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Entwicklungen und Trends im Biermarkt

Der Biermarkt in Deutschland ist riicklaufig. Dieser Ent-
wicklung versuchen die deutschen Brauereien mit dem
Angebot von Bier-Mix-Getranken entgegenzusteuern. Die
Zielgruppe, das Marketing und die Chancen der neuen
Mischgetranke beleuchtet Horst Mobius.

eine starke Dynamik im Biermarkt:

Weltweit nahm die Bierproduktion
von 2003 bis 2008 um etwa 25 Prozent
zu auf heute 1,8 Milliarden Hektoliter.
Betrug das Wachstum zwischen 2003
und 2007 durchschnittlich 4,8 Prozent
jahrlich, so verlangsamte sich das
Wachstum in 2008 allerdings auf nur
noch 1,6 Prozent (Barth Bericht Hopfen
2009) - der Rezession geschuldet.
Wachstum findet sich in Asien, Ost-
europa und Stidamerika, die traditionel-
len Bierméarkte Deutschland und USA
zeigen jedoch Stagnation oder riicklau-
fige Entwicklung (Abb. 1).

I n den letzten fiinf Jahren zeigte sich

Deutsche Brauereien
belegen hintere Platze

Die drei gréBten deutschen Braugrup-
pen belegen unter den Top 40 der inter-
nationalen Brauereien eher mittlere
oder hintere Plitze (Radeberger Platz 21,
Oettinger Platz 31, Bitburger Platz 36;
Barth Bericht 2009). Fiir den Anspruch
des ,Global Players” sind sie zu klein,
ein nennenswertes Engagement in den
groBen Wachstumsmirkten zeigen sie
nicht. Sie fokussieren sich auf den deut-
schen Markt, der beim Pro-Kopf-Ver-
brauch (2008: 110 Liter) nach Tsche-
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chien (159 Liter) und Irland (127 Liter)
den dritten Platz belegt (Arzte Zei-
tung.de), aber beziiglich der Dichte an
Brauereien (etwa 4000) weltweit die
Spitzenposition einnimmt. Gerade die
Vielfalt an lokal oder regional bedeu-
tenden Brauereien und die Verankerung
von Bier in der Alltagskultur Deutsch-
lands sind ausschlaggebend dafiir, dass
Deutschland international immer noch
als ,das* Bierland angesehen wird.

Bier-Mix-Getranke
als Wachstumssegment

Stagnation bedeutet jedoch nicht Still-
stand. Trotz fehlenden Mengenwachs-
tums insgesamt, finden sich eine Men-
ge an Entwicklungsimpulsen im deut-
schen Markt, vor allem bedingt durch
die Kreativitit der Brauereien im Be-
reich Bier-Mix-Getridnke. Auf dem
Hintergrund einer EU-Richtlinie, die
das Angebot von ausgemischten Mix-
Getranken erlaubt, fiihlten sich die
deutschen Brauer seit 1999 ermuntert,
dem Beispiel ausldandischer Brauereien
zu folgen und dem sinkenden Bierab-
satz mit dem Angebot von Bier-Mix-
Getrinken gegenzusteuern. Die Ach-
tung und die hohere Besteuerung der
Alcopops im Jahr 2006 fiihrten zu einer

Verschiebung, das Interesse an innova-
tiven Geschmacksrichtungen im Be-
reich der Bier-Mix-Getrdnke stieg nun
an (Abb. 2).

,Konventionelle” versus
Jnnovative” Bier-Mix-Getranke

Hatten sich die Brauer zunichst damit
befasst, traditionelle Bier-Mix-Getrin-
ke wie Radler und Cola-Bier-Mischun-
gen anzubieten, wurde zunehmend
auch der Wunsch junger Konsumenten
nach innovativen Geschmacksrichtun-
gen durch neue Bier-Mix-Getréinke be-
dient. Damit begann die Erfolgsstory
der Mix-Getrianke von Becks (Ice, Green
Lemon, Chilled Orange) und Veltins V
Plus (Cola, Lemon, Apple, Energy). Wei-
tere national bedeutende Anbieter sind
Bitburger, die Radeberger Gruppe
(Schofferhofer Grapefruit und Kaktus-
feige) und Warsteiner.

Im Jahr 2008 erreichte das Segment
der Bier-Mix-Getrianke einen Anteil
von 6,5 Prozent am Gesamtmarkt (AC
Nielsen). Es zeichnet sich ab, dass Bier-
Mix-Getrdnke eine dhnliche Bedeutung
wie Weizenbiere erlangen, die immer-
hin einen Marktanteil von neun Prozent
haben.

Junge Hedonisten
als Zielgruppe

Bier-Mix-Getrénke sprechen eher jiinge-
re Zielgruppen an. Diesen Schluss legen
zumindest die bisher vorliegenden Um-
frageergebnisse (Stern Trendprofile Bier
2007, Dialego Online-Studie 2008) nahe.
Dialego kam zu dem Ergebnis, dass 79
Prozent der 18- bis 29-Jdhrigen Bier-
Mix-Getrianke attraktiv finden, wihrend
die Mehrheit der Uber-50-Jihrigen (59

Abb. 1 Bierverbrauch in Deutschland
Jahr Bierverbrauch in Liter
1995 135,9
1996 131,9
1997 1312
1998 127,5
1999 127,6
2000 125,6
2001 122,6
2002 121,9
2003 117,8
2004 116,0
2005 115,3
2006 116,0
2007 1118
2008 1111

Quelle: Statistisches Bundesamt und Berechnungen des Deutschen Brauer-Bundes
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Abb. 2 Entwicklung von Biermix-Getranken

Marktanteil im Handel
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Prozent) nicht fiir Bier-Mix-Getrianke zu
begeistern ist.

Es liegt nahe, dass Bier-Mix-Getrdanke
passionierte Biertrinker weniger anspre-
chen. Sie sprechen ‘insbesondere junge
Konsumenten an, die noch eine starke
Affinitdt zum stiBen Geschmack limona-
denartiger Getrénke haben, insbesonde-
re junge Frauen, denen der Bierge-
schmack zu herb ist. Der bei Bier-Mix-
Getridnken deutlich geringere Alkohol-
gehalt von zwei bis drei Prozent riickt sie
eher in die Ndhe von Light-Bier. Insofern
bieten sich Bier-Mix-Getrdnke kaum fiir
Exzesse wie ,Flatrate-Saufen” an und
sind auch keine ,Alcopops im Schafs-
pelz*.

Gleichwohl sind sie ein Produkt, das
Jiingere an Bier heranfiihrt. Auch be-
richten Verwender, dass Bier-Mix-Ge-
trinke als besonders ,siiffig"“ und durst-
loschend empfunden werden und - hier-
durch bedingt - zu hastigem und ver-
mehrtem Verzehr anregen konnen, so-
dass sich dann eine Alkoholisierung eher
beildufig und unbeabsichtigt einstellen
kann.

Marketing bei
Bier-Mix-Getranken

Bier-Mix-Getrinke sind Trendgetrdnke.
Sie werden in der attraktiven und cool
wirkenden Long-Neck-Flasche und
meist in Form von Sixpacks angeboten.
Die hohe Nachfrage nach Sixpacks deu-
tet daraufhin, dass es sich bei ihrem Kauf
vielfach um Impulskdufe handelt. Die
Werbewelt der Bier-Mix-Getrdnke von
Becks, Veltins, Bit oder Schofferhofer ist
auf junge, kommunikative Zielgruppen
ausgerichtet, fiir die ,feiern“ oder das
Aufsuchen von Trendlokalen einen ho-
hen Stellenwert hat. Eine wesentliche
Rolle spielt dabei die Pridsenz in der
Trendgastronomie. Insofern wird seitens
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der Anbieter um die
Platzierung in ange-
sagten Lokalen mit
harten Bandagen ge-
kampft. Eine besonde-
re Bedeutung kommt
dabei der Bundes-
hauptstadt zu, die mit
[hrem gigantischen
Angebot an Szenegas-
tronomie in Berlin-
Mitte eine ausgezeich-
nete Plattform fiir die
,Lancierung® von
Trendgetrianken bietet.
Getranke, die sich hier
durchsetzen, konnen auch den bundes-
weiten Durchbruch schaffen. Bionade
hat es vorgemacht.

Sonstige;

Cola Bier;
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Wohin fiihrt der Weg?

Wurde von fithrenden Managern der
Bierwirtschaft noch 2002 die Zukunfts-
fahigkeit von Bier-Mix-Getrdnken be-
zweifelt - nach dem Motto ,mit Trend-
getranken lésst sich in Deutschland nur
schwer Geld verdienen® - so zeichnet
sich in 2008 und 2009 eine Konsolidie-
rung des Seg-
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des geringen Alkoholgehaltes laufen
Bier-Mix-Getrianke Gefahr, nicht hinrei-
chend als Bierprodukt gesehen zu wer-
den und zu sehr in die Ndhe von Limo-
nade zu riicken.

Empfehlenswert erscheint es, Kam-
pagnen nicht nur in den Monaten Mai,
Juni und Juli zu schalten und die Inhal-
te der Kampagnen dahingehend zu ver-
dndern, dass Bier-Mix-Getrdnke nicht
ausschlieflich als Getrdank fiir Beach-
Partys gesehen werden. ]

Horst Mabius ist Diplom-
| Psychologe und Geschifts-

fiihrer von IFUMA Marke-
ting- und Medienforschung.
IFUMA ist als Full-Service-
Institut seit mehr als vier Jahrzehnten
titig und sieht sich als Spezialist fiir
Produkttests und alle Fragestellungen
rund um Produkt, Marke und Kommuni-
kation. IFUMA hat zahlreiche Getrinke-
tests fiir Mineralbrunnen und Brauereien
durchgefiihrt. Weitere Branchenschwer-
punkte sind Food, Duft, Kosmetik, Kom-
munikation, DIY und Medien.
www.ifuma.de

ments ab. Es wird
deutlich, dass
sich Getrdnke
mit ,eingebau-
tem“ Coolness-
Faktor wie Becks
Ice, Veltins V
Plus Apple oder
Schofferhofer
Grapefruit im
Markt gut durch-
setzen und mehr
Potenzial haben
als ein ,One-
year-wonder®.
Aktuelles Ziel
muss sein, die Ak-
zeptanz des Seg-
ments altersméa-
Big auszudehnen
und Bier-Mix-
Getrdanke aus der
Anmutung eines
reinen Sommer-
getranks, also aus
der Saisonalitit,
herauszufiihren.
Auch erscheint
es sinnvoll, ge-
gen das Image
als ,Méddchen-
Bier* anzuarbei-
ten. Aufgrund
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verbaco bildet den gesamten Prozess des Vercodens
offener Fragen vollstandig ab. So werden Zeit und
Kosten gespart und die Qualtitat erhoht.

Erfahren Sie mehr unter: www.verbaco.de



