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Spendrups om vattentrender

Tillfallet styr valet av vatten

Forsiljningen av vatten pa flaska fortsitter att 6ka. Mest okar vatten utan kolsyra och
smaksatt vatten. Nu ir vattentrenden etablerad och det ér inte vatten i sig som dr mode
utan olika sorters vatten. Valet av vatten &r ett sétt att visa var identitet. Och vi véljer
vatten efter olika situationer, pa samma sitt som vi viljer klidder.

Den svenska vattenmarknaden liknar alltmer den internationella. Medan laskmarknaden star
stilla och rentav visar tecken pa att minska, okar forsiljningen av buteljerat vatten stadigt.
Mest okar vatten utan kolsyra, med ungefir 20 procent om aret.

Man kan sédga att utvecklingen for vatten sker enligt tre huvudlinjer — vattnets smak och nytta,
dess roll som accessoar samt den konkurrens vatten utsitts for, dels fran andra drycker, dels
fran dagligvaruhandelns egna vattenvarumirken.

Dryckesmarknaden generellt dr en av de mest dynamiska och nyhetstorstande.
Branschglidningen &r pataglig nr till och med matbranschen ger sig in pa dryckesmarknaden,
framst soppor och drickyoghurt. En soppa som siljs 1 tetra rdknar konsumenten som mat
medan samma soppa som séljs 1 flaska ses som en dryck.

— Vi ser allt tydligare hur de svenska konsumenternas smak utvecklas, sdger Mats Wester,
marknadsdirektor pa Spendrups Bryggeri AB. Ett internationellt konsumtionsmonster vixer
fram. Vi dricker olika vatten i olika situationer och vi stéller hogre krav pa smak, fornyelse
och hilsoaspekter. Precis som pa 6lsidan ser vi hur marknaden polariseras med
premiummirken pa ena sidan och billigare vatten pa den andra.

Att vattenmarknaden vixer syns ocksa pa att dven foretag i helt andra branscher borjar
anvinda buteljerat vatten for olika andamal. Med sitt eget varumirke pa flaskan siljs vattnet
till kunderna eller anvinds 1 olika marknads- och PR-aktiviteter, exempelvis Volvo,
sportbutikkedjan Stadium, konferensforetaget Summit och biluthyrningsfirman Avis.

— Vatten dr i grunden okontroversiellt, sdrskilt det naturella, forstas, sdger Jonas Lundbergh,
trendanalytiker och konsult pa CLR Partner med uppdrag at framst restaurangbranschen. Att
profilera sig genom egen vattenflaska dr alltsa allt vanligare och det fungerar bra — i ritt
situationer. Det bor ju alltid finnas en naturlig koppling till vatten. Som Volvo Ocean Race.

Halsotrenden visar inga tecken pa att mattas

Manga trender kommer till Sverige fran USA. Dir &r ocksa problemet med befolkningens
hilsofarliga 6vervikt mer akut @n den hunnit bli hdr. Diar dominerar i dag hilsosamma drycker
och mat alla nyheter. For vatten dr det “functional” som giller, vatten med tillsatser av
mineraler, vitaminer, antioxidanter, ginseng och annat nyttigt. En trend vi kan vénta oss snart
nar Sverige. I USA ir functional water nu sa etablerat att man koper det 1advis till extrapris i
lagprisvaruhusen.



— Vi kan vinta oss en midngd sadana dryckesnyheter, sdger dietisten Bim Akers. Bide
producenter och konsumenter vill ha vatten — och mat for den delen — med nyttiga tillsatser
som gor livet lite enklare och kosten lite nyttigare. Functionaldrycker tanker man sig kan
kompensera lite om man slarvar med maten. Exakt vilken verkan de hir tillsatserna har vet vi
dock inte dnnu.

Allt fler foretag i Sverige ansoker nu hos Livsmedelsverket om att fa kalla sina drycker
“functional”.

- Att vatten fortsitter viaxa dr nog till en del ocksa ett kvardrojande beteende fran for nagra ar
sedan da man sade att det dr sa nyttigt att dricka mycket vatten, sdger Bim akers.

Garna smak, garna sott

Konsumenterna visar en till synes osldcklig nyhetstorst. Nya smaker, tillsatser (i Sverige finns
annu inte buteljerat vatten med tillsatser) och forpackningar kombineras pa allt fler sitt fran
en méngd tillverkare som vill dela pa den vixande vattenmarknaden. Eller snarare
dryckesmarknaden. Vissa blir succéer och biter sig fast, andra forsvinner snabbt. De senaste
smakerna inspireras gdrna av nordiska frukter och bér. En tendens som é&r stark internationellt
ar att ortsmaker kommer. I Sverige ser vi ett sadant exempel, Spendrups lanserade i ar en ny
smak p& Linné med piron och éngssyra. Aven de som tillverkar iste, smoothies, lisk och
liknande vill slass om vattenkonsumenterna. I ar lanseras till exempel en rad olika varianter pa
iskaffe.

ICA Provkok har nyligen gjort en stor attityd- och beteendeundersokning bland framst yngre
konsumenter om hur vi anvédnder drycker i vardagen. Vatten utan kolsyra, frimst kranvatten
men dven buteljerat, dr den klart storsta bordsdrycken i vardagslag, sedan kommer mjolk och
dérpa kolsyrat buteljerat vatten.

— En tydlig trend &r att vi gdrna viljer allt sotare drycker, sdger Birgitta Rasmusson pa ICA
Provkok. Néagra av de som deltog i undersokningen tyckte till och med att naturellt vatten
smakade “surt”! For bara tva ar sedan tog vi fram cola och annan lésk till helgen. I dag dr ldsk
vardagsdryck hela veckan.

Halsotrenden syns ocksa pa ldskmarknaden, med vixande andelar av light-produkter. Den
sotade smaken uppskattas av allt att doma av oss svenskar som ju géirna ser en gnutta socker
dven i vattenflaskorna. Helst mindre onyttigt socker numera, i sparen av debatten om
overvikt.

— Jag tror att det som driver vattenmarknadens utveckling i grunden &r var ldngtan efter ett
langt och lyckligt liv, sdger Birgitta Rasmusson. Vi vet att vatten dr nyttigt och vi tror att
berikade produkter dr dnnu nyttigare. Manga tillsatser tillskrivs medicinska effekter, de &r bra
mot olika a&kommor och tillstand — vill vi gérna tro i alla fall. Sjdlv anser jag att det &r
kostcirkeln som fortfarande giller. Foljer vi den i bade mat och dryck sa haller vi oss friska.

Situationen styr valet

Att vatten vixer sa mycket nu beror ocksa pa att det betraktas som en modepryl som ska passa
i olika situationer. Smak och tillsatser utvecklar sjédlva vattnet. Men flaskans utseende blir allt
viktigare, en designad flaska i handen eller handviskan &r ytterligare en detalj i valet av
klader, mobiltelefoner och andra accessoarer.



— Jag tror vi snart far se fler som jobbar med nischade flaskor, sdger Henrik Mattsson som
driver Bloc Framtidsforskning. Jag vintar med spanning pa fler nyheter. Kanske flaskor med
ljudeftekter eller samma dryck i olika flaskor, designade for olika tillfdllen.

— Jag vintar ocksa pa buteljerat vatten for nya dndamal. Varfor inte buteljerat vatten med
lampliga tillsatser for hudvard?

Enligt Jonas Lundbergh kan vi snart vénta oss att fler stilla vattenbuteljer i Sverige forses med
sportkapsyl, en liten tapp som man 6ppnar, dricker ur och forsluter. Sadana dr mer regel dn
undantag pa de stora utlindska vattenmarknaderna. I USA finns till och med en sportkapsyl
som skjuter ner tillsatserna i vattnet forsta gangen man 6ppnar den. Det ger flaskan okat
underhallningsvérde. Och &r ett sétt att bevara tillsatserna féarskare fram till drickogonblicket.

Vatten — ett individuellt val
Det dr allt mer den personliga smaken som avgor vilket vatten vi koper. Och — framfor allt —
vid vilket tillfélle vi koper det.

— I dag &r det individer som producenterna maste na, pa olika sétt beroende pa situationen,
sdger Christina Cheng, trendanalytiker pa designforetaget Embrink Design. Konsumenten
viljer det som passar bist just for tillfdllet. Det betyder att konsumenterna nu dr mycket svara
att na, de finns inte lingre i bestindiga malgrupper. Det bista producenterna kan gora dr att
visa upp sig sa tydligt och érligt som mojligt och de som gillar det, de viljer deras mirken. De
producenter som forstiller sig genomskadas obonhorligt.

Aven Jonas Lundbergh betonar situationens betydelse.

— Jag tror att producenterna maste se mer till vilka situationer ménniskor dricker vatten i,
sager han. Utga fran det, inte smaker och sadant. Vem visste till exempel for nagra ar sedan
att folk ville dricka kaffe i sma barer nere i tunnelbanan?

Aven om konsumenterna blir allt mer individer ser Jonas Lundbergh ind4 nya malgrupper ta
form.

— I USA kommer nu till exempel speciellt vatten pa flaska anpassat for barn. Och, faktiskt, det
kommer nu till och med buteljerat vatten for — hundar.
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