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Bericht von der Fresenius Trend-Tagung in Mainz:

Was trinken wir morgen?

Referenten und Teilnehmer diskutierten tiber die Erfolgsformel

fur neue Getranke

uf der Tagung ,,New

Drinks” der Akademie

Fresenius am 4./5. Juli
2007 in Mainz ging es keinesfalls
nur um neue Getranke, vielmehr
stand die Frage, was werden wir in

Zukunft essen und trinken?

Magister Hanni Ritzler, Erndhrungs-
wissenschaftlerin und Gesundheitsex-
pertin, Zukunftsinstitut Horx, Kelk-
heim und Griinderin des futurefood-
studios, Wien, Autorin erfolgreicher
Sachbucher zu diesem Thema, berich-
tete im Hauptvortrag von ihren um-
fangreichen Untersuchungen zu die-
sem Problem. Essen und Trinken bilden
schon immer einen Kernbereich im All-

Ben Teilen der Bevolkerung. Es wirken
in der heutigen Zeit mehrere Mega-
trends, die fur die gesellschaftliche Ent-
wicklung in gréBeren Zeitraumen ver-
antwortlich sind und die zugleich von
kirzeren Konsumententrends Uberla-
gert werden. Solche sind die zuneh-
mende Individualisierung der Men-
schen, die neue Rolle der Frauen und
die zunehmende Bedeutung der Ge-

Ganz ernsthaft bemuihe sich die In-
dustrie, so Herbert Zerbe, SGS Ins-
titut Fresenius GmbH, Taunusstein,
bei der Er6ffnung der Trendtagung,
zukunftstrachtige Innovationen fur
die Lebensmittel- und Getrankein-
dustrie zu entwickeln. Der Nestlé-
Konzern hatte fur die Entwicklung
seiner Lebensmittelbranche schon
1,7 Mrd. Euro investiert. Rechtsan-
walt Peter Hahn, Hauptgeschafts-
fuhrer des Deutschen Brauer-Bun-
des, leitete das interessante Sympo-
sium mit knapp 70 Teilnehmern und
ausgesuchten Referenten, die sich
intensiv um eine Beantwortung die-

ser Frage bemuihten.

tag der Menschen, auch wenn die ge-
regelte  Nahrungsaufnahme heutzu-
tage bei vielen Menschen nicht mehr
zum normalen Tagesablauf gehore, ha-
ben wir noch immer das gleiche Ver-
dauungssystem wie unsere Vorfahren.
Die sich schon vor Jahrhunderten ent-
wickelnde Esskultur ist mehr als nur die
Befriedigung des physiologischen Be-
darfs, sie bringt seit alters her die Men-
schen zusammen.

Hanni Rutzler spannte einen Bo-
gen in der Entwicklungsgeschichte der
Menschheit vom agrarischen Zeital-
ter Uber die Industriekultur bis in un-
sere heutige Zeit, die sie als wissens-
o6konomische Gesellschaft bezeichnet.
Sie bezog sich auf den 6. Kondratieff
mit dem anlaufenden Megatrend Ge-
sundheit, Schonheit, Vitalitat. War in
der Vergangenheit die Versorgung auf
Mangel eingestellt, haben wir schon
seit fast drei Generationen den Um-
schwung zum Lebensmitteltiberfluss in
den Industrieldndern mit seinen Aus-
wirkungen des Ubergewichts bei gro-

sundheit mit den direkten Auswirkun-
gen auf Essen und Trinken. Was heif3t
gesundes Essen und Trinken? Es wirkt
bei den Verbrauchern eine starke Kraft
hinsichtlich Lebensmittelqualitat und
Gesundheit. Da sich auch die Formen
der taglichen Arbeit verandern, ist der
Alltagsrhythmus mit seinen Mahlzeiten
gestort, der Snack fihrt zu spontanem,
situativem Essen mit Fast Food, Health
Food und zunehmend Functional Food.
Rutzler sprach von der Multi-Optionali-
tat der Mahlzeiten. GroBBe Anregungen
dazu kommen von den Asiaten.

Diese Food-Trends lassen sich am
besten durch neue Getrankekonzep-
te realisieren. Es kommt zu einer ver-
starkten Akzentuierung der vegetabi-
len Komponenten, den so genannten
Smoothies, die zu einer VerflUssigung
des Essens fuhren. Die Functional Food
wurden bisher etwas Uberschatzt, nur
wenige konnten sich bis jetzt richtig
durchsetzen. Bei den Wellness-Produk-
ten, zwar mit kurzen Halbwertzeiten,
gibt es drei Richtungen:



» No-Food: spezielle Problemstoffe
(z.B. Koffein, Salz, Zucker) werden
entfernt

» Less-Food: weniger
zulassen

» More-Food: Zugabe von Stoffen mit
Zusatznutzen

Die Zukunft kénnte das maBgeschnei-

derte Essen und Trinken sein. Die Nut-

rigenomik (molekulare Ernahrungsfor-
schung) beschéftigt sich mit den Zu-
sammenhangen zwischen Erndhrung
und der individuellen Stoffwechsellage.

Die individuelle Genetik nimmt Einfluss

auf ernadhrungsbedingte Krankheiten.

Weitere Konsumententrends sind u.a.

Pure Food, die neue Einfachheit ohne

Zucker, keine kunstlichen Aromastof-

fe sowie keine Zusatzstoffe; Sensual

Food, die Bereitschaft fur die bewusste

sinnliche Erfahrung beim Essen; sowie

Authentic Food, weg von der Indus-

trialisierung, hin zur burgerlichen Ku-

che, Wiederentdeckung regionaler Ge-
richte. Bei Getranken ist Connoisseur-
ship (Geschmacksentdeckung) die ent-
sprechende Auspragung. Eine starke

Betonung hat dazu Nature Food, Natur

und Gesundheit all inclusive, d.h. éko-

logischer Gesundheitshedonismus mit
dem Ziel: Transparenz und Verstand-
lichkeit.

Problemstoffe

Wachstumsmotor New Drinks

Der Konsumentenforscher und wirt-
schaftspsychologische Berater aus Kor-
schenbroich, Prof. Dr. Thomas Jen-
drosch, sieht bei den New Drinks eine
rasante Entwicklung, die von den Vita-
min- und Functional- bis zu den Well-
ness- und Anti-Aging-Drinks fuhrt. Es
gibt die alten ,neuen” Drinks (Kaffee-
und Tee-Getréanke) bis zu solchen mit
funktionalen Nutzenversprechen wie
Jjunger Aussehen”, ,gegen Vergess-
lichkeit”, ,far schwangere und stil-
lende Mutter”, ,zur Raucherentwoh-
nung” evtl. bis zur ,Selbstmedikati-
on” (,Schmerzbier”, ,,Rheumaradler”,
. Karieskefir”, ,Cholesterincola” ?).

In den Prognosen groBer Konzerne
wie Unilever, Nestlé und auch KRONES
stellen diese New Drinks einen Wachs-
tumsmotor fur die nachsten Jahre dar.
In einer Umfrage (AC Nielsen) stimm-
ten 42 Prozent der Deutschen fur ei-
nen gesundheitsfordernden  Zusatz-
nutzen, 30 Prozent achten beim Ein-
kauf schon darauf. Jendrosch such-
te nach Erkldrungen sowohl auf der
Makroebene (Demographischer Wan-
del, veranderter Lebenswandel und Er-
ndhrungsweise, Konsumverhalten), als
auch auf der Mikroebene (Appetenz-

verhalten, angeborene Auslésemecha-
nismen, Verhaltensimpulse usw.) fur
diese Kundeneinstellungen. Verbrau-
cher suchen Abwechslung und Neu-
artiges, Schlusselreize durch medizi-
nisches Vokabular (probiotisch, Lac-
tobazillus Casei), reizintensive Verpa-
ckungen, hedonistische Impulse durch
Medien, Archetypen, d.h. die plausib-
le Wirkerklarungen und innere Vor-
stellungen ansprechen. Homoopathie-
Prinzip (nur 30 Prozent der deutschen
sind frei von aberglaubischen Vorstel-
lungen), Schnapscheneffekt usw. wer-
den bewusst in der Werbung genutzt.

Die Fortsetzung dazu lieferte Vol-
ker Dolle, Chef einer Unterneh-
mensgruppe fir Management und
Consulting, Bad Homburg v.d.H., der
fur den Markterfolg von morgen den
erlebbaren Mehrwert der New Drinks
fordert. Fir den Megatrend Gesund-
heit sieht er die vier Saulen fur die Le-
bensqualitdt:  Wellness,  Schonheit,
Vitalitdt und Gesundheit. Ein neues
Erndhrungsbewusstsein bestimmt die
Gesellschaft, insbesondere bewirken
es soziodemographische Faktoren (Sin-
gle-Haushalte, Doppelverdiener, weni-
ger Kinder, mehr alte Menschen).

Die Grenzen zwischen Lebensmit-
tel und Nutriceuticals verschwimmen.
Er beobachtet eine deutliche Zunahme
von Warengruppen der Food-Branche,
die einen gesundheitlichen Benefit be-
sitzen. Die Entwicklung geht von der
reinen Sattigung zur zielfuhrenden Er-
nahrung. Zu den Grundnahrungsmit-
teln kommen Erganzungen aus dem
Apotheken- und Drogerie-Bereich. Nur
noch 35 Prozent der Produkte im Han-
del waren unverandert. Conveniente
Lebensmittel und Bioprodukte werden
zum Standardangebot selbst bei den
Discountern und verzeichnen steigen-
de Umsatze. Gleichzeitig entwickeln
sich Gegensdtze wie Authentizitat ver-
sus Komprimat, wobei Délle auf Red
Bull anspielte.

Welche Zielgruppen fordern die
Nachfrage nach gesundheitsfordern-
den Produkten? In der Hauptsache die
Gruppe 50+, die das groBte Wachs-
tum verzeichnet sowie Frauen in allen
Altersgruppen.

Zu den Funktional-Drinks zahlte
Dolle probiotische Milchgetranke und
die zahlreichen alkoholfreien Getrénke
mit gesundheits- und wellnessbezoge-
nem Zusatznutzen. Sie wachsen in den
Industrieldandern zu einem Milliarden-
markt heran. Jingere Menschen, aber
auch eher alte Haushalte stellen die
groBten Kauferschichten fur diese Ge-
tranke. Er differenzierte diese Funktio-

nal-Drinks und stellte fest, dass Was-
ser mit Geschmack am deutlichsten
wachst. Es wurde auch in den letzten
beiden Jahren von Quartal zu Quartal
billiger, wahrend sich die Preise der an-
deren Getranke nur unwesentlich ver-
anderten.

In einem weiteren Teil seines Vor-
trages sprach Dolle Ernahrungsfeh-
ler und deren Folgen an, die am wirk-
samsten durch Funktional Drinks als
Trager fur die fehlenden Wirkstoffe
auszugleichen sind. Darin eingebet-
tet sich auch die Produktionsziele der
Best-Aging-Getranke, von der neuen
Erfrischung mit steigenden Zusatzen
zum angestrebten Gesundheitsdepot.
Gegenwartig werden Gber 250 dieser
Getranke mit Zusatznutzen verkauft.
Der Trend geht zu solchen mit multi-
funktionalen Wirkstoffen.

Ein Teil dieser innovativen Pro-
duktkonzepte ist die Verpackung. Bei
uns werden nur 1/3 dieser Functio-
nal-/Wellness-Getranke in Mehrweg
verkauft. Er stellte deutsche und aus-
landische Wellness-Getrénke vor, u.a.
die auf Bierbasis von der Karlsberg-
Brauerei/Homburg/Saar, Karla Well-Be
und Karla Balance, mit Folsaure, Leci-
thin und Sojaextrakten, die das tagli-
che Wohlbefinden verbessern helfen.
Die Ubrige Palette ist gro3 und reicht
von vitaminisierten Fruchtsaften Uber
das Fruhsticksschonheitsgetrank  zu
Energy- und stoffwechselférdernden
Drinks.

~Schmecken muss es” — Bedeutung
der Sensorik fiir Produktentwick-
lung und Qualitatssicherung

Dr.-Ing. Vladimir Ilberg, For-
schungszentrum Weihenstephan
fiir Brau- und Lebensmittelqualitat,
Freising, warnte regelrecht davor, die-
se New Drinks mit gesundheitsférdern-
den Wirkstoffen zum Nachteil des Ge-
schmacks zu Uberladen. Sein gleich am
Anfang genanntes Beispiel eines alko-
holfreien  Erfrischungsgetranks, das
durch die moderne Analytik des Be-
triebslabors zur Abfullung freigege-
ben wurde, zufallig jedoch ein Arbei-
ter eine Flasche vom Band nahm und
trank und die ganze Charge Orangen-
limonade als ungenieBbar (deutlich zu
salzig) verworfen werden musste. Die
analytischen Werte stimmten zwar, nur
gekostet hatte niemand. Die sensori-
sche Beurteilung ist die einzige Analy-
se, die Kunde und Produzent gemein-
sam anwenden kénnen, jedoch in vie-
len Getrankebetrieben eher stiefmit-
terlich behandelt wird.  (ndchste Seite)
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llberg informierte, wie eine Verkostung
durchzufthren ist und wie gerade bei
Bier bestimmte Abweichungen zu be-
schreiben sind. Fur die Qualitatspru-
fung bei Bier stellte er Beispiele fur das
beschreibende Verkostungsschema fur
eine statistische Auswertung vor. Ent-
gegen der friheren Lehrmeinung zu
den vier Grundgeschmacksarten gibt
es allein zu der Geschmacksart ,bit-
ter” 25 verschiedene Rezeptortypen.
Es gibt die neue Geschmacksrichtung
Lunami” (Glutamat) und Uber weitere
wie ,fett” und ,metallisch” wird dis-
kutiert. Welchen Einfluss hat ein Ver-
koster auf die Bewertung? Der Mensch
hat mit zunehmendem Alter weni-
ger Geschmacksknospen auf der Zun-
ge und unterschiedliche Erkennungs-
schwellen. Selbst erfahrene Mitarbeiter

Trendforscher,
Getrdnkeexperten,
Techniker und Desig-
ner diskutierten auf
der Fresenius-Fach-
tagung ,,New Drinks”
in Mainz Praxisbeispie-
le und Produktideen
fur neue Getranke.
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in der Brauerei kdnnen im Bier den Dia-
cetyl-Geschmack, wenn zugleich auch
Oxidation vorliegt, nicht eindeutig er-
kennen. Schulung ist wichtig!

Industriell  hergestellte  Lebens-
mittel schranken die Geschmacksviel-
falt drastisch ein. Kinder werden dar-
an gewodhnt. Sie essen Ananas aus der
Dose lieber als die frische Frucht. Vie-
le Fertig- und Fast-Food-Produkte mit
Einheitsgeschmack blenden die Ge-
schmacksvielfalt frischer, selbst zube-
reiteter Lebensmittel aus.

Werbung fiir Getranke mit
gesundheitsbezogenem Zusatz-
nutzen

Rechtsanwalt Andreas Meister-
ernst, Munchen, beschéaftigte sich
mit den nahrwert- und gesundheits-
bezogenen Angaben in der europai-
schen und deutschen Gesetzgebung.
Die Verordnung (EG) Nr. 1924/2006
v. 20. 12. 2006 wurde wieder zurlck-
gezogen, weil Werbeaussagen auf der
Verpackung nicht eindeutig und teil-
weise irrefihrend sind. Er informier-

te in Anlehnung an das LFGB Uber die
bestehende Rechtslage. So ist es nach
der neuen Health Claims-Verordnung
nicht gestattet, eine krankheitsbezo-
gene Werbung (,,Calcium schutzt vor
Osteoporose”), sondern nur eine ge-
sundheitsbezogene Werbung (,Cal-
cium ist gut fur die Knochen”) vorzu-
nehmen, die auch wissenschaftlich be-
legt sein muss.

Der eigentliche Paradigmenwech-
sel der neuen Verordnung ist, dass die
meisten Angaben verboten, wenn sie
nicht ausdrucklich erlaubt sind. Die bis-
herige Auslegung erlaubte alles, was
nicht direkt verboten war. Grundzlge
der Verordnung sollen Nahrwertprofi-
le sein, die aber noch festzulegen sind.
Diskutiert werden der Zuckergehalt bei
AfG einschlieBlich Fruchtséften. Bei al-

verkauft werden. Das gré3te Segment
bilden probiotische Drinks. Die Wer-
bung in den Medien sowie Eigenmar-
ken der Discounter, verbunden mit ho-
hen Investitionen, sorgen fur das Um-
satzwachstum. Fast alle Tankstellen
setzen auf die neuen Frische-Konzep-
te. In Holland und GroBbritannien sind
diese New Drinks schon starker als in
Deutschland verbreitet.

Zielgruppenorientierte Konzepte
fur ,Best Agers”

Philipp Siebrecht, DSM Nutritio-
nal Products Ltd., Basel/CH, stellte
den Bereich Channel Marketing inner-
halb des Konzerns vor, der innovative
Produkte mit konzerneigenen Ingredi-
ens und gesundheitlicher Ausrichtung

koholhaltigen Getréanken dirfen oh-
nehin weder gesundheits- noch nahr-
wertbezogene Angaben gemacht wer-
den. Fir alkoholfreies Bier muss es ein-
zelstaatliche Regelungen geben, da
nach deutscher Verkehrsauffassung
maximal 0,5 Vol.% Alkohol toleriert
werden.

Aus Sicht der Praxis erganzte Dipl.-
Leb.-Chem. Michael Warburg, Uni-
lever Deutschland GmbH, Hamburg,
Uber Entwicklung, Auslobung und Ver-
marktung von Produkten mit klarem
Gesundheitsbezug am Beispiel von Be-
cel Pro-activ die vorstehenden Ausfiih-
rungen.

Chilled Fruit Drinks

Dr. Martin Grinblatt, Schwartau-
er Werke GmbH & Co. KGaA, stell-
te diese neue Kategorie als einen neu-
en Trend vor. Es handelt sich um Frisch-
safte, Obst- und Gemuse-Drinks, Obst-
zubereitung und Frucht-Smoothies, die
nicht zum Durststillen verzehrt, son-
dern als Zwischenmahlzeit oder Ge-
nussartikel gelten und im Kuhlregal

auf den Markt bringt, die tGber die un-
terschiedlichsten Kanale vom LEH bis
zu Freizeitparks vertrieben werden. Er
stellte das neue Markentrio , Elvivia”
(Aktives  Gesundheitsmanagement),
,MAITAO" (Fernéstliche Balance) und
. Viabella” (Mediterrane Lebensfreu-
de) vor, die fur Menschen in den bes-
ten Jahren konzipiert sind und trotz-
dem ganz unterschiedlichen Bedurf-
nissen genlgen sollen. Die DSM Six
Steps®-Konzeptentwicklung, bei der
sich der Konsument im Fokus befindet,
wurde erldutert. Der Zielmarkt ist das
Health Focus Segment ,lifestyle stake-
holders”.

Im nachfolgenden Vortrag stellte
Tage Affertsholt, 3A Business Con-
sulting, Aarhus/Danemark, Slimming
Ingrediens in Functional Drinks vor.
Das Unternehmen sieht sich auf einer
Linie mit der WHO und kampft welt-
weit gegen das Ubergewicht der Kon-
sumenten. Die Kunden sind Lebens-
mittel- und Getrankeproduzenten, die
mit Health- und Wellness-Zutaten be-
liefert werden und stellte auch einige
dieser Produkte vor.



Markterfolge durch ganzheitliches
Verpackungsdesign

Dirk Rose, Designer bei Berndt &
Partner Packaging Creality, Ber-
lin, fragte: “Innen innovativ, auBen
auch?” Er berichtete Uber die Verpa-
ckungsentwicklung fur bekannte Le-
bensmittel- und Getrdnkemarken und
verglich seine kreative Tatigkeit mit ei-
ner Drehscheibe, bei der er Forderun-
gen der Kunden mit den Kriterien des
Packmittels in Deckung bringen muss.
Um Markenbezug herzustellen, beno-
tigt er drei Momente der Wahrheit,
namlich
» Identity, langfristig fur Markenkon-
formitat und Produktinszenierung
» Consumer Benefit, mittelfristig fur
Funktionalitat und Emotionalitat
» Point of Sale, kurzfristig zur Wettbe-
werbsdifferenzierung und zur Sor-
timentspolitik
Als eine Verpackung mit vorbildlichem
Marktbezug nannte er u.a. die Bier-
sorte Beck's Gold in der transparen-
ten Flasche. Er sprach Uber die einzel-
nen Schritte und die Portfolio-Bewer-
tung von Verpackungsbenefit und Um-
setzungsaufwand zwischen Ideenskiz-
zen und Musterbau.

Uber Funktionale Getranke in der
Getrankedose referierte im letzten Vor-
trag Robert Jansen, Ball Packaging
Europe GmbH, Bonn. Die Getrdnke-
dose ist in Deutschland der klare Ver-
lierer der Verpackungsverordnung und
bekam durch die Discounter, die sich
fur die PET-Flasche entschieden haben,
keine neue Chance. Das Unternehmen
selbst mit 2700 Mitarbeitern hat eine
jahrliche Kapazitdt von ca. 14 Mrd.
Einheiten und damit einen Marktanteil
von 31 Prozent als Nummer 2 im euro-
pdischen Getrankedosenmarkt.

Jansen berichtete tber die asepti-
sche Abfullung empfindlicher Produkte
und Uber den funktionalen Mehrwert
(Widget) zum Aufschdumen bestimm-
ter Getranke beim Offnen der Dose. So
auch bei Bier, wo durch Stickstofffrei-
setzung ein stabiler Schaum entsteht.
Andere Formen sind FreshCan mit dem
Vermischen verschiedener Stoffe oder
TwinCan, die Zweikomponentendose
fur alkoholische Mischgetranke, z.B.
Orangensaft mit Alkohol. Er gestatte-
te den Tagungsteilnehmern noch einen
Blick in die Entwicklungsabteilung, wo
an WiederverschlieBbarkeit, digitaler
Bedruckung, neuer Formgebung und
an einer Metallflasche fiir die USA ge-
arbeitet wird. Dr. G. Arndt

www.harnisch.com
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Ist Milch bald so teuer wie Parfiim?
Die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft zur Milchpreis-Debatte

Milch als Luxusprodukt in einem Par-  INSM-Geschaftsfuhrer Max A. Hofer:
fim-Flacon: In einem aktuellen An- ,Die deutsche Landwirtschaft kann
zeigenmotiv  prangert die Initiative  in vielen Bereichen gar nicht zu nor-
Neue Soziale Marktwirtschaft (INSM)  malen Marktkonditionen gemaR An-
die steigenden Milchpreise an: Dass  gebot und Nachfrage arbeiten. Viel-
Milch gerade durch wettbewerbs-  mehr verknappt der Staat durch bu-
feindliche Eingriffe der EU-Agrarord-  rokratische Quoten das Angebot. Auf
nung teurer wird und dass der Ver-  diese Weise tragt er kunstlich zu den
braucher diese Burokratie auch noch  Preissteigerungen bei. Und der Ver-
Uber Steuergelder bezahlen muss.  braucher zahlt doppelt.”

Ein Fe

*Nur moglich mit guten Farben. \

Natiirlich wird uns nichts zu bunt!

RINGE "KUHLMANN

Natiirliche und naturidentische Farbstoffe

www.riku.com

New Drinks

Infos: www.insm.de
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Der Trend zur Natiirlichkeit:

Die tagliche Portion
frischer Frichte, oder?

Smoothies als Convenience-Alternative zu frischem Obst

insichtlich Essen und

Trinken sind die meisten

Menschen konservatiy,
ganz nach dem Motto: ,Was der
Bauer nicht kennt, isst er nicht!”
Bei der taglichen Flussigkeitsauf-
nahme zwischen Morgenkaffee
und dem Glas Orangensaft zum
Frahstlck und der Flasche Bier zum
Abendessen trinke ich z.B. Uber
den Tag verteilt nur Stilles Mineral-
wasser. Glaubt man der Statistik,
machen es viele Zeitgenossen ge-
nau so, denn diese Getrénke liegen
mengenmaBig an der Spitze des
jahrlichen Pro-Kopf-Verbrauchs in
Deutschland.

Es gibt auch andere Trinkge-
wohnheiten und viele Menschen
legen sich auch gar nicht so ge-
nau fest. Auf diese baut schlieB-
lich die Getrankewirtschaft und
viele Hersteller versuchen mit In-
novationen, Breschen in das Ubli-
che Standardangebot zu schlagen,
um so Marktvorteile fur sich zu ge-

winnen.

Auf der Fachtagung der Akademie Fre-
senius zu New Drinks in diesem Jahr
(siehe Seite 62 in dieser Ausgabe) wur-
den Smoothies als eine neue Art ge-
sunder Getranke angepriesen. Sie sind
zwar keine Durstloscher, sollen viel-
mehr bei den sich andernden Lebens-
gewohnheiten vieler Menschen eine
gesunde Alternative fur den Imbiss
zwischendurch darstellen. So sehen es
auch die WILD-Werke, ein fihrender
Hersteller fur Grundstoffe und Halbfa-
brikate fur die Lebensmittel- und Ge-
trankeindustrie. In einer karzlich ver-
offentlichten Mitteilung wird von der
Convenience-Alternative zu frischen
Frichten gesprochen. Bekannt ist, dass
viele Menschen zu bequem sind, sich
einen Apfel zu waschen oder die Oran-
ge zu schalen. Mit Smoothies wird ein
Service angeboten, eine Portion gesun-
der Frichte schmackhaft und bequem
»on the go” zu konsumieren. WILD lie-
fert daflir Zutaten und Rezepte, Frucht-
purees, Direktsafte und weitere Grund-

stoffe mit den entsprechenden Anlei-
tungen, marktfahige Smoothie-Kon-
zepte zu entwickeln und an den Mann
zu bringen.

Der Geschmacks- und Gesund-
heits-Check: Was taugen die
Friichte aus der Flasche?

Auf den Tag genau fiel mir auf der T-
Online-Seite im Internet die Zeile ins
Auge: Was taugen die Friichte aus der
Flasche? Der Geschmacks- und Ge-
sundheits-Check sieben solcher Pro-
dukte aus den Supermarkt-Regalen
war nicht Gberzeugend.

» Der Smoothie ,Himbeer-Pfirsich”
von Naturis sei ein extrem stiBes Mehr-
fruchtgetrank. Die versprochene Him-
beer-Pfirsich-Note wird von weiteren
Fruchtzutaten insbesondere Bananen-
mark mit einem muffig-bitteren Beige-
schmack Ubertont. Dieser ,stiBe Betri-
ger” wurde nur mit 1,5 von 5 mogli-
chen Punkten bewertet.

» Knorr Vie ,Apfel, Karotte, Erdbee-
re” besteht aus Apfelplree mit Karot-
ten-, Apfel-, Erdbeer- und Zitronensaft.
Dieser Drink wird ebenfalls als sehr
suB, etwas kianstlich schmeckend und
nur mit dezentem Karottengeschmack
bezeichnet. Nach Meinung der Tester
wirde er an flissige Erdbeermarme-
lade erinnern und sie gaben diesem
.Gemusefreund” zwei Punkte.

» Als ,sauerlicher Biologe” wird der
Bio-Smoothie Cranberry von Jacoby
bezeichnet. Er besteht aus 77 Prozent
Apfelptree und -saft sowie Cranberry-
und Pflaumenpuree aus biologischem
Anbau. Das Produkt sei dickflUssig,
schmeckt sauer und ahnlich wie Apfel-



saft. Die braun-graue Farbe wirkt nicht
appetitlich. Die Tester gaben 2,5 Punk-
te.
» Das ,kinstliche Multitalent” sei der
Smoothie , Himbeer-Pfirsich” von Vi-
vaVital. Neben Pfirsich- und Himbeer-
mark sind Bananenmark sowie Kon-
zentrate aus Trauben, Apfeln und Ho-
lunderbeeren im Fruchtmix. Der Ge-
schmack sei etwas fad, kinstlich und
ziemlich stB. Himbeeren schmecken
heraus, jedoch der Pfirsich wird vom
Bananengeschmack Uberdeckt. Plus-
punkte gab es fur die sémige Konsis-
tenz, insgesamt aber nur 2,5 Gesamt-
punkte von den Testern.
» Als ,gut aussehender Exot” wurde
PurPur ,Mango-Pfirsich” von Schwar-
tau bezeichnet, der zu 75 Prozent aus
Mango, Pfirsich, Bananen und Apfeln
besteht und mit Fruchtsaftkonzentrat
von Orangen und Maracuja angerei-
chert wurde. Er schmeckt fruchtig und
dezent nach Mango, negativ sei der
klnstliche Aromageschmack.
Trotzdem wird der , gut aussehen-
de Exot” als gute Mischung aus suf3
und sduerlich bezeichnet, sei schon
cremig und besitzt eine tolle Farbe. Als
Gesamturteil gab es drei Punkte.
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» Der ,natUrliche Nostalgiker” sei der
Odenwald Pocket , Apfel, Ananas, Ma-
racuja”. Er besteht aus 70 Prozent Ap-
feln, 20 Prozent Ananas- und Mara-
cujasaftkonzentrat. Er erinnert in der
Konsistenz an ,Mamas” Apfelmus,
schmeckt am naturlichsten und herr-
lich fruchtig, so die Tester bei drei Ge-
samtpunkten fir das Produkt.

» Der,knackigFruchtige”istFruit2day
.Mango-Pfirsich” von Schwartau. Die-
ser Smoothie ist nach Meinung der Tes-
ter genau richtig, angenehm frisch und
fruchtig, nicht zu st und nicht zu sau-
er. Er duftet verflhrerisch nach Pfir-
sich und schmeckt intensiv nach Man-
go. Trotz Aroma Uberzeuge der ech-
te Fruchtgeschmack, die richtige Kon-
sistenz und die leckeren Fruchtsttick-
chen. Die Tester gaben dem Gewinner
vier Punkte.

Im Gesundheits-Check wurden der
Gehalt an Fett und Zucker (Fett ist mi-
nimal, Zucker vereinzelt hoch) sowie
der Brennwert (kcal in 100 ml) ange-
geben. Sie liegen zwischen 46 und 60
kcal, lediglich der Odenwald Pocket
bei 90 kcal. Die Preise schwanken fur
die 200 ml-Packung zwischen 0,70 bis
2,00 Euro, Knorr Vie wird in drei Fla-
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Where the most important ingred

schen mit je 100 ml angeboten. Es
bleibt abzuwarten, ob diese Produkte
in die Phalanx der konservativen Ge-
trénke einbrechen und nennenswerte
Marktanteile in Deutschland gewinnen
kénnen. G.A

Fruchtsaft in aller Munde

Emnid-Umfrage bestatigt
positives Image von Fruchtsaft

Fruchtsaft gehort in Deutschland
einfach dazu. Laut TNS Emnid trin-
ken 25 Prozent der Befragten ein-
mal pro Tag Fruchtsaft und 24 Pro-
zent mehrmals in der Woche. Exper-
ten empfehlen, taglich eine von funf
Obst- und Gemduseportionen durch
Frucht- oder Gemdusesaft zu sich zu
nehmen. So ist es durchaus ratsam,
den taglichen Fruchtsaftkonsum zu
steigern. Dabei macht Fruchtsaft es
leicht, die funf Portionen am Tag
tatsachlich zu erreichen. Er ist jeder-
zeit verflgbar, leicht zu handhaben
und schmeckt einfach gut. Die Ge-
wohnheiten der Fruchtsaftfans zei-
gen, dass sie diese Vorteile zu schat-
zen wissen. (www.fruchtsaft.org)

new trends in the
food ingredients
market
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