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Was wir wann und warum trinken.
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Research Der Mensch: Aus Wasser gebaut, braucht immer Wasser.

... Evolution:
Leben kommt
aus dem
Wasser

... 50-70 % des
menschlichen
Korpers

... Wasser-
mangel zwingt
Menschen zur
Flucht

... > 2 Liter

sollten
..."Gru.nd- Erwachsene
bediirfnis des pro Tag @
Menschen

trinken

Ohne Wasser kein (Uber)Leben!

Quelle: © Welt, © Utopia, © Umweltbundesamt
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Relkire) Aber warum trinken wir iiberhaupt was wir trinken?
Wir trinken ... Physische Bediirfnisse: Wasserdefizit im
... Wein zu Koérper ausgleichen (Hydration)
festlichen
Anlissen Sensorische Erfahrungen: Lebensnot-
... Wasser e N
wendigkeit mit Genuss verknlpfen
zum Durst N .
. (z. B. StRe wird als angenehm empfunden)
I6schen
... Saft zum Kulturelle Einfliisse: Symbolische Bedeutung
Friihstiick verschiedener Getrdanke in unterschiedlichen
sozialen Situationen
... Tee zur
Linderung B'ﬁ_r n Gesundheitsaspekte: Gesundheitsférdernde
von Hals- gesetliger Wirkung bestimmter Getranke
schmerzen Runde

Trinken wird durch verschiedenste Motivationen angetrieben.

Quelle: Logue, Alexandra: Die Psychologie des Essens und Trinkens
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Je nach Situation entscheiden wir uns fiir unterschiedliche Getranke.

allgemein spezifisch

Morgendlicher AnstoRenam  Bayerisches Weill- Flauer Magen Abends auf dem Wahrend der Auto-
Wachmacher Silvesterabend wurstfriihstiick und Ubelkeit Weihnachtsmarkt fahrt wach bleiben  Tiroler Berghiitte im Irish Pub
- Kaffee - Sekt - Weilbier o. o ~ (Krauter)Tee > Glihwein - Energy Drink - Almdudler o%. - Guinness

__f'f_f 9 @ wWﬁ

Die Wahl des geeigneten Getranks ist zu 100 % kontextabhangig!

Familienausflug auf Authentisch
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Research Das situativ geeignete Getrank im Alltag zu finden, fillt nicht leicht.

Fotos: Getty Images / Unsplash 5



3333«% K&A Trinkkontextstudie 2022: Was wir wann und warum trinken.

Zentrale Fragestellungen

Warum trinken wir?

Was trinken wir?

Wann trinken wir welches Getrank?

In welchen Kontext passt z. B. Mineralwasser?

Gibt es Kontexte, die einzelne Marken dominieren?

Foto: Mineragua Sparkling Water / Unsplash
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Studiensteckbrief

Datenerhebung

Befragungsart

StichprobengréRe

Studienschwerpunkte

K&A BrandResearch AG
Getrankekontext- und Trinkkonsum-Studie und
K&A Psychodramen® (iber verschiedene Trinkkontexte im Alltag

Online-reprasentative Erhebung Gber Trinkwasserkonsum in Deutschland
(Befragungszeit Dezember 2022)

n = 1.010 und mehrere Psychodramen”® mit je n = 8-10 Teilnehmenden
Personen, die regelmalig Mineralwasser trinken (mind. 1 x im Vierteljahr)

50 % Frauen und 50 % Manner
17 % Gen Z, 27 % Gen Y, 28 % Gen X, 28 % Boomer

Relevante Trinkkontexte fiir Verbraucherlnnen in Deutschland
Treiberfaktoren und Motivationen fur Trinkanlasse
Generierung neuer Trinkkontexte fiir Kategorien und Marken
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e Wasser ist auch heute noch Durstléscher Nr. 1 unter den Kaltgetranken.

‘v—'
Haufigkeit des Zuhause-Konsums von Erfrischungsgetrianken nach Art in Deutschland

Leitungswasser 17% 38%
Mineralwasser mit wenig Kohlensdure (medium, sanft) 14% 23%
Mineralwasser ohne Kohlensaure (still) 23% 25%
Mineralwasser mit viel Kohlensdure (spritzig) 18% 23%
Leitungswasser aus Wassersprudlern (SodaStream, WasserMaxx) 45%
Fruchtsaft pur 12% 7%
Cola-Getrédnke (z. B. Coca Cola, Pepsi) 15% 7% (.
Fruchtschorle (z. B. Apfelschorle) 3% 3% G
Limonade (z. B. Zitronenbrause, Sprite, Orangenbrause, Fanta) 15% T,
Teehaltige Getranke (z. B. Lipton Eistee, Punica tea&fruit) 28% 4%
Wasser mit Geschmack (z. B. Volvic mit Fruchtgeschmack) 34% 4%
Cola-Orange Mixgetranke (z. B. mezzo mix, Spezi) 26% %
Bio-Mineralwasser s ah
Sportgetranke (isotonische Getrdnke) 39% ¥ - Wasser ist unverZiChtbar!
Wellness-Getranke (z. B. Gerolsteiner Moments) 47%

Nie Taglich

Foto: igorpushkarev/Depositphotos  Quelle: K&A Trinkkontextstudie Dezember 2022 8
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Mineralwasser ist der funktionale Alltagsbegleiter.

Verwendungskontexte fiir Mineralwasser im Alltag deutscher Verbraucher

Um mein Durstgefiihl zu stillen

Um unterwegs meinen Durst zu stillen

Gegen einen trockenen Hals

Als Getranke-Begleitung zum Mittagessen

Als Getranke-Begleitung zum Abendessen

Um wahrend einer langeren Autofahrt versorgt zu sein
Um auf eine gesunde Erndhrung zu achten

Um meine Gesundheit zu unterstiitzen

Um bei der Arbeit konzentriert zu bleiben

Als alkoholfreie Alternative beim Essen im Restaurant
Um meinem Korper und Geist etwas Gutes zu tun

Um meinen taglichen Mineralien-Bedarf zu decken
Als Durstléscher im Fitnesscenter

Um meine Konzentration zu unterstiitzen

P 8%
N 65%
I 55%
N 54%
- 5%
N 49%
N 43%
N 20%
BN 35%
BN 35%
BN 33%
BN 30%

N 26%

N 26%

Fr mehr Vitalitdat beim Wandern, Fahrradfahren
oder sonstigen sportlichen Outdoor-Aktivitaten

Als Begleit-Getrank zu einem Glas Wein

Auf einer Party / Veranstaltung, wenn ich noch
Auto fahren muss

Fur einen bewussten Start in den Tag

Als Begleiter unterwegs beim Shoppen

Um neue Energie zu tanken

Fur mehr Ausdauer beim Sport

Um ein Hungergefiihl zu stillen

Als Unterstltzung fur gesunde Haut und Haare
Als Unterstltzung bei der Gewichtreduktion

Weil kein alternatives Getrank vorhanden war

Um meine Stimme bei einem Vortrag / einer Prasentation

zu unterstitzen

Um mir bewusst Zeit fiir mich zu nehmen

N 26%
N 26%
s 5%
s 5%
I 5%
el 24%
Bl 1%
el 21%
N 20%
N 19%
B 15%
B 14%
M 10%

Als zusatzliches Heilmittel wahrend meiner Gesundheitskur l 5%

Quelle: K&A Trinkkontextstudie Dezember 2022
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desto mehr Marken sind bei Verbrauchern mental verfiigbar.

nnnnnnnnnnnnnn

GMUTENE ¢y hella

w NI g4
R@EZ evian
Brsting , :

TCIM er
SETERS ., ach .

RANKEN
BRUNNEN

82 % 5% «37y

&
- Aéelﬁslzener/z/s»FELLE—‘@MN@ <qC'I'II'.NG?"
p 77 LI
A 03 Als zusatzliches
Rosbacher \\s“A I/Ef ; Um mein Durst- Heilmittel wahrend
™ —= — eflhl zu stillen meiner Gesundheitskur
VIISAJ Rheinfels 5 ;
e’ =T
N ) STRATL pel‘l‘ie
Volvic “crmes® AMAP"’
@ A Saski MONACO Spitzer Kontextbezug fiihrt zu hoher Mental Availability.
asKla

Apollinaris

Quelle: K&A Trinkkontextstudie 2022. Sharp, Byron: How Brands Grow
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z. B.
Mineralwasser

Verbraucher Anlasse

Kontexte

@ Marke®
Kommunikation

\/

Getrianke-Marken miissen moglichst spezifische Kontexte eindeutig besetzen.

Quelle: K&A BrandResearch — ContextThinking®
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fstsach) Wie Getrankekonsum durch Kontexte dominiert wird.

THINKING,
Je eindeutiger die Positionierung, das Branding und der Kontextbezug, desto intuitiver FAST..SLOwW
(D(.ank.sy;stelm; r:ja:ch Dahn"iel Ka?n?ma:n)r:‘éllt eine situative Verknlipfung Po—
Beispiel: Aimdudler gehort auf die Aimhdtte DANIEL
Je bekannter ein Getrank / eine Marke ist, desto groRer ist die Wahrscheinlichkeit, KAHNEMAN
dass diese Menschen in Situationen einfallt (Verfligbarkeitsheuristik nach Kahneman) o
Beispiel: Coca-Cola besetzt die meisten Cola-Momente

Je leichter und glaubwiirdiger etwas im Gedachtnis der Verbraucher prasent ist, desto wahr-
scheinlicher ist die Verwendung des Getranks / der Marke (mentale Verfligbarkeit nach Byron Sharp).
Beispiel: Auf dem Weihnachtsmarkt wird Gliihwein getrunken, in Nirnberg ,Nirnberger
Christkindlesgliihwein®

Je spitzer eine situative Ausrichtung, desto hoher ist die Kontextspezifitdt und desto wahrscheinlicher
ist eine kontextgenaue Verwendung des Getranks / der Marke (kategoriales Gedachtnis nach Sharp)
Beispiel: Wer Heilwasser trinkt, trinkt meistens auch Staatlich Fachingen

Quelle: Kahnemann, Daniel: Thinking, Fast and Slow. Sharp, Byron: How Brands Grow
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[atsuch Aus Nischenpositionierung Starke generieren: Staatlich Fachingen. &TRATy
& o

dCHING®

Verwendungskontexte fiir Mineralwasser im Alltag Deutschland gesamt [ Fachingenkéufer

Fokus liegt auf gesunder

Wirkung (Heilwasser)
Spezielle Mineralstoffe
(Hydrogencarbonat)
Saisonale Kuren, Detox 43 %
Wellness, Thermalbader etc. 10% 10% 10%
10 %
10%

Um auf gesunde Um meinen tagl. Als Durst- Fur einen Als Unterstiitzung Um mir bewusst
Erndhrung Mineralienbedarf I6scher im bewussten Start fiir gesunde Haut  Zeit fiir mich
zu achten zu decken Fitnessstudio in den Tag und Haare zu nehmen

Staatl. Fachingen hat den Wellness- / Gesundheitskontext erfolgreich besetzt.

Quelle: K&A Trinkkontextstudie 2022 13
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[Referl Der Staatl. Fachingen-Markenauftritt spiegelt das Bild der Verbraucher. STRATY
“egme®™
I :
Edler Auftritt
'f Gehobenes Setting Y

Das Wasser. Seit 1742.

Preisbereitschaft

Gutes Gewissen 28% . 5y
Zeitgeist 26% | 26%
) Staunen Sh I 19%
Markenprisenz A
e Markenqualitit 32% T 49%
A Markenuniqueness T a3%
o ‘{ : Preiswiirdigkeit T 19%
);;, \ Markenbestindigkeit 40% B 19%
\ Markenverbundenheit 25% W 28%
(LB Markenzuneigung 35% 32%
: Markenvertrauen 35% Wl 39%
per

B g— / Das Heilwasser mit ausgepragter kontextbezogener Mental Availability.
- 1& B o

Quelle: K&A Brand Key® Benchmark Datenbank, Stichtag 31.10.2022.  Foto: Fachingen Heil- und Mineralbrunnen GmbH
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.

S.PELLEGRINO

Verwendungskontexte fiir Mineralwasser im Alltag

61% 64%

54% 519%

40%
26 %

Als Begleitgetrank  Als Begleitgetrank  Als Begleitgetrank
zum Mittagessen zum Abendessen  zu einem Glas Wein

S.Pellegrino besetzt italienische Genussmomente. Total. [} .Pellegrinokaufer

Foto: SanPellegrino TV Quelle: K&A Trinkkontextstudie 2022
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fhisah Getrdanke werden mit unterschiedlichen Alltagsmomenten verkniipft.

58 % Bier
FuBballabend 5 % Mineralwasser
32 % Sekt 4 % Cola
Silvesterfeier 12 % Bier
6 % Champagner Geselligkeit
Entspannung
Genuss
AnstoBen

Soziale Aspekte
ULl — 42% Wein

Gemiitliches 8% Sak
Erfrischung Dinner zu zweit b € t
8% Mineralwasser
Kaffeekultur
Tradition
Gesundheit
Fliissigkeit
Teeritual
Gewohnheit

Getrankemarken miissen Alltagskontexte besetzen.

Frage: Welches Getrank ist in dieser Situation fir Sie das wichtigste? Quelle: K&A CEP Studie 2018
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Nach Kahneman werden diese

Verbraucher entscheiden tagtaglichen Entscheidungen Psychodrama rekonstruiert

sich kontextabhangig fir im Autopiloten getroffen. Entscheidungsprozesse und

ein Getrank / eine Marke. Verbraucher sind sich derer deckt Verwendungskontexte
nicht bewusst und kénnen sie fur Getranke / Marken auf.

nicht erklaren.

Foto vrnl: iStock.com/jovan_epn, iStock.com/peepo , terovesalainen/Depositphoto Quelle: K&A Psychodrama®. Kahnemann, Daniel: Thinking, Fast and Slow
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Eistee im jung-urbanen Chill-out-Kontext der Gen Z.
Prototypisches Rollenspiel von 16- bis 22-Jahrigen in einer deutschen Grof3stadt.

Foto: Getty Images / Unsplash

Aufgabenstellung in Kleingruppen (K&A Psychodrama®):
Typische Szene fiir Eisteekonsum im Alltag.

Eyman trifft Hamza, Aleyna und andere im innerstadtischen Skatepark.
Es ist ein sonniger, warmer Nachmittag. Alle Freunde begriifRen sich,
klatschen ab und widmen sich dem Eistee — auf dem Mauervorsprung
sitzend.

Die Stimmung ist gut, man schaut den Skateboardern zu, hért Rap-Musik
und tippt auf dem Smartphone. Die Zeit vergeht schnell und man freut
sich, etwas Spannendes sehen zu kénnen.

Man lacht immer wieder auf. Woriiber wird gesprochen? Keine Ahnung,
nichts Weltbewegendes, einfach Chillen mit den Freunden! Nichts tun
mussen, sich ganz gechillt mit irgendwas beschéftigen und es sich in
Gemeinschaft gut gehen lassen.

Der Eistee ist eine willkommene Erfrischung — schon fruchtig, sult,
passend zur guten Laune, wie ein Cocktail in schéner Verpackung (Dose).
Spannend ohne Sprudel und ohne Riilps-Blamage-Gefahr. Zum
Entspannen will man auch keinen Alkohol trinken. , Dafiir haben wir
spdter noch was vor.”

Quelle: K&A Psychodrama® Gen Z-Getrankekontextstudie 2022 18
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Eistee im jung-urbanen Chill-out-Kontext der Gen Z.
Ableitungen aus den verbrauchertypischen Psychodrama-Rollenspielkontexten.

Eistee Uberbriickt und verbindet — ohne
Alkohol, ohne Worte!

Eistee-Momente integrieren auch
Nicht-Aktive!

Action ist freiwillig: Kann sein, muss aber
nicht!

=) Eistee schafft Gemeinschaft ohne direkt
J oder traditionell zu vergemeinschaften
(wie Bier)

Softdrink-StiBe ohne ,Trinkwiderstand“
durch Kohlensdure (kein negatives
Bldhen / Rilpsen)

In Eistee-Momenten wird aktiv gechillt.

Foto: Getty Images / Unsplash Quelle: K&A Psychodrama® Gen Z-Getrankekontextstudie 2022

19



K&A
Brand

sisarch Kontextabhdngige Getranke(marken)-Wahl: Drei zentrale Outcomes.

1 Menschen kaufen Getrdanke und Marken anlassgetrieben.

Verschiedene Kontexte sind bei Verbrauchern mit unterschiedlichen Getranken / Marken verknipft.
Getranke / Marken, die spezifische Kontexte besetzen, sind bei Verbrauchern eher mental verfigbar.

2 Anldsse definieren Zielgruppen. 3 -
N
Durch kontextbezogene Verwendung bestimmter Getranken/ Marken werden = -
Verbraucher zu Zielgruppen. - \

Um die Zielgruppe besser psychologisch zu verstehen, miissen die
Verwendungskontexte bekannt sein und verstanden werden.

3 K&A Psychodrama” hilft, Verhalten zu dndern und neue Kontexte fiir Marken zu erobern.

Tools des Psychodramas rekonstruieren relevante Entscheidungssituationen.
Verwendungskontexte der Marke werden durch Nacherleben aufgedeckt und verstanden.

Neue Kontexte lassen sich (iber Schllsselreize und Verhaltensanreize simulieren und
verhaltenswirksam ausgestalten.
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fatsie Was Context Thinker bei Getranke(marke)n unbedingt wissen sollten.

Welche Getranke und Marken fallen zu bestimmten Anldssen und Gelegenheiten intuitiv ein?
Welche Schlisselreize und Codes sind fiir eine Kontextualisierung von Anldssen notwendig?

Mit welchen Getranken und Marken steht meine eigene Marke situativim Wettbewerb?

Wie lasst sich Marktwachstum (iber eine zielfihrende Kontext-Ausweitung

erfolgreich anstoBen? ‘,
| Context-

M .
Wie lassen sich Kontexte mit einem Getrank am schnellsten mental besetzen? Der Schlissel zum 4 3fket1ng

‘rbmuc/w/ver(mllen

Welche Zielgruppen sprechen (neue) Kontexte besonders schnell und nachhaltig an?

Wie lasst sich eine Kontextansprache kommunikativ mit Wow-Effekt umsetzen?

Lesetipp: Das Buch zum Thema ContextThinking’ context-in-marketing.de
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Der Schliissel zu Mensch und Marke.
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Wenn Sie mehr liber die
Eigenstudie wissen mochten:

Nathalie Bauer
n.bauer@ka-brandresearch.com

Dr. Uwe H. Lebok
u.lebok@ka-brandresearch.com

v N
Sy

Bildrechte: Die in diesem Bericht enthaltenen
Bilder dienen ausschlieRlich der lllustrierung der
Forschungsergebnisse. Die Weiterverwendung
der Bilder fir eigene Zweck ist untersagt.

Titelfoto: Mineragua Sparkling Water / Unsplash
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