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Was Verbraucher heute
von einem Bier morgen

erwarten

GETRANKETRENDS | Zu jedem Neustart sind Menschen verleitet,
mit guten Vorséatzen positiven Trends zu folgen oder ungiinstige

Prognosen ins Positive zu lenken. Die mittlerweile flinfte Corona-

Welle mit ihren Einschrdnkungen ldsst uns nahezu automatisch

an den Film ,,Und taglich griil8t das Murmeltier* denken. Auch mit

Corona geht das Alltagsleben weiter, und Getrankehersteller haben

sich mit abzuzeichnenden Trinktrends auseinanderzusetzen. Neben

Regionalitét bestehen zahlreiche weitere Verhaltensanderungen,

Erwartungen und Wiinsche von Verbraucherseite, die nur darauf

warten, tiber passgenaue Konzepte bedient zu werden.

DIE ABSATZENTWICKLUNG fiir
Bier im mitteleuropdischen Raum stimmt
tiberhaupt nicht frohlich, prophezeit sie
doch nichts anderes als Verdringung und
Marktbereinigung bei weiterhin sinkendem
Pro-Kopf-Verbrauch. Und das Jahr 2021
erinnert aufgrund der Pandemie-bedingten
Gastro-Einschriankungen mehr an 2020,
als dass spontan Jubelarien zu ,New Fu-
ture” angestimmt werden konnen. Kurz-
um: Der Bierkonsum fillt unaufhorlich,
vor allem Pils und Weizen sind weiterhin
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im Sinkflug — Helles, Biermix und Biere mit
»ohne Alkohol” zdhlen zu den Gewinnern
der letzten Jahre.

Auf den ersten Blick lassen die Erkennt-
nisse desFood Trend Reports 2022 der Food-
Expertin Hanni Riitzler die Braubranche
auch nicht gerade in die Hdnde klatschen:
Demnach bleibt neben der Regionalitét
auch die Nachhaltigkeit ein fiir Verbrau-
cher wichtiges, aber nicht zwingend kauf-
entscheidendes Kriterium. Wie wir dies
auch aus eigenen Marktforschungsstudien

kennen, geht auch sie von einem weiteren
massiven Riickgang in Marken- und Retail-
Treue aus. Neben den Verbrauchertypologi-
en der Vegetarier, Veganer, Flexitarier gesel-
len sich laut Riitzler nun vermehrt die ,,Om-
nivores“ dazu, die bewusst abwechslungs-
reich einfach alles (auch Ungewdhnliches)
essen und ausprobieren bzw. nach Produk-
ten suchen mit zusétzlichem funktionalem
Nutzen (z.B. Protein fiir Muskelaufbau).
Aufgrund der eingeschrinkten Urlaubs-
und Freizeitaktivitidten in den letzten beiden
Jahren stillen Konsumenten ihre Sehnsucht
nach Exotik tiber neu zu entdeckende Ku-
linarik und Konsumanlésse. Zudem wird
die Zunahme von e-Food nicht nur daftr
sorgen, dass e-Commerce als Absatzkanal
wichst, sondern laut Riitzler insgesamt die
Konnektivitdt von Marken und Menschen
tiber Konsum, Information, Entertainment
und Kontexte rasant zunehmen diirfte.

Hellbier auf dem Weg
zur Stagnation?

Auf dem Riicken des seit Jahren strau-
chelnden Pils konnte sich das Helle als neue
Standard-Alternative unter den Bieren
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Abb. 1 Viel Hell, viel WeiR-Blau, zu viel Uniformitat und Langeweile?



platzieren. In Stiddeutsch-
land bereits etabliert,
konnte die Sorte tiber ihre
Universalitdt im Produkt
punkten und an Beliebt-
heit zunehmen: der mild-
siiffige  Geschmack aus
Verbrauchersicht und die
hohe Drinkability, die Hel-
les zu unterschiedlichen
Gelegenheiten  conveni-
ent und fiir unterschied-
lichste Verbrauchertypen
leicht zugénglich genie-
Ben ldsst. Mit Hellbieren
befinden sich Verbraucher
sauf der sicheren Seite":

Biere aus der Region / aus der Heimat

100% handwerklich hergestellte Biere

Biere mit eigenem Charakter / besonderer Geschmacksnote
Premium-Bier

Besonders bekdmmliche Biere

Biere mit einem milden Geschmack

Klassische Biermischgetranke wie Radler

Kalorienreduzierte / alkoholreduzierte Biere

Alkoholfreie Biere (0,0%)

Internationale Biere (aus anderen Landern)

Glnstiges Standardbier

Fruchtige Biere / fruchtig schmeckende Biere
Bierspezialitdten zu besonderen Anldssen (Halloween, Ostern, Grillsaison usw.)
International ausgezeichnete / pramierte Biere

Zusatz von Vitaminen / Proteine

Maximale Qualitat durch High-Tech-Automation / Robotics

Hochprozentige Bierspezialitdten

Es wird kein spezifisches
Einschenk-Ritual und Sor-
ten-konformes Trinkgefdal3
bendtigt (wie bei Weizen),
es trinkt sich unkompliziert
flir Mann und Frau, es hat
keinen Anklang an Pils-typischer Bitter-
ness, und der Verbraucher muss sich nicht
auf fiir ihn fremde, neue und ungewthnli-
che Geschmacksreisen erkldrungsbediirf-
tiger Craft Biere (von der Gurken-Gose bis
zum Erdbeer-Weizen) begeben.

Helles schmeckt, wie unkompliziertes
Bier schmecken muss. Und das Ganze ist
dabei garniert mit dem vermeintlichen
Spezialitdtencharakter einer regionalen
(bayerischen) Spezialitét, die solche Biere
gern im tatsédchlichen oder gedachten Set-
ting bajuwarisch-siiddeutsch angehauch-
ter Biergemiitlichkeit geniel3en lédsst. Ver-
starkt wurde dies tiber Packungsdesigns,
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Abb. 2 Anforderungen an Bier aus Konsumentensicht

die visuell vor dem eigentlichen Biergenuss
das Kopfkino der Verbraucher strapazie-
ren. Was moglicherweise mit der Mooser
Liesl begann, wurde zum Trend und am
Ende zum Einheitsbrei (Abb. 1). Wie jeder
Trend wird auch der Hellbier-Trend ein
Ende finden. Ob 2022 oder etwas spéter,
ldsst sich nicht ad hoc prognostizieren, da
hier zu viele unterschiedliche Kontextef-
fekte einwirken konnen. Wenn sich nun
auch grolle, beim Absatz schwichelnde
Brauereien aullerhalb Bayerns mit einem
weiteren weild-blauen Hellen anschicken,
in den bereits gut gefiillten Hellbiermarkt
einzusteigen, dannscheintdasallméhliche
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Quelle: K&A Consumer Drink Trends 2025, n = 1039 (2021)

Abklingen des Booms nicht mehr allzu fern
zu sein.

Jeff Maisel setzt dennoch auf eine weitere
Fortsetzung des Hellbier-Trends und erwei-
tert fiir diesen Zweck seine Kapazititen um
500000 hl pro Jahr (Interview Getrinke
News, 30.06.2021). Er sttitzt sich dabei auf
die Einschétzung unterschiedlicher Exper-
ten, die eine weitere Fortsetzung prognosti-
zieren. Sein 2011 erfolgreich eingefiihrtes
Bayreuther Hell ist ein typischer Vertreter
der bayrischen Hellbiere — Euro-Flasche,
dezentes blau-weilles Etikett und Regio-
nalbezug tiber die Bayreuther Herkunft
zu Bayern. Genau wie Tegernseer, Chiem-
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Bekanntheit Reinheitsgebot

- -<

W 1 = Uberhaupt
nicht wichtig

Abb. 3 Bekanntheit und Relevanz des deutschen Reinheitsgebots fiir Bier

seer, Oberdorfer, Hopfenseer und andere
(Abb. 1).

Die Produktvorteile von Hellbieren er-
lauben auf der einen Seite Ankniipfungs-
punkte fiir weitere Sorten (naturtriibes
Helles, Landbiere, Zwickl, schnorkellose
Lager- und Exportbiere), aber auch eine
vollstdndige Neuinterpretation von Hell-
bieren durch das Marketing und eine Ab-
kehr von der engen Bindung an Bayern.
Ein Beispiel ist das 2018 eingefiihrte na-
turtriibe Hell der Brauerei Fiirstenberg.
Urspriinglich auf Pils in der Longneck-
Flasche fokussiert, wagte die Brauerei mit

Wie rein die Zutaten sind

Welche Zutaten (ausschlieRlich) verwendet werden

Herkunft der Zutaten (wo die Zutaten herstammen)

Einheitliches Brauverfahren seit 1516

Wo das Bier gebraut wird

Schutz vor Verunreinigungen im Bier

(dass keine Verunreinigungen ins Bier gelangen diirfen)

AusschlieBliche Verwendung von natiirlichen Zutaten

Biersiegel im Sinne ,Made in Germany*

Langere Haltbarkeit der Biere

Forderung der Biervielfalt und der Brau-Innovationen

Tradition des bayerischen Hopfenanbaus

einem neuen Produkt, der Steini-Flasche,
und einem vollstédndig neu ausgearbeite-
ten Auftritt den Gang in das Hellbierland
—und gewann. Der Absatz lag laut Marke-
ting-Leiterin Regina Gerschermann na-
hezu 100 Prozent iiber den Erwartungen.
Einen noch deutlicheren Bruch mit dem
bis dato typischen bayrisch-blauen Heile-
Welt-Auftritt legte das im Mai 2020 einge-
fithrt Piilleken hin: Gelb-Griin im Auftritt
mit Mérchenfiguren auf dem Etikett hatte
es nichts mehr mit Bayern gemein — dockt
aber immer noch an die unkomplizierte
und einladende Sorten-DNA von Hellem
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Quelle: K&A Consumer Drink Trends 2025, n = 1039 (2021)

Abb. 4 Fiir Verbraucher relevanteste Inhalte eines Bier-Reinheitsgebots
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Relevanz Reinheitsgebot

Gen X GenY GenZ
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Gen X: 93% d 39%
43%
4
Gen Y: 89% =3
1
1
1
K m2
Gen Z: 799
en % 1557

Quelle: K&A Consumer Drink Trends 2025, n = 1039 (2021)

an: ein Bier flir jeden und fiir jeden Anlass,
um mit einem Piilleken anstollen zu kon-
nen.

IConsumer Drink-Trends 2025

Die grolie Frage bleibt offen und nicht hin-
reichend prognostizierbar: Was folgt auf
den Hellbier-Trend?

Allein schon aus den bisherigen Zahlen
zu schlielen, wie sich welche Sorten ent-
wickeln, ist nur tiber Szenarien abbildbar.
Und auch aus der verhaltenswissenschaft-
lichen Brille des Context-Marketings wirkt
es unserids, wenn von Verbrauchern aus
ihrem aktuellen Alltagsverhalten auf ihre
zukiinftigen Einstellungen und Verhalten
geschlossen wird.

Dennoch lassen sich aber Anzeichen er-
kennen, was Verbrauchern beim Bier heute
schon wichtig ist und wo sie zusétzlichen
Bedarf fiir die Zukunft erwarten oder sich
vorstellen konnen. Zu diesem Zweck hatte
K&A BrandResearch eine Konsumenten-
befragung in Eigenregie angestofSen und im
September 2021 n=1093 Getrinkeliebha-
ber deutschlandweit und reprisentativ fiir
die Generation X, Y und Zbefragt. Da bereits
2018 eine dhnliche Studie durchgefiihrt
wurde, konnten auch Einstellungsverénde-
rungen analysiert werden.

Unter dem besonderen Eindruck der
Corona-Pandemie und der verordneten
Lockdowns war die Wahrnehmung der Be-
fragten tiber alle Altersstufen hinweg, dass
der Konsum von ,Daheim-Getranken" wie



Kaffee, Mineralwasser, Tee, aber auch Li-
mos, Biermischgetridnken und Bieren oh-
ne Alkohol im Vergleich zu frither (vor Co-
rona) angestiegen ist, wiahrend ,Sharing-
Getrédnke” perzeptuell ins Minus rutschten
(Spirituosen, Cola-Getrdnke und Biere).
Vor allem bei Bier haben nahezu alle Sor-
ten in der Wahrnehmung aller Bier trin-
kenden Konsumenten an Konsumhéufig-
keit eingebiildt. Helles konnte aber auch
hier an Bedeutung weiter zulegen.

Bier ist bei Verbrauchern weiterhin
»das®zentrale alkoholische Getrank fiir ge-
sellige Zusammenkiinfte, wenn auch mit
abnehmender Bedeutung in der Generati-
onenbetrachtung. Fragen wir die Konsu-
menten, was aus deren Sicht die wichtigs-
ten Anforderungen fiir ,,gute” Biere sind,
dann erzielten Regionalitdt, Handwerk-
lichkeit, Charakterstérke (geschmacklich
und im Auftritt!), Drinkability und Premi-
umisierung (Werthaltigkeit, Pramierung)
Top-Werte (Abb. 2). Allerdings haben sich
seit 2018 einzelne Eigenschaften deutlich
stédrker positiv verschoben.

Die grolSten Schiibe erhielten ,Biere mit
mildem Geschmack®, was auf eine weiter-
hin zu beachtende Drinkability der Biere
schlielen ldsst als auch auf eine weniger
hopfenbetonte Geschmacksausrichtung.
Auch die ,,Premiumisierung” erhielt einen
zusatzlichen Schub, was damit zusam-
menhéngt, dass Verbraucher — Amazon
& Co. sei Dank — immer stédrker auf Aus-
zeichnungen, Empfehlungen, Likes, Set-
tings (passende Food-Partner wie beim
Wein) achten und nach den Votings auch
entscheiden. Auch die handwerkliche
Herstellung hat eine grole Bedeutung,
was u. a. auch damit zu erklédren ist, dass
»~Handwerker” im Alltag seltener und da-
durch auch gefragter in der Offentlichkeit
werden.

Spannend ist eine Analyse in der Ge-
nerationenbetrachtung: Wahrend fiir
Gen X (Jg. 1965-1979) Regionalitiat und
Handwerklichkeit unangefochten tiiber
allem stehen (83 bzw. 71 %), schwindet in
GenZ(Jg. 1995 und spiter) die Bedeutung.
Viel interessanter fiir die nachwachsende
Biertrinker-Generation sind kalorien- und
alkoholreduzierte Biere. Aufgrund ihrer
noch jungen Karrieren im Arbeitsleben
spielt auch der Preis eine bedeutend gro-
RBere Rolle. Zudem besteht grolere Of-
fenheit gegeniiber Frucht- und Krauter-
betonten Bieren — nicht zuletzt auch eine
Konsequenz der Wiederentdeckung von
(Krauter-)Tees bei jungen Menschen. Und
last but not least: Junge Bierkonsumenten

stehen High-Tech-Automation und Robo-
tisierung der Brauprozesse heute schon
deutlich offener gegeniiber (23 %).

Deutsches Bier ohne
Reinheitsgebot?

Fiir die meisten deutschen Brauer unan-

tastbar: das Reinheitsgebot von 1516.

Auch Verbraucher kennen es oder haben

zumindest davon gehort: In der Genera-

tion X der Biertrinker sind es 93 Prozent,

in der jungen Gen Z immerhin noch 79

Prozent. Zwar kann die Mehrheit der Be-

fragten das Reinheitsgebot auch auf eine

Beschriankung der Zutaten und das Jahr

1516 zurtickfithren, doch sind die Werte

fiir die Bedeutung in der Generationenbe-

trachtung verheerend: Wéihrend 72 Pro-
zent der Bierkonsumenten der Gen X das

Reinheitsgebot fiir ihre Kaufentscheidung

als relevant betrachten, ist es in der Gene-

ration Z nur noch eine Minderheit von 39

Prozent (Abb. 3).

Unabhiéngig von der Relevanz und dem
Alter der Konsumenten konnte ein ,Rein-
heitsgebot 2.0“ durchaus an Relevanz
gewinnen, wenn es sich zwar auf Zuta-
ten beschriankt, aber gleichzeitig auch die
Reinheit und die Transparenz der Zutaten
in den Fokus stellt (Abb. 4). Auch Abgren-
zungsvorteile wie ,Made in Germany”
(Regionalismus, Heimatorientierung)
oder Funktionalitdten wie ,bessere Halt-
barkeit” gewinnen an Bedeutung im Ver-
gleich zur aktuellen Reinheitsgebot-Aus-
richtung. Je jlinger dabei die Verbraucher
sind, desto wichtiger werden Transparenz,
Nachhaltigkeit, Natiirlichkeit und Her-
kunft der Inhaltsstoffe: ,,Hopfen und Malz
— Gott erhalt’s” (plus Wasser und Hefe)
scheint aus heutiger Sicht zu wenig, um
junge Menschen fiir Bier stédrker zu begeis-
tern.

Zu guter Letzt in wenigen Kernthesen
zusammengefasst, wie sich Verbraucher
heute Bier morgen wiinschen oder vorstel-
len:

1. Das Trinkverhalten der Verbraucher
orientiert sich an Megatrends (Nach-
haltigkeit, Selbstoptimierung, Drinka-
bility, , Krdutrigkeit® ...), was auch fiir
die Zuginge zu Bier relevant ist.

2. Neue Bier-Verbraucher trinken nicht
zwingend ,,anders®, benotigen aber be-
sonders einfache Alltagszuginge.

3. Biere (auch neue, fruchtige, krautrige,
gemischte ...) benotigen konkrete An-
ldsse, um leicht in den Alltag integriert
und zum Trend zu werden. |
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