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Die neuesten Entwicklungen und ihr Einfluss auf Konsum und Verpackung.
„Nicht Verzicht und Askese liegen im Trend der Zeit, sondern die Verbindung von Gesundheit und sinnlichem Genuss. Was bedeutet diese Entwicklung für die Lebensmittel- und Getränkeindustrie, was für die Verpackung?“

INHALT

SONDERAUSGABE „Im Genuss liegt die Zukunft“

( Gerd Gerken, Trendforscher (Muditax, Institut für Zukunfts-Beratung Berlin) 

    „Der neue Luxus als Rückkehr zum Genuss“

( Dr. Werner Beutelmeyer, Markt- und Meinungsforscher (Institut market, Linz) 

„Die Zukunft ist gläsern – Einsichten und Durchsichten in die Zukunft der gesellschaftlichen Entwicklung“

( Mag. Sasha Walleczek, Ernährungsberaterin (Ernährungsinstitut  Walleczek)
     „Heißt Gesundheit genießen?“

Gerd Gerken, Institut für Zukunfts-Beratung Berlin
„Der neue Luxus als Rückkehr zum Genuss “

Megatrends formen Konsumententrends. Megatrends sind empirisch schwer erfassbar, dennoch beeinflussen sie das Konsumverhalten von morgen. Unsere Gesellschaft hat einen wachsenden „kulturellen Hunger“ nach zwei Erlebnis-Qualitäten (Megatrends):
· Mehr Aufrichtigkeit (Integrität)

· Mehr Sinnlichkeit (Ekstase des Seins)

Aufrichtigkeit:
· Weniger Show, weniger Lüge, weniger trickreiche oder auch wohlmeinende Verführung, weniger Manipulation
· Mehr Kooperation, mehr voneinander Lernen: Konsumenten von Produzenten und umgekehrt, mehr echte Services, die weit über den Nutzenaspekt hinausgehen

Aufrichtigkeit oder Integrität ist das Gegenteil von Massenpositionierung. Die treibende Kraft hinter diesem Megatrend ist eine Gruppe von Menschen, die intensiven Fortschritt will, nicht blind materialistisch ist, sondern wachsam nach vorne geht und auf echte Verbesserungen bedacht ist.
Sinnlichkeit:

· Weniger Gebote, weniger Verbote, weniger repressive Vernunft, weniger Wehleidigkeit

· Mehr Spontaneität, mehr JA zu der Unendlichkeit von Übergängen

Bei diesem Megatrend geht es um die Erfindung von Wirklichkeit. 
Die 3 wichtigsten Faktoren sind:

· Eroberung von Freiheitsräumen, also mehr Chancen

· Spontaneität, mehr Tempo

· Mehr Ideen

Alle Aspekte der Bevormundung werden künftig, also etwa ab 2010, immer mehr suspekt und verärgern das Unterbewusstsein der Menschen. Man möchte nicht manipuliert werden, nicht ständig getadelt und verunsichert. Die Hauptthemen, die im Fokus stehen werden, sind Sport, Diäten und gesunde Ernährung.

FAZIT:

Die beiden Megatrends Aufrichtigkeit und Sinnlichkeit werden sich vereinen, eine radikale Umdeutung von Luxus und Konsum wird entstehen.

Alle Produkte können der neuen Luxus-Linie folgen, weil es nicht mehr um das Teure, das Materielle, geht. Luxus wird frei von Geld, Prestige und Hierarchie. Die kommenden Konsumententrends fordern Abkehr vom klassischen Marketing sowie Abkehr von der klassischen Zielgruppenansprache.
Dr. Werner Beutelmeyer, market-Institut Linz
„Die Zukunft ist gläsern – Einsichten und Durchsichten in die Zukunft der gesellschaftlichen Entwicklung“

Genuss, ein Begriff, der wohl zum Traumrepertoire der meisten Menschen gehört, setzt keine einheitliche Bildermaschine in Gang, sondern ist individuell verschieden und auch vom Kulturkreis abhängig. 

Genießen setzt freie Zeit voraus

Die Österreicher sind weiter in ihrem Denken. Wir definieren bereits jetzt Genuss mit Worten wie „Zeit haben“ und „Essen und Trinken“.

Genuss und Luxus sind zwei Welten, die man nicht so ohne weiteres zusammengießen kann. Genuss und Zeit hingegen korrelieren zu 100 Prozent auf einer Linie: wir brauchen Zeit, um genießen zu können.
Der Konsument von heute ist misstrauisch, er hinterfragt. Er erwartet sich Original-Informationen, möchte keine verwaschene Information. Das ist eine Herausforderung für das Marketing. Marketing muss bescheiden sein und ungeheuer vorsichtig mit den Worten umgehen. Selten wird noch behauptet, man hätte das „beste Produkt“. Oftmals wird bereits mit dem Wort „wahrscheinlich“ gearbeitet.
Auch die Verbraucherstrukturen ändern sich offenkundig, der Trend geht beispielsweise in Richtung kleine Verpackungen. Die kleine Dosis, die edel designte, kleine Verpackungseinheit punktet.
Mitte-Masse-Durchschnittsqualitäten funktionieren längst nicht mehr, wir brauchen neue Qualitäten im Marketing.
Wir sind Genussmenschen

Herr und Frau Österreicher sind somit Genussmenschen, wenngleich sich das Gesicht des Genusses gewandelt hat. Bewusstes Erleben hat die Position bloßen Konsums schon lange eingenommen. Vor allem stellt sich der  Zugang zu Produkten, bei denen man Genuss verspürt, nach Alter und Geschlecht unterschiedlich dar. In einer Zeit, in der das Individuum immer stärker an Bedeutung gewinnt, werden die verschiedenen Wünsche und Vorstellungen, wie man größtmöglichen Genuss erzielen kann, immer vielfältiger und differenzierter ausgestaltet. Wir leben in einer Zeit, in der man Genuss bewusst plant und  sich dafür Produkte höchster Güte erwartet. 

Mag. Sasha Walleczek, Ernährungsinstitut Walleczek, Wien
„Heißt Gesundheit genießen?“

Gesundheit ist nicht alles, aber ohne Gesundheit ist alles nichts. (A. Schopenhauer)
Gesundheit ist ein Zustand des vollkommenen körperlichen, geistigen und sozialen Wohlbefindens und nicht die bloße Abwesenheit von Krankheit oder Gebrechen. (WHO, 1946)

Als Genuss bezeichnet man eine „der Lust verwandte angenehme Empfindung“.

Schließt Genuss Gesundheit aus?

Fragt man die Bevölkerung, ob Genuss und Gesundheit einander ausschließen, werden wohl die meisten mit JA antworten. Viele glauben nicht, dass etwas, was gesund ist, dennoch schmecken kann. Für viele ist Genuss lediglich der uneingeschränkte Verzehr von Genussmitteln.

Man muss jedoch zwischen echtem Genuss und Völlerei (also uneingeschränktem Hineinstopfen diverser Genussmittel) unterscheiden. Echter Genuss bedeutet das Genießen von frischen, hochwertigen, unverfälschten Nahrungsmitteln, deren voller Geschmack und Reife bis auf unseren Tisch bewahrt bleibt. Und selbstverständlich auch den maßvollen Genuss der weitläufig als Genussmittel bekannten Produkte.
Und wie gesund ist Glas?

Glas signalisiert nicht nur Luxus und Genuss, es ist auch mit Abstand das gesündeste Verpackungsmaterial und steht damit, wie kein anderes, für die Verbindung von Genuss und Gesundheit. Glas kann durch seine absolute Neutralität einen wertvollen Beitrag dazu leisten, die Belastung für unseren Körper zu verringern. 
Wertvolle Informationen zur Belastung mit Chemikalien liefert die so genannte Body Burden Studie aus dem Jahr 2002.
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