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Was Verbrauchern kunftig

bel Bier wichtig ist

VERBRAUCHERBEFRAGUNG | Trends come, trends go — VUCA,
Veggie, Nootropics und viele andere Schlagworte fiillen popu-

lar-wissenschaftliche Zeitschriften, wenn es darum geht, neue

Verbraucher- und Foodtrends vorzustellen. Tatsachlich befinden

sich Erndhrungsgewohnheiten seit tiber 20 Jahren in stetigem

Wandel. Bier scheint sich im Vergleich dazu recht langsam zu

bewegen, und doch: Bier bewegt sich. Oder bewegen Verbraucher

mit ihren verdnderten Erwartungen das Bier und seine Bierstile?

DIE VERANDERUNGEN der Ernih-
rungsgewohnheiten sind notwendiger Be-
standteil vitaler Kulturen. Der Wandel ist
aber seit dem massiven Einfall der mobilen
Hilfsmittel mitunter gravierend. Einige Bei-
spiele:

B Zunahme einer To-go-Kultur auf Kosten
fester Essenszeiten;

B Verdringung eines gemeinsamen Friih-
stlicks und weiterer Essrituale auf Wo-
chenende und personliche Events;

B schwindende Bekanntheit und fehlende
Alltagstauglichkeit vieler Lebensmittel
bei jlingeren Verbrauchergenerationen
(,Vergessene Kategorien“ wie z.B. Co-
gnac, Edelbrinde, Limburger, Press-
sack);

B bewusstere Erndhrung in bestimmten
Bevolkerungssegmenten (u.a. LOHAs,
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Flexitarier) in Richtung Selbstoptimie-
rung (weniger Fleisch, weniger Siil3es,
weniger Alkohol usw.);

B Globalisierung der lokalen Kiiche
(weniger klassisch deutsch-regional,
mehr mediterran oder ,Sushi-Doner-
Smoothie-Fusion-Kitchen*)

Folgt man den Erkenntnissen von GfK,
Nielsen und des Duttweiler-Instituts zu
den unmittelbaren Foodtrends, dann ste-
hen mengenmillig die Produkte ganz weit
oben, die Gesundheit im Sinne von Vitalitét,
Erlebnis und Lifestyle sowie Nachhaltigkeit
und gutes Gewissen im Fokus haben. Spit-
zenreiter sind nach wie vor Bioprodukte,
Produkte aus der Region (= Nihe, Glaub-

wiirdigkeit, Transparenz), Convenience
bzw. Chilled Convenience (inkl. American
Food), Premium-Genuss sowie Superfood
(inkl. proteinhaltige sowie Frei-von-Pro-
dukte). Vor allem der Trend nach physisch-
mentaler Selbstoptimierung und Fitness
in Generation Y und Z fordert die Lust auf
neue Trendprodukte wie Macha, Jackfruit,
Canabis und anderes Superfood, aber auch
walte”, neuentdeckte Erndhrungsbausteine
wie Bohnen, Wurzelgemiise, Suppen und
Eintopfe. Clean Eating (pure Produkte, lak-
tose- und glutenfrei, vegan, Fair Trade usw.)
und die sich gesellschaftlich immer stirker
durchsetzende Bewertung des Zuckers als
,neuer Tabak" werden an Marktbedeutung
weiter zunehmen.

Zahlreiche Getréinke — insbesondere bei
AfG - beginnen Foodtrends fiir die eigene
Markenfiihrung oder fiir spezielle Line Ex-
tensions zu nutzen. Gerade im Bereich von
natiirlichen oder auf Fair-Trade-Beziehun-
gen basierenden Energy- und Bio-Refres-
hing Drinks sind zahlreiche Entwicklungen
im Zusammenhang mit Superfood zu beob-
achten.

Im Biersegment scheinen diese Stro-
mungen bislang nur sporadisch anzukom-
men. Wenn von der auslaufenden Craft
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Abb. 1 Generationenspezifische Bedeutung des Reinheitsgebots

Quelle: K&A Research



Bier-Welle abgesehen wird, erfolgt das Bier-
brauen in Deutschland scheinbar immer
noch in weitgehend gewohnten Bahnen.

Was in der letzten Dekade
Bier bewegte

Dennoch hatte auch Bier seit der Jahr-
tausendwende einige kurzfristige Mode-
Erscheinungen und mittelfristige Trends
zu verzeichnen. Nach dem Niedergang der
Ready-to-Drink-Alkopop-Welle zu Beginn
des Millenniums erfasste eine Zeit lang der
»Goldbier-Rausch* die deutschen (zumeist
jlingeren) Biertrinker. Etwa zur gleichen
ZeitwiedasMillennial-Erfrischungsgetrank
Bionade um 2007/2008 seinen rasanten
Markteinbruch erlebte, verschwanden
auch die meisten Goldbiere wieder in der
Versenkung — mit Ausnahme Beck’s Gold.
Weitereregional odersaisonalangehauchte
Moden wie alkoholfreies Weizen oder Fass-
brause folgten. Langerfristige Trends lassen
sich fiir Radler-Mix, ,natiirlich-naturtri-
be*“ Biere, Alkoholfreies im weitesten Sinne
und seit etwa 2015 fiir Helles konstatieren.
Biermischgetrdanke und Helles sind dabei
auch bei jlingeren Konsumenten durchaus
beliebt, wie eine Biertrend-Studie von K&A
BrandResearch (2018) zeigt: Demnach ist
die Konsumrelevanz fiir Helles bzw. Lager
und Biermischgetrénke bei Gen Z (Jahrgang
1995 und spéter) signifikant hoher als bei
den Babyboomern (Jahrgang 1950-1964).
Das (herbe) deutsche Volksbier Pils besitzt
dagegen aktuell bei Gen Z nur noch halb
so viel Relevanz wie bei den élteren Konsu-
menten der geburtenstarken Jahrgénge.

Die wichtigsten Biertrends der jiinge-
ren Vergangenheit im deutschsprachigen
Raum hidngen mit dem Bedeutungszu-
wachs regionaler Produkte seit Mitte der
1990er-Jahre zusammen und mit der ab
2010 ausufernden Craft Bier-Welle. Auch
wenn es schon vorher ,craftige” Produk-
te, wie z.B. das mittelalterliche Emmerbier
von Riedenburger, das Steinbier von Lei-
keim oder manch eine extravagante lokale
Bierkreation von Schonramer, gegeben
hat, tiber Protagonisten wie Lemke, Maisel,
Wesseloh & Co. wurde die deutsche Bier-
landschaft von einem neuen Frei-und Quer-
denken erfasst. Obwohl Craft Biere heute
immer noch nur ein bis zwei Prozent zum
Bierumsatz beitragen, hat diese Welle den
Impuls fiir neuen Mut bei Brauern gesetzt.
Wenn man so will, hat diese Entwicklung
wenig zur Quantitit beigetragen, aber deut-
lich mehr zur 6ffentlichen Thematisierung
von Qualitdt und Bierstilen.
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Quelle: K&A BrandResearch® Biertrendstudie 2017, n = 2000 )

Abb. 2 Zentrale Biertrends ausVerbrauchersicht

Quelle: K&A Research
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Abb. 3 Statistische Strukturanalyse der Biertrends ausVerbrauchersicht

Ein weiteres Momentum der deutschen
Braubranche wurde aufgrund dieser Bewe-
gungen eher zur Randnotiz: 2016 feierten
viele Brauer das 500. Jubilium des Deut-
schen Reinheitsgebotes. Diese Feierlich-
keiten wurden in der breiten Offentlichkeit
wenig erlebt.

Auch die Ergebnisse unserer Biertrend-
Studie unterstreichen diese These und
schreiben einen bereits in vorangegan-
genen Publikationen aufgezeigten Trend
fort: Fiir nicht einmal ein Drittel der nach-
wachsenden Biertrinker-Generation 7 ist
Bier ausschlieRlich nach dem deutschen
Reinheitsgebot gebraut wirklich gutes Bier
(Abb. 1). Somit hat sich das Bekenntnis ge-
gentiber den Babyboomern halbiert! Auch
ist die Offenheit von Gen YZ fiir neue Bier-
stile grolSer. Das mag sicherlich auch an der
jugendlichen Probierfreude liegen; auffal-
lend ist, dass selbst 50 Prozent der ilteren

Quelle: K&A Research

Bierkonsumenten nicht mehrnurBiernach
gewohnten Mustern konsumieren wollen.
So verwundert es nicht, dass laut GfK-Er-
gebnissen (2018) (trinkbare) Bierspeziali-
tdten wie Ale, Bitterbier, Kellerbier, Helles/
Lager usw. sich gegeniiber 2012 in der Re-
levanzbei Verbrauchern nahezu verdoppelt
haben.

Welche Biertrends
Verbraucher sehen

Im Rahmen einer Eigenstudie zum Thema
Biertrends aus Verbrauchersicht befragte
K&A BrandResearch im 4. Quartal 2017
Verbraucher (n = 2000) der Generationen
X/Y/Z in Deutschland, was ihnen heu-
te bei Bier wichtig ist und welche Trends
sie erwarten. Bei den Befragten handelte
es sich um Bierkonsumenten, die unter-
schiedliche Biersorten gelegentlich kon-

BRAUWELT | NR. 21-22 (2019) 621



BRAUWELT | MARKETING

s \

. Nachhaltigheit Eigenarten

Anlsssa Drinkakbility Sehnsucht
. Menschlichkeit
Vielfalt Qualiat Werte
Identitdt

Besonderer Tradition

Fruchtig Geschmack
Regionalitdt Heirmat
Differenzierung
Mihe
' Rezeptur
Mild Handwerklichkeait
Einzigartigheit
Natirliche Zutaten AT Eleinheit
. (berlieforung ~ Craft
Premium
Kein Massenbier
Besondere Brauverfahren Handgemacht
\ Quelle: K&A BrandResearch® Biertrendstudie 2017, n = 2000 )

Abb. 4 Megatrend Regionalitdt und seine Auspragungen

sumieren und nicht auf nur einen Bierstil
(z.B. Pils) festgelegt sind. Wenn von der Be-
wertung des Reinheitsgebots, der Offenheit
gegeniiber neuen, auch internationalen
Bierstilen (Abb. 1) und der Relevanz von al-
koholreduzierten bzw. alkoholfreien Bieren
abgesehen wird, waren die Unterschiede
zwischen den Generationen nicht signifi-
kant.

Den mit Abstand wichtigsten Trend se-
hen die Bierkonsumenten weiterhin in der
Regionalitit der Biere. Hierunter fallen re-
gionales Bekenntnis, lokale Herstellung
und regionalspezifische Besonderheiten
gleichermallen. Da sich regionale Produk-
te auch im Foodsegment seit einigen Jah-
ren grofSter Beliebtheit erfreuen, ist dieses
Ergebnis wenig verwunderlich und gilt
prinzipiell fiir alle Generationen. In psycho-
logischen Studien fanden wir aber bereits
erste Indizien, dass sich die qualitative Be-
wertung von Regionalitét in Gen Z zu ver-
dndern beginnt: Die starke Verbundenheit
zuRegionen und Traditionen sowie das gute
Gewissen, einen positiven Beitrag fiir die Re-
gion und seine Bewohner leisten zu konnen,
scheint gegentiber den Vorgingergenerati-
onen zu schwinden.

Handwerkliche Herstellung und Premi-
um-Kategorisierung der Biere sind weite-
re Trends, welche die Verbraucher fiir die
nichsten Jahre vermuten. Premium-Biere
meint in diesem Zusammenhang weniger
die werbliche Bezeichnung der Biere, als
vielmehr die Auszeichnung und Auslobung
der Produktbesonderheiten. Das geht auch
zu 100 Prozent mit der Auslobung von Ge-
schmacksbesonderheiten einher (besonde-
rer Geschmack, fruchtiges Bier, milder Ge-
schmack, Abb. 2): Handwerklich gebraute
Biere mit regionalem Bezug und groRtmaog-
licher Drinkability.
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Quelle: K&A Research

Zudem weisen die Ergebnisse darauf hin,
dass — abgesehen von der die eigene Jugend
noch auslebende Gen Z — alkoholfreie, alko-
holreduzierte und gemischte Bierstile hohe
Relevanz bei ca. 60 Prozent der Befragten
haben. Bei gutem Geschmack muss Bier
nicht zwingend alkoholisch sein; die Dis-
kussionen um Zucker und Alkohol auf poli-
tischer (europiischer) Ebene konnten diese
Verbrauchereinstellung weiter forcieren.
Bereits in der K&A Biertrend-Studie lagen
alkoholfreie Biere nach Regionalitéit, hand-
werklicher Herstellung und besonderem
Geschmack im Ranking auf Platz 4.

Um nicht nur deskriptive Verbraucher-
aussagen Uber die wertigen, zukiinftigen
Biertrends zu erhalten, erfolgte eine sta-
tistische Strukturanalyse mittels Consen-
sus Map-Verfahren. In dieser statistischen
,Kartenansicht® bleiben letztlich nur die
Items tibrig, die fiir erwartete Trends eine
Rolle spielen und statistisch signifikante
Bedeutung fiir die einzelnen Trends haben
(Abb. 3).

»Regionalitat” und , Handwerklichkeit*
uberschneiden sich dabei in einem Trend-
cluster, wobei auch ,Geschmack” hierzu
starke Korrelationen aufweist. Interessan-
terweise gewinnen in dieser Strukturana-
lyse auch , Anlassbiere” einen deutlich
hoheren Bedeutungs- und Erklarwert als
beispielsweise in der rein deskriptiven Ana-
lyse. Zudem deutet die Vernetzung von ,,Ge-
schmack® mit dem weiteren Trendcluster
,Gesundheit” und den dahinterliegenden
alkohol- und kalorienreduzierten Bieren
auf eine wachsende Relevanz aus differen-
zierten Braustilen bei alkoholfreien Bieren
und Biermischgetridnken hin. Das flinfte
Trendcluster der Analyse wurde mit ,,Pre-
miumisierung” tituliert, in die nun auch
die Internationalisierung, internationale

Auszeichnungen als Beleg sowie die Ma-
ximierung der Qualitdt durch Einsatz von
Hightech fallen.

Was Verbraucher flir die Zukunft
noch nicht sehen ...

Laut Duttweiler-Institut wurden fiir die
kommenden Jahre zwei zentrale, alles
uberlagernde Megatrends bei Food und Er-
nidhrung definiert: Neben dem Megatrend
,Science”, in den z.B. KI, Drone Delivery,
Robotic, Smartness und Effizienzsteigerun-
gen aller Art fallen, wird gleichermallen
der Megatrend ,,Romance*” (= Regionalitit,
handwerkliche Herstellung, Do-it-yourself,
Clean Eating usw.) bestehen. Regionalitét
ist schon heute zentral, wird sich aber in
Zukunft noch stérker tiber die Zuspitzung
einzelner Themeninhalte ausdifferenzieren
(Abb. 4). Neben handwerklicher Produk-
tion (New Craft) und Neotraditionalismus
wird es in den Augen der Konsumenten
viel um Transparenz um gefiihlte Ndhe, Ge-
schmackstile mit maximaler Qualitdt und
Drinkability, aber auch um neue, gegebe-
nenfalls wieder neu zu entdeckende Bieran-
lasse gehen. Gerade neue Anlédsse und das
psychosoziale Umfeld dahinter (Kontexte)
diirften grollte Potenziale fiir zukiinftige
Entwicklungen aufweisen.

Die stérkere Fokussierung auf Kontext-
beziige, wann und zu welchen Umstianden
oder Anldssen ein Bier einer bestimmten
Marke besonders gut passt, vereinfachen
vor allem fiir Verbraucher die Entschei-
dung. Das konnen relativ einfache saiso-
nale Event-Zuginge und Bezeichnungen
klassischer Biere sein, wie beispielsweise
Sommerpils (Mahrs), Weilwurst-Weizen
(Kautzen) oder Allgduer Viehscheidbier
(Engel). Gleichzeitig erlaubt eine stirker
auf Alltagskontexte ausgerichtete Produkt-
positionierung ein Querdenken aus den
Kontexten der potenziellen Verbraucher he-
raus. Es geht folglich um die Fokussierung
auf Situationen, die vollkommen neu oder
einfach nur aus dem Kontext heraus neu
gedachtsind. Ein solches Denken erleichtert
die Probierzuginge fiir neue Biere, ermog-
licht aber auch neue Trinkanlésse fiir Bier
generell (Beispiel: Friihstiicksbier, Reisepro-
viant, Baggersee-Sixpack).

Auch Brauereierzeugnisse mit funkti-
onalem Zusatznutzen werden schnellen
Markterfolg haben, wenn sie kontextbezo-
gen agieren: Proteinbiere finden beispiels-
weise dort schnellere Verwendung, wo
sich Menschen stédrker mit proteinhaltiger
Nahrungsaufnahme befassen (z. B. Fitness-



Studios). Mit solchen Getrédnken (inkl. Do-
it-yourself-Biere) wird letztlich nicht nur
die Individualisierung maximiert, sondern
auch die Effizienz der Bierwahl in bestimm-
ten Momenten (z.B. individuelle Geburts-
tagsbiere). Inwieweit sich in den nédchsten
Jahren smarte Biere mit maximaler Per-
fektion in Geschmack und Herstellung als
Gegentrend zu Handwerk und Regionalitét
bei Gen Z und jiinger etablieren, wird sich
zeigen.
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Ausblick: Was die Zukunft

bringen mag
Nicht jeder Trend ist vorhersehbar und
nicht jede Modewelle wird zu einem lang
anhaltenden Trend. Was aber aktuelle
Verbraucherbefragungen und neueste Er-
kenntnisse von K&A-Psychodrama-Studi-
en aufzeigen, ist eine weiterhin starke Aus-
richtung der Konsumenten an schnellen
Zugingen zu Bieren, eine hohe Erlebbarkeit
und das Interesse, neue Bierstile mit ma-
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ximaler Drinkability auszuprobieren. Bei
neuen Bierstilen ist heute ein schnell deko-
dierbarer Kontextbezug quasi Pflicht, wenn
eine gewisse Breitenwirksamkeit dasZiel ist.

Geschmacklich wird es eine weitere Dif-
ferenzierung von Bierstilen geben. Hopfen
allein wird dann nicht mehr das Non-Plus-
Ultra fiir Biere oder Brauereierzeugnisse
sein. Aber auch bei Grutbieren u.4. auf Ba-
sis natiirlicher Ingredienzien gilt: Der Kon-
text definiert den Geschmack. |
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