MARKTFORSCHUNG

Zwischen Kiste
und Kontext

- Mit Unterstiitzung der Marktforschung- und Marken
beratungsagentur KONTEXT+ANALYSE haben wir im Herbst
vergangenen Jahres erstmals reprisentativ 1.000 Verbraucher
zu ihren Konsum- und Einkaufsgewohnheiten bei alkoholfreien

Getranken befragt. Und nachgefasst, welche Rolle dabei in

den einzelnen Kategorien Getrankefachmarkte fiir sie spielen.
Auf den folgenden Seiten stellen wir lhnen die wichtigsten
Ergebnisse unserer SACHON Getranke-Studie vor, die wir kiinftig
jahrlich durchfiihren.
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—> Unumkehrbarer Trend: Weniger Bier wird getrunken ...

Pro-Kopf-Konsum von Bier in Deutschland in den Jahren 2000 bis 2025 (in Liter)
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1975 lag der Bierkonsum noch noch bei fast 150 Liter pro Kopf in nicht extern erweitert. Wir tauschen Alkohol gegen 0,0 — aber
Deutschland. Ab dem Jahr 2000 begann eine rasante Talfahrt auf wir tauschen nicht automatisch Konsumenten dazu.

nur noch gut 77 Liter pro Kopf, Tendenz weiter fallend. Dagegen

gibt es immer mehr alkoholfreie Varianten im Bierbereich. Al-

koholfrei ersetzt Alkohol. Aber Wachstum ist intern verschoben,

—> Alkoholfreies Helles passt zu vielen Gelegenheiten

Kontexte alkoholfreies Helles

Trinke ich, wenn ich danach noch Auto fahren muss _ 59%
Alkoholfreies Helles passt zu vielen Gelegenheiten _ 52%
Alkoholfreies Helles ist ein gutes Erfrischungsgetrank _ 52%
Trinke ich gern als Alternative zu anderen alkoholfreien Getrénken (z.B. Softdrinks) _ 51%
Trinke ich gern in geselliger Runde _ 51%
Trinke ich anstelle von anderen Bieren I 49%
Schmeckt genauso gut wie klassisches Helles _ 48%
Ich méchte meinen Alkoholkonsum reduzieren _ 47%
Passt besonders gut nach dem Sport / korperlicher Aktivitat _ 45%
Alkoholfreies hat weniger Kalorien als klassisches Helles _ 42%
[
Sachon
Trinke ich zusatzlich zu klassischem Hellen _ 32% e
Q 18: Wie relevant sind die folgenden Aspekte beim Konsum von alkoholfreiem Hellen fiir Sie persénlich?
Q 24: Wie wichtig ist Ihnen bei alkoholfreiem Hellen die Bezeichnung 0,0 bzw. 0,0% Alkohol?
(AF-Hell-Konsumenten: n = 543) — T2B (sehr) relevant
Alkoholfreies Bier hat sich in den vergangenen 5 Jahren bei den reines ,Autofahrerbier zu beschrinken, wire aber schlichtweg
Verbrauchern als Alternative — zumeist zum herkommlichen alko- falsch: Alkoholfreies Bier genieB8t mittlerweile eine breitere Alltags-
holhaltigen Bier — etabliert. Vor allem Helles Alkoholfrei gewinnt relevanz, was sich an zahlreichen Zusatzkontexten duBert: Fiir die
immer mehr an Relevanz und Marktbedeutung. Zwar antworten Hilfte der Bier-affinen Konsumenten ist alkoholfreies Bier (zumin-
Verbraucher auch heute noch reflexartig darauf, dass sie Alkohol- dest zeitweise) eine passende Alternative — auch um den eigenen

freies (Bier) trinken, wenn sie fahrtiichtig sein miissen. Auf ein Alkoholkonsum bewusst einschrinken zu konnen.
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—> Besonders Frauen und Babyboomer priferieren strikte 0,0%.

Relevanz 0,0 nach Geschlecht und Alter

Total Frauen Manner GenZ GenY Gen X Babyboomer
29% 28%
38% 37%
: 48% ks 45%
7%
1%
0,
16% 8%

m 1 = Uberhauptnicht wichtig

H2 m3 m4 5=S8ehr wichtig

Q 24: Wie wichtig ist Ihnen bei alkoholfreiem Hellen die Bezeichnung 0,0 bzw. 0,0% Alkohol? (AF-Hell-Konsumenten: n = 543)

Auf die Frage, ob Verbraucher 0,0% oder alkoholfrei praferieren,
ist das Ergebnis unentschieden; ausschlieBlich Frauen praferieren
tiberproportional 0,0%-Angaben sowie die adlteren Babyboo-

—> Getrankemarkte bei alkoholfreiem Bier an zweiter Stelle!

Einkaufsstatten alkoholfreies Bier

Super-/Verbrauchermarkt mit integrierter Getréankeabteilung (Rewe, Edeka, Kaufland, Globus etc.)

mer-Konsumenten; ihnen ist es mglw. noch wichtig, zwischen
»echtem” Bier nach dem Reinheitsgebot gebraut zu unterscheiden
und einem ,,anderen” Bier ganz ohne Alkohol.

a

I £ 1%

Getrénkefachmarkt (z.B. Getrénke Hoffmann, Orterer, Fristo) I 2%
Discounter (ALDI, LIDL, Netto, Norma, Penny etc.) I 13%
Gesonderter Getrankemarkt eines Super-/Verbrauchermarktes (z.B. REWE-Getréankemarkt) I 10%
24/7 Shops / Automatenshops l 2%
Online Handler mit Spezialisierung auf Getranke (z.B. Getrankewelt.de, Getrankeonline.shop) l 1% GenY: 21%
Lebensmittel-Lieferdienste (z.B. flink, flaschenpost) | 1% GenX: 22%
Babyboomer: 28%
Spéti / Spatverkauf 11%
Allgemeine Online Handler (z.B. Amazon, eBay) | 1%
Online-Lieferdienste von Super-/Verbrauchermarkten (z.B. Rewe, Edeka) l 1%
Spezialisierte Getrankehandler (z.B. Jacques Weindepot, Die Bierothek) | 1% _
Website / Webshops von Getrénke-Herstellern 0% =
Vedag W. Sachon
Sonstige Einkaufsstatten wie z.B. Tankstelle, Kiosk etc. 11% e

Q 8: Uber welche Bezugsquellen decken Sie Ihren Bedarf an alkoholfreiem Bier tiberwiegend? (AF-Bier-Konsumenten: n = 676)

Fiir den Biereinkauf fiir Zuhause spielen Getrankefachmarkte
nach den Super- und Verbrauchermérkten eine bedeutende Rolle
aus Verbrauchersicht: Das ist sicherlich der praktischen ,Kiste-
rein-Kiste-raus“-Mentalitdt geschuldet. Super- und Verbraucher-
markte punkten vor allem mit ihrem Gesamtsortiment, was die
Convenience erhoht, auch dort neben dem Lebensmitteleinkauf

10

auch gleich Bier und andere Getridnke einzukaufen. Zudem hat
aus Verbrauchersicht die Bedeutung der Discounter (Aldi, Lidl
etc.) zugenommen. Je jiinger dabei die Verbraucher sind, desto
mehr verlieren Getrinkefachmirkte fiir den Einkauf von (alko-
holfreien) Bier an Bedeutung.
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-> Der Preis ist hei3: Aber Sixpacks losen die Kisten-Arithmetik auf!

Preisakzeptanz alkoholfreies Helles Kasten
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Q 21: Bitte geben Sie bei jedem Preis an, ob Sie dafiir einen Kasten (20 Glasflaschen a 0,5 Liter) / SixPack (6 Glasflaschen & 0,5 Liter) alkoholfreies Helles

kaufen wirden. (AF-Hell-Konsumenten: n = 543)

Im Oktober 2025 wurden verbraucherseitig auch Preisschwellen
(nach Gabor-Granger) berechnet. Im Vergleich zu der Vor-Corona-
Ara liegt zwar die Preisschwelle fiir einen 20x0,5L-Kasten (alko-
holfreies Helles) Bier deutlich iiber damaligen Orientierungswer-
ten, doch ist deutschlandweit fiir viele Verbraucher ein Preis von
15,99 Euro die Obergrenze fiir eine Kiste ,,guten Bieres" — ohne

Einfluss von Wettbewerbsangeboten und regionalen Faktoren.
Mit einem Preis von 18,99 Euro ist fiir die Mehrheit der Verbrau-
cher ein Kasten Bier ,,zu teuer®. Uber SixPacks l6sen Verbraucher
jedoch die gelernte Kistenarithmetik auf: Hier waren bereits vor
fiinf Monaten Preisspannen von 5,99 bis 7,29 Euro maglich.

- Getrankemarkte bei alkoholfreiem Sekt nur Dritter

Einkaufsstatten alkoholfreier Sekt

Super-/Verbrauchermarkt mit integrierter Getrankeabteilung (Rewe, Edeka, Kaufland, Globus etc.)
Discounter (ALDI, LIDL, Netto, Norma, Penny etc.)
Getrankefachmarkt (z.B. Getrédnke Hoffmann, Orterer, Fristo)

Gesonderter Getrankemarkt eines Super-/Verbrauchermarktes (z.B. REWE-Getrankemarkt)

I 48%
I 8%

. 2%

I °% T

Frauen: 12%

Spezialisierte Getrankehéandler (z.B. Jacques Weindepot, Die Bierothek) - 4% Manner: 13%
Lebensmittel-Lieferdienste (z.B. flink, flaschenpost) . 2%
GenZ: 14%
Spati / Spatverkauf B 2% GenY: 13%
24/7 Shops / Automatenshops | 1% g::y):;;osrun:oer: 4%
Online Handler mit Spezialisierung auf Getranke (z.B. Getrankewelt.de, Getrédnkeonline.shop) | 1%
Allgemeine Online Handler (z.B. Amazon, eBay) | 1%
Online-Lieferdienste von Super-/Verbrauchermaérkten (z.B. Rewe, Edeka) I 1% —_—
Website / Webshops von Getranke-Herstellern 0% -
Sonstige Einkaufsstatten wie z.B. Tankstelle, Kiosk etc. 11% gy

In den letzten Jahren gewannen auch alkoholfreier Sekt, sekthal-
tige (alkoholfreie) Erfrischungsgetrinke und alkoholfreie Cocktails
an Bedeutungszuwachs in der Bevolkerung. Gerade Sekt ohne
Alkohol fordert den Wunsch nach Day Drinking und ,,einfach ein-
mal ohne Alkoholeinwirkung anstoBen* zu kdnnen, insbesondere
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bei Frauen. In dieser Kategorie spielen Getrankefachmarkte nach
Super- und Verbrauchermarkten und Discountern nur die dritte
Rolle: Gerade jeder siebte Konsument gibt an, (alkoholfreien) Sekt
tiber den GAM fiir den Inhome-Konsum einzukaufen.
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Einkaufsstatten alkoholfreie Spirituosen

Super-/Verbrauchermarkt mit integrierter Getrankeabteilung (Rewe, Edeka, Kaufland, Globus etc.)

-> Getrankemirkte abgeschlagen bei alkoholfreien Spirituosen

I 5%

Discounter (ALDI, LIDL, Netto, Norma, Penny etc.) I 4%
Getrankefachmarkt (z.B. Getranke Hoffmann, Orterer, Fristo) I 12%
Gesonderter Getrankemarkt eines Super-/Verbrauchermarktes (z.B. REWE-Getrankemarkt) I 2% T
o . . j ey Frauen: 12%
0,
Spezialisierte Getrankehandler (z.B. Jacques Weindepot, Die Bierothek) B 2% Manner: 11%
Online Handler mit Spezialisierung auf Getranke (z.B. Getréankewelt.de, Getrankeonline.shop) 0 2%
Gen Z: 15%
Online-Lieferdienste von Super-/Verbrauchermérkten (z.B. Rewe, Edeka) B 2% Gen Y: 11%
) . ] . Gen X: 12%
L ttel-Lief te (z.B. flink, flasch t 9
ebensmittel-Lieferdienste (z.B. flink, flaschenpost) B 2% Babyboomer: 7%
Spéti / Spatverkauf B 2%
Allgemeine Online Handler (z.B. Amazon, eBay) B 2%
24/7 Shops / Automatenshops 11% —
. . ®
Website / Webshops von Getranke-Herstellern 1 1% e -
Sonstige Einkaufsstatten wie z.B. Tankstelle, Kiosk etc. H 3% i

Q 8: Uber welche Bezugsquellen decken Sie lhren Bedarf an alkoholfreien Spirituosen iberwiegend? (AF-Spirituosen-Konsumenten: n = 412)

Auch bei alkoholfreien Spirituosen dominieren Super- und Ver-
brauchermarkte: Wenn alkoholfreie Spirituosen gesucht werden
oder wenn sich Verbraucher iiber (neue) alkoholfreie Spirituosen
inspirieren, so erfolgt das iiberwiegend liber Edeka, REWE und

—> Alkoholfreie Spirituosen im Aufschwung

Kaufland. Sowohl bei alkoholfreien Spirituosen, Ready-to-Drinks
und auch alkoholfreiem Sekt sind noch lange nicht alle Potenziale
der Getrankefachmarkte ausgeschopft, um mit ihrer Kompetenz
der Getrdnkevielfalt Konsumenten begeistern zu kénnen.

Cocktails mit alkoholfreien Spirituosen aus Konsumentensicht

Pifia Colada I 31%  Gin Basil Smash I 13%

vitefif® I 30% | Manhattan I 13%

Sexon the Beach I 29% | Cosmopolitan I 2%

Spritz (z.B. Aperol Spritz) I 29% Daiquiri 0%

T I 28% | Blue Hawailan I 12%

L I 25% Whiskey Sour I 12%

:I:::; PN S 12:2 Espresso Martini I 1%

s — 1c% Havanna Special I 1%

Long Island Iced Tea 7% White Russian I 1%

Martini 7% Negroni I 1%

Swimming Pool I 16% Planters Punch I 10%

Irish Coffee 6% Whiskey Highball I 10%

Margarita I 4% Dark & Stormy I 8%

Vodka Soda I 14% Ich méchte Cocktails nicht mit AF Spirituosen zubereiten IS 12% |
Bloody Mary I 13% Ich trinke keine Cocktails H 3% iy

Q 29: Fur welche Cocktails wiirden Sie gerne alkoholfreie Spirituosen verwenden? (AF-Spirituosen-Konsumenten: n = 406)

Alkoholfreie Spirituosen schmecken Verbrauchern immer mehr,
besonders mit entsprechenden Fruchtnoten. Seit Jahren liegt
Fruchtigkeit bei Getrinken im Trend (im Gegensatz zu ,Hopfen-
bitter): Bei den Spirituosen sind es vor allem die Tops-Cocktails an
denen sich Verbraucher orientieren. Nicht einmal 10% der Verbrau-

cherinnen und Verbraucher, die bereits alkoholfreie Spirituosen
konsumiert hatten, legen bei Cocktails noch darauf Wert, dass un-
bedingt Alkohol enthalten sein muss, um ein richtig gutes Cocktail
als Sundowner, auf der Terrasse oder auf dem Balkon mit Summer
Feeling geniefen zu kdnnen.
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—> Cola-Mix nur bei 40% zuckerfrei und weniger auf Vorrat gekauft.

Cola-Mix Préferenz mit Zucker / egal / ohne Zucker Cola-Mix Praferenz Gebinde

Einzelflasche
A47% Sixpack
OKasten

30%

e
Vierlag W. Sachon
Q 12: Wenn Sie einmal an den Kauf von Cola-Mix denken, welches Gebinde bevorzugen Sie? Was kaufen Sie am haufigsten?
(Cola-Mix-Konsumenten: n = 799)
Q 13: Sie haben angegeben, dass Sie Cola-Mix am haufigsten in Flaschen kaufen. Bevorzugen Sie dabei Einzelflaschen, Sixpacks oder Kasten?
(Flaschen-Kaufer: n = 683)
Dass Verbraucher viel einfordern und wiinschen, am Ende aber den keinen Abbruch getan hatte. Selbst im Getranke-Barometer
sich doch ganz anders verhalten, zeigt der Cola-Mix-Boom: Die zeigen die Antworten der Verbraucher, dass nur 40% zuckerfreies
herausragende Entwicklung von Paulaner-Spezi und der gleich- Cola-Mix befiirworten, wobei auch hier soziale Erwiinschtheit den
zeitige Erfolg von Spezi-Original und diversen Mitldufern offenbart ~ Befragungswert hoher ausfallen ldsst als der reelle Kauf. Bei Frauen
einen weiteren Say-Do-Gap der Konsumenten. Einesteils geben sie ist der Wunsch nach zuckerfreien Produkten stirker ausgepragt.
vor, dass Erfrischungsgetranke moglichst zuckerfrei sein sollten, Wunschgebinde bei Cola-Mix und Spezi ist weniger der Kasten als
was der rasanten Entwicklung von Cola-Mix und anderen Limona- Kleingebinde bei Mehrweg, bei Einweg auch die Dose.
—> Getrankemarkte bei Cola-Mix weit abgeschlagen

- i

Einkaufsstatten Cola-Mix

Super-/Verbrauchermarkt mit integrierter Getrankeabteilung (Rewe, Edeka, Kaufland, Globus etc.) _ 39%
Discounter (ALDI, LIDL, Netto, Norma, Penny etc.) I 5%
Getrankefachmarkt (z.B. Getrénke Hoffmann, Orterer, Fristo) I 1%
Gesonderter Getrankemarkt eines Super-/Verbrauchermarktes (z.B. REWE-Getrankemarkt) H 3%
Online-Lieferdienste von Super-/Verbrauchermarkten (z.B. Rewe, Edeka) I 1%
24/7 Shops / Automatenshops 1%
¥ ' i Genz:10%
Spti / Spatverkauf 11% GenY: 13%
Gen X: 11%
Online Héndler mit Spezialisierung auf Getranke (z.B. Getrankewelt.de, Getrankeonline.shop) 11% Babyboomer: 8%
Spezialisierte Getrankehandler (z.B. Jacques Weindepot, Die Bierothek) | 1%
Lebensmittel-Lieferdienste (z.B. flink, flaschenpost) I 1%
Allgemeine Online Handler (z.B. Amazon, eBay) 0%
[ ~ o
Website / Webshops von Getranke-Herstellern 0% M e=
Vertag W. Sachon
Sonstige Einkaufsstatten wie z.B. Tankstelle, Kiosk etc. 11% e
Q 8: Uber welche Bezugsquellen decken Sie Inren Bedarf an Cola-Mix tiberwiegend? (Cola-Mix-Konsumenten: n = 803)
Der deutschlandweite Erfolg von Cola-Mix und Spezi hat sich Preisschwellen bei Cola-Mix in allen Gebinden sein diirfte. Bislang
aus Verbrauchersicht in erster Linie in Super- und Verbraucher- spielen Getrankefachmarkte in diesem Segment und vor allem in
mirkten abgespielt. Zudem spielen auch Discounter eine wichtige =~ dem dieses Segment beherrschenden jungen Zielgruppe (Gen YZ)

Rolle, was u.a. auch ein Grund fiir vergleichsweise enggefasste nur eine marginale Rolle.
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Die Kernerkenntnisse der Sachon Getranke-Studie

uch die Ergebnisse des Getrdnke-Baro-

meters bestdtigen die Verschiebung im
Trinkverhalten: Alkoholfreies wachst, wah-
rend Alkoholhaltiges zuriickgeht.

Vor allem bei Bier, Wein,
Sekt und Spirituosen steht
einem mehr oder weniger
starkem Riickgang ein Zu-
wachs an alkoholfreien Va-
rianten gegeniiber. Dabei ist
zu beachten, dass die alko-
holfreien Zuwéchse meis-
tens nicht mit Expansion,
also Zugewinnen komplett
neuer Konsumzielgruppen,
gleichzusetzen sind. Dies gilt
besonders bei Bier: Ein Grof3-
teil der Verwender des neu-
en, lieb gewonnenen Hell Al-
koholfrei rekrutiert sich aus

ohne Alkohol. Gleichwohl besteht weiterhin
der Verbraucherwunsch nach Trinkanlas-

sen — nur haben sich die Zugédnge verschoben
oder verandert. Das zu beachten und mit-
tels préagnanter kontextueller
Hebel zu orchestrieren, wire
Aufgabe der Getranke-Her-
steller und der Getrankefach-
mérkte.

Noch spielen Getrankefach-
maérkte im Konsumalltag
von Verbrauchern eine wich-
tige Rolle. Das betrifft vor al-
lem Bier und Erfrischungs-
getranke, insbesondere bei
Verbrauchern der Generati-
on Babyboom und der etwas
jungeren Geschwister der
Generation X. Schon bei den
Millennials verliert der GAM

Dr. Uwe Lebok, Markt- und
Markenforscher, Found
KONTEXT+ANALYSE

KONTEXT

bisherigen Bierkonsumen-
ten, die situativ héufiger auf

ANALYSE

an Bedeutung, da auch die
JKiste“ nicht mehr das zent-

Alkohol verzichten wollen. Marlk
Gerade Hellem Alkoholfrei,

aber auch Cola-Mix und alkoholfreiem Sekt
ist es gelungen, zusétzliche Kontexte alltags-
gerecht fiir sich zu besetzen.

Uberhaupt entscheiden heute bei (jiinge-
ren, jung-gebliebenen) Verbrauchern Kontex-
te heute mehr iiber die Verwendung eines
Produktes als die Kategorie selbst: Wo frither
Bier typischerweise gesetzt war, gehen mitt-
lerweile auch andere Getrédnke — mit oder

Strateg| rale Gebinde in deren Alltag
ist. Die Erosion greift aber
am stédrksten in der multikulturellen, weni-
ger traditionsgebundenen Gen Z: Der Wunsch
nach funktionaleren Getrdnken und die Su-
che nach Neuigkeiten, Inspiration und neu-
en Konsumanléssen ist hier besonders grof;
damit auch in den jungen Verbraucherkohor-
ten Getrankefachmaérkte Teil des Alltags wer-
den, gilt es mogliche Markt-Chancen besser
zu verstehen und erfolgreiche Strategien ent-
sprechend zu entwickeln.
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