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USA:

Niirnberg. (03.01. / iri) Wahrend hier zu Lande fieberhaft darliber gegruibelt wird, wie der
schwiachelnde Konsum anzukurbeln ware, folgen amerikanische Konsumguteranbieter der
populdren Verbraucherlosung: «Give me more» -- zum Beispiel mehr Qualitat, mehr
Nutzen, mehr Convenience. Fiir Ex- und/oder Importeure in die USA ist diese strenge
Innovationsorientierung geltende Richtschnur. Aber auch die FMCG-Anbieter in Europa
konnten davon in der einen oder anderen Hinsicht fiir die Praxis profitieren.

trendEvent FMCG 2005

Business Opportunities for the German Packaged Goods Companies
Wirtschaftsleistung: reales BIP
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Viele Markte der Consumer Packaged Goods sind, anders als in Europa, nachhaltig im Plus. Das gilt sowohl
flr die Food- und Getrdankemarkte wie auch fiir so genannte Non-Food-Goods, also Hygieneprodukte,
Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel sowie Drogeriewaren im weitesten Sinn. Ein Grund unter anderen fir
die vergleichsweise bessere Performance der amerikanischen CPG-Markte ist der Uber Jahre hinweg
glinstigere Konjunkturverlauf.

Wenngleich sich die Wachstumsraten in den ersten drei Quartalen des Jahres 2004 wieder anndhern, so ist
der Unterschied prozentual wie nominal noch betrachtlich. In den amerikanischen Konsumgiitermarkten
spielen Neuprodukte, die den Verbrauchern zusatzlichen Nutzen bieten, eine groBe Rolle fiir den Erfolg der
Marke und dartliber hinaus der gesamten Warengruppe. Zwar scheitern auch in den Vereinigten Staaten
rund die Halfte der Neuprodukte bereits im ersten Jahr, aber die Anbieter haben de facto kaum eine andere
Wahl, um die probierfreudigen und wechselwilligen Verbraucher bei der Stange zu halten. Entscheidend fiir
Neuprodukte ist es, nicht nur den eigenen (in diesem Fall oft nur fliichtigen) Erfolg zu suchen, sondern das
Wachstum der Kategorie nachhaltig anzutreiben.

Dies kann aber nur gelingen, wenn aus Erstkdufern Wiederkdufer werden. Voraussetzung dafiir ist die
Beachtung einer Reihe von aktuellen oder fundamentalen Konsumentenwiinschen. Auf Produktebene haben
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Angebote Konjunktur, die Gesundheit, Wellness und Fitness versprechen und die dazu beitragen, einem
Hauptibel der amerikanischen Gesellschaft zu Leibe zu rlicken: der grassierenden Fettleibigkeit.

Aktuell findet in den Regalen amerikanischer Supermarkte und Drugstores ein massiver
«Generationenwechsel» statt, angetrieben von den FMCG-Herstellern, die ihren Produkten konsequent die
Kalorien austreiben, freilich ohne dabei auch den Geschmack zu eliminieren.Diese Low Carb-, Low Cal-, Low
Fat-, Low Cholesterol-, Low Sugar-, kurz: «Low-whatever-Produkte» fiihren aktuell die Riege der Top
Pacesetter im amerikanischen

Konsumgtiterhandel an.

HeiBt der dominierende Trend im Bereich der Erndhrung «Low...», dann heiBt er bei den Non-Food-Artikeln
«Self Care». Darunter fallen die Bereiche Hygiene, Gesundheit, Aussehen und -- ganz wichtig -- Anti-
Ageing. Daneben wecken solche Produkte die Aufmerksamkeit der Verbraucher, die ihnen die lastige
Hausarbeit abnehmen oder doch wenigstens erleichtern.

Auch die Getrankemarkte sind von Innovationen gepragt, wenngleich hier nicht so sehr Ernahrungstrends
im Vordergrund stehen, sondern Geschmack und Genuss. Das gilt nattirlich ganz besonders fiir
alkoholhaltige Getranke.
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US Consumer Packaged Goods Trends

Evaluating New Products Performance

3 critical success factors Total Sales Year One
- Succes: 48%

(2) Incrementality - Failure: 52%

- to Brand & Portfolio
- to Category

Incrementality
Of the top 20 IRI Pacesetters
- 6 converted >50%
into category growth
- 8 converted <5%
into category growth

(1) Total Sales
Year One

(3)
Sustainability
Total Sales Year
Two & Beyond
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Sustainability

Of the top 10 Food Pacesetters
in 2002

- 3 declined 50% in year two

- 6 fell >15% in year two

- 4 grew in year two
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