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Konsolidierung bei Bier-
Mix-Getranken

TRENDS | In den letzten fiinf Jahren zeigte sich eine starke

Dynamik im Biermarkt: Weltweit nahm die Bierproduktion von
2003 bis 2008 um circa 25 Prozent zu auf heute 1,8 Milliarden
hl. Betrug das Wachstum zwischen 2003 und 2007 durchschnitt-
lich 4,8 Prozent jahrlich, so verlangsamte es sich 2008 auf nur
noch 1,6 Prozent (Barth Bericht Hopfen 2009), der Rezession
geschuldet. Global gesehen der grofSte Einzelmarkt ist heute China
(Ausstol3: 410 Mio hl). Deutschland, 2006 noch drittgrofter
Bierproduzent der Welt, rutschte auf Platz 5 ab hinter China, USA,
Russland und Brasilien. Wachstum verzeichnen Asien, Osteuropa

und Stdamerika; die traditionellen Biermérkte Deutschland und

USA zeigen Stagnation oder eine riickldufige Entwicklung.

BEGLEITET WIRD DAS WACHSTUM
in den ,emerging markets” von einer zu-
nehmenden Konzentration im Brauereibe-
reich. Jiingstes Beispiel ist die spektakulére
Ubernahme von Anheuser-Busch in St.
Louis durch die belgische InBev. Die ,klei-
nere” InBev (Stella Artois, Becks, Staropra-
men) legte fiir die Ubernahme der gréReren
Anheuser-Busch Brauerei in St. Louis einen
Betrag von 52 Milliarden Dollar hin, um den
mit Abstand grof3ten Brauereikonzern der
Welt zu formieren. Ziel der Operation war
die Erlangung eines besseren Standings in
den dynamischen Wachstumsmarkten und
eine Verbesserung der Position gegentiber
den Konkurrenten SAB Miller, Heineken
und Karlsberg.

Autor: Horst Mobius, IFUMA Marketing- und
Medienforschung, KéIn, h.moebius@ifuma.
de

i Stagnation im deutschen Markt

DiedreigroStendeutschenBraugruppenbe-
legen unter den Top 40 der internationalen
Brauereien eher mittlere oder hintere Plétze
(Radeberger: Platz 21, Oettinger Platz: 31,
Bitburger: Platz 36,) (Quelle: Barth Bericht)
. Fir den Anspruch des ,Global Players”
sind sie zu klein, ein nennenswertes Enga-
gement in den grolfen Wachstumsmérkten
zeigen sie nicht. Sie konzentrieren sich auf
den deutschen Markt, der beim Pro-Kopf-
Verbrauch (2008: 110 Liter) nach Tsche-
chien (159 1) und Irland (127 1) den dritten
Platz belegt (Quelle: Arzte Zeitung.de) und
beziiglich der Dichte an Brauereien (ca.
1300 sowie ca. 5500 Biermarken) weltweit
die Spitzenposition einnimmt.

Gerade die Vielfalt an lokal oder regional
bedeutenden Brauereien und die Veranke-
rung von Bier in der Alltagskultur Deutsch-
lands sind ausschlaggebend dafiir, dass
Deutschland international immer noch als
»das” Bierland angesehen wird.

Bier-Mix-Getranke alsWachs-
tumssegment

Stagnation bedeutetjedochnicht Stillstand.
Trotz fehlenden Mengenwachstums insge-
samt finden sich eine Menge Entwicklungs-
impulse im deutschen Markt, vor allem be-

dingt durch die Kreativitdt der Brauereien
im Bereich Bier-Mix-Getranke.

Bis Ende der 90er Jahre verhielten sich
die deutschen Brauer ausgesprochen kon-
servativ. Einerseits hielten sie das Reinheits-
gebot hoch, andererseits hinderte sie das
Biersteuergesetz, Mischgetridnke wieRadler,
Spezi oder Diesel, wie sie schon lange in der
Gastronomie angeboten wurden, als fertig
ausgemischte Getranke auf den Markt zu
bringen.

Vor dem Hintergrund der neuen EU-
Richtlinie, die das Angebot ausgemisch-
ter Mix-Getrédnke erlaubt, fithlten sich die
deutschen Brauer seit 1999 ermuntert,
dem Beispiel auslédndischer Brauereien zu
folgen und dem sinkenden Bierabsatz mit
dem Angebot von Bier-Mix-Getranken ent-
gegen zu steuern. Forderlich daftir wirkten
die Alcopops, die die jiingeren Zielgruppen
schon an das Angebot neuer, interessanter
Geschmacksrichtungen herangefiihrt hat-
ten. Die Achtung und die hhere Besteue-
rung der Alcopops 2006 fithrten zu einer
Verschiebung; das Interesse an innovati-
ven Geschmacksrichtungen im Bereich der
Bier-Mix-Getranke stieg nun an.

~Konventionelle” vs. ,innovative”
Bier-Mix-Getranke

Die Brauer befassen sich zunéchst damit,
traditionelle Bier-Mix-Getrdnke wie Rad-
ler und Cola-Bier-Mischungen anzubie-
ten. Nicht zuletzt angetrieben durch den
sensationellen Erfolg von MiXery aus der
saarldndischen Karlsberg Brauerei wurde
zunehmend der Wunsch junger Konsu-
menten nach innovativen Geschmacks-
richtungen durch neue Bier-Mix-Getridnke
bedient.

Damit begann die Erfolgsstory der
Mix-Getrédnke von Becks (Gold, Ice, Green
Lemon, Chilled Orange) und Veltins V Plus
(Cola, Lemon, Apple, Energy). Weitere na-
tional bedeutende Anbieter sind Bitburger
und Warsteiner, mit unterschiedlichem Er-
folg.

AuBerst erfolgreich bewegt sich die sehr
umtriebige Schofferhofer Brauerei (Rade-
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PER 31. DEZEMBER 2008

DIE 40 GROSSTEN BRAUEREI-GRUPPEN DER WELT

Pos. Brauerei Land Produktions- Anteil an
vol.2008in  der Welthier-
Mio. hl produktion
1 AB InBev" Belgien 388,1 21,4%
2 SABMiller? GroRbritannien 1744 9,6%
3 Heineken Niederlande 161,5 8,9%
4 Carlsherg Dénemark 109,3 6,0%
5 China Resource Brewery Ltd. China 73,0 4.0%
6 Tsingtao Brewery Group China 54,3 3.0%
7 Grupo Modelo Mexiko 515 2,8%
8 Molson-Coors USA/Kanada 51,1 2.8%
9 Yanjing China 42,2 2,3%
10 Femsa Mexiko 11 2,3%
11 Asahi Japan 23,1 1,3%
12 Kirin Japan 227 1,3%
13 Efes Group Tiirkei 22,6 1,2%
14 BGI/Groupe Castel Frankreich 19,8 1,1%
15 Polar Venezuela 19,0 1,0%
16 Diageo (Guinness)® Irland 19,0 1,0%
17 Gold Star China 185 1,0%
18 Chongging Beer China 17,7 1,0%
19 Grupo Schincariol Brasilien 17,0 0,9%
20 San Miguel Corporation Philippinen 17,0 0,9%
21 Radeberger Gruppe Deutschland 13,5 0,7%
22 Grupo Mahou - San Miguel Spanien 12,2 0,7%
23 Pearl River China 11,9 0,7%
24 Obolon Ukraine 11,3 0,6%
25 Hite Siidkorea 1,1 0,6%
26 Singha Corporation Thailand 11,0 0,6%
- 27 Foster’s Group Australien 9.0 0,5%
28 Petropalis Brasilien 9.0 0,5%
29 ccu Chile 89 0,5%
30 Lion Nathan® Australien/ 85 0,5%
Neuseeland

31 QOettinger Deutschland 85 0,5%
32 Beer Thai (Chang) Thailand 8.3 0,5%
33 Saigon Beverage Corp. (SABECO) Vietnam 8,1 0,4%
34 Damm Spanien 1.7 0,4%
35 Suntory Japan 76 0,4%
36 Bitburger Braugruppe Deutschland 14 0,4%
31 Sapporo Japan 12 0,4%
38 United Brewery Indien 6,4 0,4%
39 Shenzhen Kingway China 6,3 0,3%
40 Shanghai Suntory China 6,2 0,3%
Gesamt 1523,0 83,9%
Welthiererzeugung 2008 1815,6 100,0%

1) Ohne Modelo

2) Ohne China Resource Brewery Ltd.

3) Stand letztes Jahr, keine neuen Daten verfiighar
4) Im Mai 2009 ging die Mehrheit zu Kirin iber

hd, hiad

werden, 1

Quelle: Barth Report und Germain Hansmaennel 2008

ver Quellen unterschiedliche oder keine Angaben verzeichneten.

Die Daten wurden den Geschéftsberichten der Brauereien entnommen. In anderen Féllen musste das Produktionsvolumen geschétzt

berger Gruppe) in diesem Segment, die Bier-
Mix-Getranke auf Basis von Weizenbier
(Schofferhofer Grapefruit und Kaktusfei-
ge) anbietet. Dartiber hinaus machte sich
Schofferhofer mit Eis Kristall um Innovati-
onen im Weizenbiersegment verdient.
2008 erreichte das Segment der Bier-
Mix-Getranke 6,5 Prozent Anteil (Quelle:
AC Nielsen) am Gesamtmarkt. Dieser Wert
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wurde als groRer Erfolg empfunden, deutet
er doch auf eine gewisse Etablierung des
Segments hin. Eszeichnetsich ab, dassBier-
Mix-Getrianke eine &hnliche Bedeutung
wie Weizenbier erlangen (9% Marktan-
teil). Doch ist nicht zu tibersehen, dass das
Hauptgeschift bei Bier-Mix-Getranken im-
mer noch mit den konventionellen Produk-
ten Radler und Cola-Bier gemacht wird.

i Zielgruppe junge Hedonisten
Bier-Mix-Getrdnke sprechen eher jlingere
Zielgruppen an. Diesen Schluss legen zu-
mindest die bisher vorliegenden Umfrage-
ergebnisse (Quellen: Stern Trendprofile Bier
2007, Dialego Online-Studie 2008) nahe.
Dialego kam zu dem Ergebnis, dass 79 Pro-
zent der 18-29-Jdhrigen Bier-Mix-Getrin-
ke attraktiv finden, wéhrend die Mehrheit
der tiber 50-Jdhrigen (59%) nicht dafiir zu
begeistern ist.

Esliegtnahe, dass Bier-Mix-Getrianke, die
in der Regel nur zu einer Hélfte aus Bier und
zur anderen aus Saft-Wasser-Mischungen
bestehen, passionierte Biertrinker weniger
ansprechen. Sie sprechen insbesondere
junge Konsumenten an, die noch eine star-
ke Affinitédt zum stilfen Geschmack limona-
denartiger Getrdnke haben, insbesondere
junge Frauen, denen der Biergeschmack zu
herbist.

Das Segment der limonadenartigen Ge-
tranke ist mit zahlreichen Produkteinfiih-
rungen im Bereich aromatisierter Mineral-
wésser, Wellness-Getrinke und Limonaden
(Einfithrung von Bionade Quitte im Friih-
jahr 2009, Einfiihrung der Georgia-Linie
Coca Cola im Juni 2008, zahlreiche Biona-
de-Nachahmer, wachsendes Segment der
Wellness-Getrdnke) ahnlich in Bewegung
wie das Segment der Bier-Mix-Getrinke.
Auch dieser Produktbereich erscheint in
erster Linie getrieben vom Angebot inno-
vativer Geschmacksrichtungen auf der
einen Seite und dem Interesse an neuen Ge-
schmackserlebnissen in der Zielgruppe auf
der anderen Seite.

Der bei Bier-Mix-Getrdnken deutlich ge-
ringere Alkoholgehalt von 2 - 3 Vol.-% riickt
sie eher in die Richtung von Light Bier, das
in erster Linie aus Griinden der Vermeidung
eines die Fahrtauglichkeit beeintréchtigen-
den Alkoholpegels getrunken wurde. Inso-
fern bieten sich Bier-Mix-Getranke kaum
fiir Exzesse wie ,Flatrate-Saufen” an, auch
sind sie keine ,,Alcopops im Schafspelz*.

Gleichwohl sind sie ein Produkt, das Jtn-
gere an Bier heranfiihrt. Verbraucher be-
richten, dass Bier-Mix-Getrénke als beson-
ders siiffig und durstloschend empfunden
werden und — dadurch bedingt — zu hasti-
gem und vermehrtem Verzehr anregen, so-
dasssicheine Alkoholisierungeherbeilaufig
und unbeabsichtigt einstellt. Auch besteht
z.T. der Eindruck, dass der hohe Zuckeran-
teil die Wirkung des Alkohols verstérkt.

EMarketing bei Bier-Mix-Getréanken

Bier-Mix-Getrédnke sind Trendgetrianke. Sie
werden in der attraktiven und cool wirken-



den Longneck-Flasche und meist in Form
von Sixpacks angeboten. Die hohe Nach-
frage nach Sixpacks deutet darauthin, dass
es sich bei ihrem Kauf vielfach um Impuls-
kéufe handelt.

Die Werbewelt der Bier-Mix-Getrianke
von Becks, Veltins, Bit oder Schofferhofer
ist auf ,party people“ ausgerichtet, also
auf junge, kommunikative Zielgruppen,
fiir die ,feiern” oder das Aufsuchen von
Trendlokalen einen hohen Stellenwert
hat. Dementsprechend ist Marketing in
Richtung Events und Promotion am POS
angesagt. Die Priasenz bei grof3en Festivals
wie Haldern Pop, Rock am Ring etc. sowie
bei Techno-Events spielt eine erhebliche
Rollebeider Vermarktung dieser Produkte.
Die Werbung fiir sie darf deutlich ,lauter”
und ,schriller” daherkommen als die Wer-
bung fiir die Traditionsbiere. Langweilen
ist verboten.

Insofern verfligen alle Anbieter tiber
aufwindig gestaltete Homepages, die auf
den juvenilen Lifestyle ausgerichtet sind
und in der Art von YouTube oder MySpace
angesagte Musikgruppen promoten oder
zu Interaktionen wie Chatten und Flirten
einladen.

Mit diesem Werbestil und der Einfiih-
rung neuer, interessanter Geschmacks-
richtungen versuchen die Hersteller, den
hohen Anspriichen an den Auftritt der
durchaus hochpreisigen Marken entgegen
zu kommen.

Eine wesentliche Rolle spielt die Prasenz
in der Trendgastronomie, und es wird sei-
tens der Anbieter um die Platzierung in an-
gesagten Lokalen mit harten Bandagen ge-
kampft. Eine besondere Bedeutung kommt
der deutschen Bundeshauptstadt Berlin
zu, die mit ihrem gigantischen Angebot
an Szenegastronomie in Berlin-Mitte eine
ausgezeichnete Plattform fiir die ,Lancie-
rung" von Trendgetrdnken bildet. Getrin-
ke, die sich hier durchsetzen, werden auch
den bundesweiten Durchbruch schaffen.
Bionade hat es vorgemacht.

EBier-Mix-Getranke — Quo vadis?

Bezweifelten fiihrende Brauerei-Manager
2002 noch die Zukunftsfahigkeit von Bier-
Mix-Getrédnken (,,mitTrendgetrianken [asst
sich in Deutschland nur schwer Geld ver-
dienen"), so zeichnet sich 2009 eine Kon-
solidierung des Segments ab.

Dabei wird deutlich, dass sich Getran-
ke mit ,eingebautem” Coolness-Faktor
wie Beck's Gold, Veltins V+ Apple oder
Schofferhofer Grapefruit im Markt gut
durchsetzen und mehr Potenzial haben
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J WELTBIERMARKT 2008 NACH LANDERN - TOP 40
Pos. Brauerei Produktionsvol. ** Produktionsvol. ** Produktionsvol. **
2000 2007 2008
1 China 220,000 393,137 410,301
2 USA 232,500 232,839 231,772
3 Russland 54,900 115,000 114,000
4 Brasilien 82,600 96,000 * 106,300 *
5 Deutschland 110,429 103,970 102,860
6 Mexiko 57812 81,000 82,343
7 Japan 70,998 62,804 61,111
8 GroRbritannien 55,279 51,341 . 49,489
9 Polen 24,000 35,500 _ 35,600
10 Spanien 26,400 34,350 38400
11 Ukraine 10,270 31,561 32,030
12 Niederlande 25,072 21,259 ___26,500*
13 Siidafrika 24,500 26,530 _ 2p%0
14 Venezuela 18,590 26,249 24905
15 . Kanada 23,074 23,920 23662
16 Rumdnien 12,097 19,422 20,774
17 Thailand 11,543 21,700 20,725
18 Tschechische Rep. 17,916 19,897 19,806
19 Kolumbien . 13500 19,000 * 19,000 *
20 Siidkorea 18,568 17,886 18,615
21  Vietnam 1,430 18,000 18,499
22 Belgien 14,733 18,565 11,196
23 Australien 17,150 16,770 17,080
24  Argentinien 12,000 14,500 * 15,500 *
25 Nigeria 6,300 13,500 15,400
26  Frankreich 18,296 15,096 14430
27  Philippinen _ 120 13,600 * 13,300
28 ltalien 12,575 13,520 13212
29 Peru 5,621 9,236 10,800
30 Indien 5,500 9,000 990
31 Tiirkei 6,903 9,205 9,900
32 Osterreich 8,750 9,044 39w
33 Irland 8,710 9,270 < 8,846
34 Portugal . 6851 8,191 8,208
35 Dénemark 7,460 8,042 1,870
36 Ungarn 7,300 7,550 7,049
37 Serbien — 6067 6,366
38 Chile 4,193 5,680 5,870
39 Bulgarien 4,115 5,686 5,770
40 Angola 1,232 3,958 5,325
Gesamt 1,277,603 1,653,845 1,679,181
Welthierproduktion 2008 1815,6 1,815,616
Marktanteil der Top-40-Lander 2008 92,5%
*  geschétzt
* i 1000 bl
Quelle: Barth Report und Germain Hansmaennel 2008

als ein ,,One-year-wonder®. Aktuelles Ziel
muss sein, die Akzeptanz des Segments
altersméallig zu verbreitern und Bier-Mix-
Getrianke aus der Anmutung eines reinen
Sommergetrdnks, also aus der Saisonali-
tét, herauszufiihren.

Es erscheint sinnvoll, gegen das Image
als ,Méadchen-Bier” anzugehen. Aufgrund
des geringen Alkoholgehaltes laufen Bier-
Mix-Getrédnke Gefahr, nicht hinreichend
als Bierprodukt gesehen und zu sehr in die
Néhe von Limonade gertickt zu werden.

Auch ist das Thema Zucker und Zucker-
austauschstoff im Auge zu behalten. Man-
che Bier-Mix-Getranke schmecken recht
stil und konnten Gefahr laufen, hierflir in
die Kritik zu geraten.

Empfehlenswert erscheint es, Kampa-
gnen nicht nur in den Monaten Mai, Juni
und Juli zu schalten und die Inhalte der
Kampagnen dahingehend zu verdndern,
dass Bier-Mix-Getréinke nicht ausschliel3-
lich als Getrank fiir Beach Partys am Bag-
gerloch gesehen werden. |
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