsten
der Deutschen aus: Pro Kopf wird hier
mehr Kaffee konsumiert als in Italien.
Dabei gibt es eine zunehmende Ten-
denz zu ganzen Kaffeebohnen, die vor
der Zubereitung gemahlen werden.
Dieses Segment legte um 12 % auf
66.100 Tonnen zu. ,Vollautomaten,
die mit ganzen Bohnen gefullt werden
und diese frisch mahlen, sind stark im
Trend”, sagte der Hauptgeschéaftsfih-
rer des Verbandes, Holger Preibisch.
Mit den Automaten kénnen Spezialita-
ten wie Cappuccino und Latte Macchia-
to zubereitet werden, wie sie aus der
besseren Gastronomie bekannt sind.
Neben diesem Trend zum Genuss
von Kaffee-Spezialitdten findet sich
ein Trend zur unkomplizierten und
schnellen Zubereitung und damit zu
Kaffeepads und Kapseln. Der Ver-
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“brauch von Kaffeekapseln stieg um

16 %, bei Pads waren es 2,6 %. In den
vergangenen Jahren war der Konsum
von Pads deutlich gewachsen, nun er-
lebt das Kapselsegment hohere Stei-
gerungsraten.

Neben Nestlé, das diesen Markt do-
miniert, drangt auch Starbucks im-
mer starker in diesen Markt. Die neue
Kooperation mit dem Instant-Getran-
kehersteller Kriger soll dazu dienen,
die dominante Stellung von Nestlé in
diesem Bereich anzugreifen.

Das Interesse der jiingeren und mit-
telalten Zielgruppen an der neuen Kaf-
feekultur spiegelt sich auch wider in
einer deutlich héheren Ausgabebereit-
schaft fur Kaffeemaschinen. Bewegen
sich die Kosten fiir eine Kaffeemaschi-
ne fiir die gangigen Marken Nespres-
so, Tassimo oder Senseo im Bereich
zwischen 70€ und 200€, liegen die
Kosten fur einen Kaffeevollautoma-
ten zur Bereitung eines Espressos oder
Café Latte mit 400€ bis 1.000€ deut-
lich héher.

In diesem hochpreisigen Segment
tummelten sich bisher relativ kon-
kurrenzlos Schweizer und italienische
Hersteller wie DelLonghi, Saeco, Gag-
gia oder Jura. Doch langsam kom-
men auch die -deutschen Hersteller
wie Krups, Bosch, Siemens, Miele und
Melitta mit attraktiven und hochwer-
tigen Kaffeevollautomaten auf den
Markt.

Angesichts dieser starken Dyna-
mik im Kaffeebereich ist es erstaun-
lich, dass der klassische Filterkaffee,
der nach wie vor der Klassiker im Blro
und Haushalt ist, bisher nur wenig lei-
det. Zwar ist sein Anteil rickldufig,
aber er macht mit 294.100 Tonnen
noch immer fast drei Viertel des Ge-
samtmarktes aus

Stetiges Umsatzwachstum bei
Energy-Drinks

Auch im zweiten Segment der akti-
vierenden, koffeinhaltigen Getran-
ke, ndmlich den Energy-Drinks, ist
ein erhebliches Umsatzwachstum zu




verzeichnen. Gegeniiber dem
Vorjahr wuchs 2012 der Um-
satz zweistellig. Fir die nachs-
ten lahre rechnet die Bran-
che mit einem stetigen hohen
Wachstum.

Seit Einfuhrung des Seg-
mentbegrinders Red Bull Mit-
te der 90-ger Jahre kdnnen
Energy-Crinks auf ein starkes
Umsatzwachstum  zuriickbli-
cken. Bis heute ist Red Bull der
unangefochtene  Spitzenrei-
ter, doch die Handelsmarken
nehmen Red Bull zunehmend
Marktanteile weg.

Markenanbieter wie Coca
Cola oder Pepsi Cola haben
sich in diesem Segment aber
bisher schwer getan. In den
~letzten zwei Jahren kam es je-
- doch zu bedeutenden Neuein-
- fuhrungen auf dem deutschen
Markt: Rockstar von Pepsico,
Relentless von Coca Cola, Ef-
- fect, sowie Monster, der ame-
rikanische MarktfUhrer. Da-
- mit erreicht der Energy-Drink-
- Markt eine zunehmende Dif-
ferenzierung und Vielfalt. Die
Dominanz von Red Bull als
Leuchtturm-Marke und Inno-
vator besteht jedoch fort.

In diesem Segment finden
sich auch ,Exoten” wie Club
Mate, das in ostdeutschen Me-
tropolen einen enormen  Er-
folg bei jungen Zielgruppen
hat und auch in den westdeut-
schen Stadten zunehmend be-
kannter und beliebter wird.
Ahnlich wie Energy-Drinks ver-
spricht es mit seinem sehr ho-
hen Koffeingehalt Aktivierung
und Vermeidung von Mudig-
keit. Auch Fritz-Cola, der alter-
native Ccla-Anbieter aus Ham-
burg, bietet neben seiner nor-
malen Fritz-Cola eine Fritz-Co-
la mit sehr hohem Koffeinge-
halt und verbindet damit den
Habitus des kultigen Szenege-
tranks mit der aktivierenden
Wirkung des Energy-Drinks.
Geschmacklich  unterscheiden
sich Energy-Drinks von Club
Mate und Fritz Cola durch
die starke SiiBe und den eher
kunstlichen Brausegeschmack.
In geschmacklicher Hinsicht
sind Energy-Drinks polarisie-
rend, sie treffen nicht unbe-
dingt den Geschmack breiter
Zielgruppen, aber auch nicht
den Geschmack von Personen,

die an natdrlichem Geschmack
und geringem Zuckergehalt in-
teressiert sind.

Der Wunsch nach Aktivie-
rung erscheint besonders stark
bei jugendlichen Zielgruppen,
fur die Energy-Drinks Wach-
macher fir lange Partyndchte
sind. Dabei profitieren Energy-
Drinks von der verander-
ten Jugendkultur, in der das
LFeiern” einen immer gréBe-
ren Stellenwert einnimmt; die
angesagten Clubs schieben
ihre Offnungszeiten immer tie-
fer in die Nacht hinein, sodass
heute Offnungszeiten von 24
Uhr bis 6 Uhr morgens keine
Seltenheit mehr sind. Im Rah-
men der Jugendkultur war ins-
bescndere der Trend zu Tech-
no und zu House-Partys mit ih-
ren musikalisch monoton un-
termalten Tanzveranstaltungen
ein starker Wegbereiter fur die
Energy-Drinks.

Energy-Drinks sind fir den
Handel besonders attraktiv
aufgrund ihrer preislich ho-
hen Marge; sie werden deut-
lich teurer verkauft als Limona-
den oder Cola-Getrénke. Inso-
fern besteht seitens des Han-
dels eine hohe Bereitschaft,
flr Energy-Drinks viel Regal-
fléche zur Verfigung zu stel-
len. Im Durchschnitt trinkt der
deutsche Konsument pro Jahr
3 Liter’ Energy-Drinks. Von Mi-
neralwasser im Vergleich hier-
zu 135 Liter. In Osterreich,
dem Herkunftsland von Red
Bull, betragt der Pro-Kopf-Ver-
brauch schon beachtliche 11,7
Liter!.

Insofern sind Energy-Drinks
bisher noch ein kleines Seg-
ment, aber es darf erwartet
werden, dass Energy-Drinks in
Deutschland noch ein erheb-
liches Wachstum vor sich ha-
ben. |

i Quelle: Manager Magazin Onling,
18.07.2012
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