MARKTBETRACHTUNG

Hochprozentig auf
Talfahrt!?

Spirituosen-Konsum im aktuellen
Gesellschaftskontext

-> Steigende Gesundheitsausgaben, ungesunde Erndhrungs- und Lebensweisen sowie zuneh-
mende Uberfettung einer satten, saturierten Gesellschaft sind nicht erst seit gestern unter

intensiver Beobachtung der Offentlichkeit und Politik. Die ausgeldste Kontroverse iiber den

durch Werbung zusidtzlich motivierten Konsum von SiiBwaren bei Kindern ist sicherlich nur

der Anfang. Alkoholischen Getrinken und insbesondere hochprozentigen Genussmitteln

diirften dhnliche Werbeverbote europaweit drohen — oder unter Beriicksichtigung medizini-

scher Erkenntnisse sogar noch weitreichendere Einschrankungen.

abei sind hochprozentige
Spirituosen seit Jahren
schon auf dem Riickzug
eines tradierten Lebens-
alltags ,trinkfester Deutscher”.

Verhaltensweisen wie , Auf jedes
Pils ein Korn" im Herrengedeck von
Pils-Eckkneipen gehoren ebenso der
Vergangenheit an wie der Cognac
im Ledersessel-gestylten Geschafts-
leben der 198cer Jahre. Zwischen-
zeitlich wurden in Deutschland
Cognac/Weinbrand und Korn durch
andere Spirituosen trendbezogen
ersetzt. Dennoch ging der Pro-Kopf-
Konsum hochprozentiger Spiritu-
osen breitenwirksam zuriick, was
mehrere Griinde hat.

Spirituosen im Wandel

Es klingt abgedroschen, aber es ist
die Realitét: Deutschland ist im
Wandel. Oder besser gesagt: Das,
was in konservativen Kreisen als
Leitkultur verstanden wird, ist im
stetigen Wandel. Neben Einfliissen
der Migration haben verschiedene

Trendbewegungen, soziostrukturel-
le Verschiebungen und verdnderte
Lebensweisen im Alltag Anteil
daran, dass sich u.a. unser Trink-
und Essverhalten kontinuierlich
verdndert und differenziert.

Der Pro-Kopf-Verbrauch an alkoho-
lischen Getrdnken geht seit Jahren

in den OECD-Lindern und damit

5 Pro-Kopf-Verbrauch von reinem Alkohol in Litern

auch in Deutschland zuriick

(Abb. 1). Wenn aktuell Alkohol-
konsum problematisiert wird,
dann liegt ein Grund darin be-
griindet, dass der Alkoholkonsum
in Deutschland und Osterreich im
Vergleich mit anderen Landern
deutlich héher ist (wie auch der
Pro-Kopf Konsum von Mineralwas-
ser, Kaffee oder Fruchtsiften).
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Abb. 1: Entwicklung des Alkoholkonsums in Deutschland
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Uberproportional hoherer gesund-
heitsgefihrdender Konsum alkoholi-
scher Getranke findet dabei in erster
Linie ab dem Alter 5o statt (Genera-
tion X und Babyboomer). Auch wenn
es nachweisliche Risikofaktoren gibt,
die eine Alkoholismus-Gefahrdung
wahrscheinlicher machen (Arbeits-
platzunsicherheiten, frithzeitige und
kontinuierliche Alkoholerfahrung
seit der Jugend, Trennung/Scheidung
in Paarbeziehungen, intervenierende
Risikofaktoren wie Rauchen, Uber-
gewicht, Depression u.a.) ist es wenig
realistisch, dass die nachfolgende Gen
YZ mit aktuell deutlich niedrigerem
Alkoholkonsum bei fortschreitendem
Alter zum aktuellen Konsumniveau
der Gen X aufschliefit.

Wenn explizit auf Konsumentwick-
lung in den letzten Jahren geblickt
wird, ist schnell erkennbar, dass die
einstige ,National-Spirituose” Korn
gegeniiber ihrer Vergangenheit um
ein Vielfaches an Bedeutung ein-
gebiifdt hatte. Da Korn auch in der
Vergangenheit im Vergleich zu an-
deren Spirituosen eher preisgiinstig
war, ist der Riickgang eindeutig auf
ein drastisch verdndertes Konsum-
verhalten zuriickzufiithren, was we-
niger mit gesellschaftlichen Ritualen
der 1960/70er Jahre wie der Pils-Eck-
kneipe, dem obligatorischen Schnaps
(davor und) danach, der Trockenhau-
be, allsonntéglichem Kirchgang usw.
zu tun hat. Die Wiederentdeckung
des Korns in den letzten Jahren mit
Craft Destillerien und Fokus auf Ver-
edelung setzt an anderen Genuss-
kontexten sowie daraus resultierend
an vollig anderen Zielgruppen an.

Vergleichbare Schicksale wie den
Korn ereilten weitere Spirituosen-
Kategorien wie Cognac, Absinth
oder Aquavit: Im Laufe der Jahre
verloren sie schlichtweg an All-
tagsbedeutung und wurden zur
~vergessenen Kategorie" Dagegen
erlebten einige Spirituosen eine
Wiederentdeckung” - auch bei
den Millennials. Beispielsweise
wuchs Gin kontinuierlich bis 2021.
Auch Rum und Wodka hatten eine
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Abb. 3: Produktionsmenge von Korn in Deutschland

zufriedenstellende Performance im
Markt (Abb. ).

Alle drei Kategorien profitieren
davon, dass sie sich zweigleisig in
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diese Kategorien eine Expertise in
Richtung Connaisseurship fiir (hand
crafted) Gin- und Wodka-Speziali-
tdten und exotische Rum-Besonder-
heiten aus fernen Karibikregionen.

Das Expertentum wirkt auch bei
Whiskeys, deren mengenmafiiger
Anteil am Spirituosenmarkt seit

Jahren bei etwa 10 Prozent stagniert.

Die Vielseitigkeit in der Anwendung
von Gin, Rum und auch Wodka ist
aber deren Vorteil fiir eine bes-

sere Marktdurchdringung. Damit
einhergehend ist auch der langer
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4: Umsatzentwicklung von Rum, Gin und Wodka

anhaltende Erfolg von Aperol Spritz
sowie Frucht- und Bitter-Likoren zu
bewerten: Alles Produkte, die kurz-
fristig flr einen Aperitif oder zum
Anstofien verwendet werden koén-
nen (ohne ,absacken” zu miissen).

Gen Z und Migration

Trotz der Positivtrends im Umfeld
von Aperitifs und Cocktails stehen
die Zeichen eher auf ,Abwiértstrend”
fiir den Gesamtmarkt der Spiritu-
osen. Allein die Demografie lasst

fiir den deutschsprachigen Raum
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Abb. 5: Gestiitzte Markenbekanntheit von Spirituosen-Marken in Deutschland (2022)
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eine weitere relative Abnahme des
Spirituosen-Konsums erwarten.
Das liegt zum einen daran, dass
allein bei konstanten altersspezi-
fischer Konsumraten die Anzahl der
Konsumenten demografisch bedingt
kontinuierlich abnehmen muss.
Wenn wir von einem weiteren gene-
rationenspezifischem Riickgang im
Pro-Kopf-Konsum ausgehen, dann
wird infolge der demografischen
Alterung der Alkoholkonsum noch
betrachtlicher zuriickgehen.

Zudem wird bei vielen Getranke-
herstellern u.E. zu wenig beriick-
sichtigt, dass sich iiber jahrzehnte-
lange Migrationseffekte und ein
tradiertes Konsumverhalten nicht
linear fortsetzen lassen. Allein in
Deutschland haben heute bei den
Ugo bis zu 4o Prozent der Men-
schen im urbanen Umfeld einen
Migrationshintergrund. Bei Teilen
dieser Bevolkerungsgruppe spielt
Alkohol eine geringfiigigere Rolle
im Alltag oder wird aus soziokultu-
rellen Griinden abgelehnt.

Uberhaupt spricht aktuell wenig
dafiir, dass die nachwachsenden
Konsumenten der Gen Z mit zu-
nehmendem Alter eine exzessive
Freude am Genuss hochprozentiger
Spirituosen entwickeln werden. Fiir
diese Generation (und ihre dlteren
Geschwister der Gen Y) sind Selbst-
optimierung, Alltagsfitness, Social
Media-Akzeptanz u.d. viel wichtiger
als ,Lust auf (zligellosen) Genuss"
oder der Erhalt gesellschaftlicher
Traditionen. Ein Verlust der eigenen
personlichen Kontrolle im Zeitalter
von Instagram, TikTok und Co. wiir-
de die standige Gefahr eines unan-
genehmen Posts erhdhen. Und das
Internet vergisst bekanntlich nie ...

Auch hatte Corona einen Kohorten-
effekt fiir die Gen Z erwirkt: Durch
die Lockdowns, Spafd-befreite Ver-
botsregeln und die sich dadurch ver-
starkende Digital-Kommunikation
im Privatleben wurde diese Genera-
tion ihrer jugendlichen Sturm und
Drang-Phase beraubt, in der zuwei-
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len auch der Umgang mit alkoholi-
schen Getrinken erlernt wird.

Die schleppende Performance von
Kinos, Clubs, Diskotheken und
Konzerten in der Post-Corona-

Ara sind nur ein Beleg fiir einen
Nichtautomatismus fiir die Wieder-
herstellung von Alltagssituationen
.genauso wie vor der Pandemie”.

Was konnten fiir die Spiri-
tuosenbranche Lichtblicke
fiir die Zukunft sein?

Aus unserer Sicht sind es vor allem
drei Optionen, die unterstiitzend
wirken kénnen, wann junge Men-
schen wo etwas Hoherprozentiges
zu sich nehmen kénnten.

1. Definierte Kontexte liefern All-
tagseignung und setzen Trends!

Betrunkene, lallende Menschen in
geschlossenen Rdumen liefern einen
Kontext, den Gen Z weitgehend ab-
lehnt. Umso wichtiger ist es, dass
neue erlebbare Trends eine Alltag-
lichkeit erfahren, fiir die sich Gen Z
nicht schamen muss. Wie aktuell der
Genuss leicht-alkoholischer Aperitifs
— weit vor der Abendddmmerung,

Je einfacher und mit je hoherer
sozialer Erwiinschbarkeit es Anbie-
tern gelingt, Konsumanlédsse mit ei-
nem situativen Wow zu etablieren,
desto wahrscheinlicher ist auch
eine breitenwirksame Verwendung.
Das gilt fir Kategorien (z.B. Edel-
briande) wie auch fiir Marken (von
Amarula bis Zubrowka ...)

2. Weniger Alkohol ist mehr
(erlaubt)!

Hochprozentiges wird in Zukunft
noch stirker eher in der Nische von
Genieflern getrunken werden. Al-
les, was ,leichter” und weniger Kon-
trollverlust verursachend wirkt,
hat hohere Chancen auf Alltagsver-
wendung. Alles, was sich dabei auf
mehr Konsumanlédsse ausweiten
und tibertragen ldsst, vergrofiert
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die Konsumzielgruppe und erhoht
die Performance im Markt.

3. Starke Marken kdnnen
Meinungsmacher sein!

Je klarer eine Marke in der Kon-
textansprache profiliert ist, und je
weniger polarisierend konnotiert
(z.B. Jim Beam als giinstiger Einfach-
Whiskey zum Mischen und Einstieg
fiir Ale-Newcomer), desto einfacher
konnen Marken aus einem gelern-
ten Konsumanlass heraus neue
Kontexte (mit ggf. neuen Produkten
oder neuen Ritualen) besetzen.

Um die entsprechende mentale Pra-
senz moglichst schnell zu erreichen,
hilft es, wenn die Marke im globalen,
regionalen oder kontextuellen Set-
ting eine hohe Bekanntheit genief3t
(Abb. 5). Und die Marke auch assozia-
tiv und mit einpragsamen Marken-
codes eindeutig verkniipft ist.

Gerade in unseren aktuell besonders
herausfordernden Zeiten wird es fiir
einzelne Getrankekategorien und
viele Marken bei den aufgezeigten
Konsumtrends essenziell sein, nicht
vergessen zu werden und in einem
positiven Alltagslicht zu erscheinen.
Wie Branding und Kontextstérke
gleichermafien aufgebaut und markt-
wirksam weiterentwickelt werden
koénnen, ist eine besondere Stirke
von K&A BrandResearch in der Ge-
trianke-Beratung aufgrund einer
langjéhrigen psychodramatischen ///
Expertise im Beverage-Segment. ‘\\

—» DR. UWE LEBOK
gilt im deutschsprachi-
gen Raum als Marketing-
Experte fiir die Positionierung

von Marken und verstarkt als Impulsgeber
Marken in ,Sackgassen”. Er ist Vorstand
(CMOQ) beim Marktforschungs- und Mar-
kenberatungsinstitut K&A BrandResearch®
und unterstiitzt vor allem mittelstandi-
sche Unternehmen mittels researchba-
sierter Markenstrategien.
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