Bierabsatz sinkt im Jahr 2009 auf 100 Millionen Hektoliter

Pressemitteilung Nr.037 vom 28.01.2010

WIESBADEN — Nach Mitteilung des Statistischen Bundesamtes (Destatis) setzten im Jahr 2009 die in
Deutschland ansassigen Brauereien und Bierlager 100,0 Millionen Hektoliter Bier ab, das waren rund
2,9 Millionen Hektoliter oder 2,8% weniger als im Vorjahr. In den Zahlen sind der Absatz von
alkoholfreien Bieren und Malztrunk sowie das aus Landern aulRerhalb der Europaischen Union
eingefiihrte Bier nicht enthalten.

Biermischungen — Bier gemischt mit Limonade, Cola, Fruchtsdften und anderen alkoholfreien
Zusatzen — machten 2009 mit 4,1 Millionen Hektolitern 4,1% des gesamten Bierabsatzes aus; das ist
ein Minus von 3,1% gegeniber dem Jahr 2008.

85,9% des gesamten Bierabsatzes waren 2009 fiir den Inlandsverbrauch bestimmt und wurden
versteuert. Die Menge sank gegenliber 2008 um 2,1% auf 85,9 Millionen Hektoliter. Der steuerfreie
Absatz von Bier (Exporte und Haustrunk) betrug 14,1 Millionen Hektoliter (— 7,1%). Davon gingen
10,8 Millionen Hektoliter (— 7,9%) in die EU-Lander, 3,2 Millionen Hektoliter (— 4,6%) in Drittlander
und 0,2 Millionen Hektoliter (—4,2%) unentgeltlich als Haustrunk an die Beschaftigten der
Brauereien.

Der Bierabsatz war 2009 (wie auch in den Vorjahren) in den Landern Nordrhein-Westfalen mit einem
Anteil von 24,2% und Bayern mit 22,3% am hochsten. Am Inlandsabsatz hatten diese beiden Lander
mit 25,6% und 21,9% ebenfalls die mit Abstand hdchsten Anteile. Den hochsten Bierabsatz liber die
bundesdeutschen Grenzen hinweg erzielten dagegen die Brauereien oder Bierlager mit Sitz in
Niedersachsen/Bremen mit einem Anteil von 29,5%. Alle Angaben zum regionalen Absatz von Bier
richten sich nach dem Sitz der Steuerlager (Brauereien und Bierlager).

Entwicklung des Bierabsatzes in Deutschland

Bierabsatz insgesamt davon Bierabsatz insgesamt davon
Jahr versteuert unversteuert versteuert unversteuert
Millionen Hektoliter Veranderung zum Vorjahr in %
2000 109,8 98,8 11,0 -0,3 -16 13,0
2001 107,8 96,7 111 -1,8 -21 0,7
2002 107,8 96,5 11,3 -0,0 -0,3 1,9

2003 105,6 93,3 12,3 -2,0 -3,3 9,1



Entwicklung des Bierabsatzes in Deutschland

Bierabsatz insgesamt davon Bierabsatz insgesamt davon
Jahr versteuert unversteuert versteuert unversteuert
Millionen Hektoliter Veranderung zum Vorjahr in %
2004 105,9 92,0 13,9 0,3 -14 12,9
2005 105,4 91,3 14,1 -0,5 -0,7 1,2
2006 106,8 91,9 14,9 1,4 0,7 5,8
2007 104,0 88,5 15,5 -2,7 -3,7 3,9
2008 102,9 87,7 15,2 -1,0 -0,9 -1,9
2009 100,0 85,9 14,1 -2,8 -2,1 -71

Detaillierte Informationen zur Biersteuerstatistik bietet die Fachserie 14, Reihe 9.2.1.
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""Imaqge I1st mehr als nur Geschmack""

Konsumforscher Birnbaum tber die Probleme des
Biermarketings
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‘Der Schein triigt: Frauen trinken im Verhaltnis zu Mannern viel weniger

Bier. (Bild: AP)

Gunter Birnbaum im Gesprach mit Susanne Fluhrer

Der Bierkonsum in Deutschland nimmt kontinuierlich ab. Die Versuche der Brauereien,
neue Zielgruppen zu erschlief3en, sind nur zum Teil erfolgreich, sagt der
Konsumforscher Guinter Birnbaum. Bier habe immer noch ein bestimmtes Image, das
z.B. bei Frauen und Jugendlichen nicht angesagt sei.

Susanne Fuhrer: Am liebsten trinkt der Deutsche Kaffee, 150 Liter im Jahr. Es gab auch mal
Zeiten, zu denen er genauso viel Bier getrunken hat, das war so Mitte der 70er-Jahre.
Inzwischen aber schaffen Deutschlands Biertrinker nur noch 111 Liter jahrlich. Um die
Zahlenreihen abzukirzen: Es geht kontinuierlich bergab mit dem Bierkonsum, ausgerechnet
in dem Land, das das Reinheitsgebot erfunden hat. Alles schal oder was, warum schmeckt uns
das Bier nicht mehr? Das ist nun mein Thema mit Gunter Birnbaum, er ist verantwortlich fiir
den Getrankesektor bei der GfK Verbraucherforschung in Nurnberg. Guten Morgen, Herr
Birnbaum!

Gunter Birnbaum: Schénen guten Morgen, Frau Fihrer!

Fuhrer: Tja, Herr Birnbaum, wie ist das? Deutschland hat in Sachen Bier "Flasche leer", wie
ja mal ein berihmter italienischer FulRballtrainer gesagt hat, der Bierkonsum geht seit Jahren
zuruck, warum?

Birnbaum: Ja, da gibt es sicherlich mehrere Griinde, aber lassen Sie mich vorwegschicken
eine Aussage oder eine Erkenntnis, die nicht nur die Deutschen betrifft, das heil3t, wir stellen
fest, dass alle starken oder friiher starken Biernationen im Moment mehr oder weniger stark
leiden unter einem Rickgang - das ist ein Phdnomen, was wir in vielen Landern feststellen -,
so wie umgekehrt ehemals starke Weinlander wie Italien, Frankreich eher zum Bier tendieren,
oder Russland, was ja fir seinen Wodka bekannt ist, verstarkt Bier konsumiert. Das heil3t, wir
stellen fest, dass diese starken Auspragungen im Getrankekonsum sich zunehmend
nivellieren.

Fihrer: Also es ist nicht so, dass insgesamt weniger Alkohol getrunken wird?

Birnbaum: Nein, nein, es ist ein Austausch, das heif3t, die Konsumenten, denen vielleicht
diese einseitige Orientierung zu langweilig geworden ist, die versuchen Alternativen zu
finden, und in dem einen Land ist es der Wein, in dem anderen Land ist es das Bier. Und wie
gesagt, in Deutschland ist es dasselbe Phdnomen.

Und wie Sie schon richtig anmoderiert haben, es ist nicht mehr neu, dass Deutschland
kontinuierlich im Biermarkt verliert. Und wenn wir auf die Griinde eingehen, so sind die
vielféltig. Und es ist ja auch so, dass nicht alle Brauereien verlieren, es gibt ja durchaus


http://www.dradio.de/dkultur/sendungen/thema/1104016/bilder/image_main/

einige, die hier erfolgreich weiter in diesem Markt operieren. Und ich wirde mal als
Hauptgrund benennen, es gelingt den deutschen Brauern nicht, genug neue Bierkonsumenten
zu rekrutieren, wenn man das mal so sagen darf, das heil3t also, neue Konsumenten
anzusprechen, auf der anderen Seite dem demografischen Wandel folgend immer mehr
Stammkaufer zu anderen Getrénken tendieren oder schlichtweg aus dem Biermarkt
ausscheiden.

Fuhrer: Weil sie sterben? Um es jetzt mal klar auszudrticken.
Birnbaum: Weil sie sterben, ja.

Fuhrer: Um es jetzt mal klar auszudrticken, im demografischen Wandel.
Birnbaum: Ja, genau.

Fuhrer: Oder vielleicht auch im Alter ein bisschen weniger trinken?

Birnbaum: Natdrlich. Es ist ja bekannt unter Medizinern, dass je alter man wird, eigentlich
immer weniger Flissigkeit aufnimmt, und das ...

Fuhrer: Gilt auch firs Bier.

Birnbaum: Das gilt auch nattrlich firs Bier, und auf der anderen Seite junge Konsumenten
nachwachsen, die entweder gar kein Bier trinken oder sehr viel weniger als die Etablierten,
und somit ergibt sich statistisch dieser riicklaufige Pro-Kopf-Konsum.

Fuhrer: Herr Birnbaum, es gibt ja eine groRRe Problemgruppe firs Bier, das sind die Frauen.
Die nationale Verzehrsstudie 11, sie hat fir das Jahr 2008 namlich einen Konsum von
gut 92 Litern Bier bei Mannern, aber nur von 14 Litern Bier bei Frauen im Jahr
ermittelt. Liegt das am Geschmack des Bieres oder am Image des Bieres oder an den Frauen?

Birnbaum: Ja, ich denke mal, da kann man keinem die Schuld zuweisen. Und wenn Sie von
Problemgruppe Frauen gesprochen haben, die Brauer sehen das umgekehrt, sie sehen das als
grolRe Chance, die Damen, das weibliche Geschlecht an den Biermarkt heranzufiihren, um
damit, sag ich mal, ein Potenzial zu generieren. Aber das ist vollig richtig, es ist ein
Phénomen, dass eben Frauen deutlich weniger Bier trinken, und ja, es ist eine Frage des
Image, in der Tat. Wenn Sie heute mal sich anschauen den Konsum von Frauen,
Getréankekonsum, da ist der Prosecco in, da ist Prosecco Aperol in, da ist auch das Glaschen
Wein in, aber Bier hat da so ein etwas, sagen wir, schweres, ja nicht frauentypisches Image,
und generell gesehen ist da eben, sagen wir, eher Abneigung als Zuneigung.

Fuhrer: Nun versuchen die Brauereien, da ja gegenzusteuern, also das Bier wird so schicker
gemacht und vor allen Dingen weniger bitter, um die Frauen zu gewinnen, das sind dann
solche Biere, die im Zusatz "Gold" daherkommen oder auch "Sun". Ich habe gehort, Insider
nennen das abfallig "Pussy-Bier". Ist das ein Ausweg, Herr Birnbaum?

Birnbaum: Es ist kein Ausweg, nein, nein, das ist einfach der Versuch einiger Brauer, nicht
aller, ganz weniger, hier in der Tat mit einem neuen Produkt, was eben deutlich milder ist als
die etablierten Biere, diese Hemmschwelle, diese Eintrittsschwelle, diese geschmackliche
Eintrittsschwelle zu minimieren, um Frauen zum Bierkonsum zu animieren. Aber man sieht
eben nach einer gewissen, ja, Anfangseuphorie, dass das doch sehr schnell wieder abgeebbt



ist und dass der Geschmack alleine beim Bier nicht das Entscheidende ist, um Zielgruppen an
den Biermarkt heranzufiihren. Image ist mehr als nur Geschmack, es ist das ganze, ich sag
mal, Drumherum, die Welt, die Bier heute verkdrpert, die eben doch eine deutlich andere ist,
als wenn wir, wie gesagt, Uber einen Prosecco sprechen oder ein Glaschen Wein sprechen. Es
ist ein Imageproblem, was in der Tat Bier in einigen Zielgruppen hat.

Fahrer: Gunter Birnbaum von der Gesellschaft fur Konsumforschung im Deutschlandradio
Kultur tber den sinkenden Bierkonsum in Deutschland und das Problem mit dem Image des
Biers. Sie haben vorhin gesagt, die Jugend greift nicht so richtig zum Bier. Da hat man ja nun
diese ganzen Biermixgetranke versucht und bewirbt die auch entsprechend jugendlich, aber
ist das nicht auch ein bisschen ein Problem, denn ich meine, man hat nun jahrzehntelang, um
nicht zu sagen jahrhundertelang gesagt, das deutsche Bier folgt dem deutschen
Reinheitsgebot, also mit der Tradition geworben, und nun entsteht da pl6tzlich so ein
Widerspruch?

Birnbaum: Das ist ein scheinbarer Widerspruch. Es ist ja nicht so, dass jetzt typische deutsche
Pilsmarken, die im Fernsehen beworben werden, pl6tzlich eine Kehrtwendung vollziehen. Die
werben ja weiter in ihren Welten, mit ihren Argumenten. Es ist vielmehr so, dass zusatzlich in
den Markt hinein - diese sogenannten Biermischgetrdnke begannen mal vor 15 Jahren mit
Cola-Bier, setzten sich dann mit Tequila-Bier und, und, und fort - versuchte man eben
zusétzlich, zu seinen etablierten Bieren neue Produkte in den Markt zu bringen, um, wie
gesagt, dieser demografischen Entwicklung zu begegnen und junge Konsumenten, die eben
fur das klassische Bier nicht ansprechbar sind oder nur wenig ansprechbar sind, zu begeistern.

Aber auch da hat sich gezeigt, dass eben gerade die Jugend doch sehr trendorientiert ist, und
heute nach einer relativ langen Zeit stellen wir fest, dass insgesamt dieser Markt auch schon
stagniert und nur ganz wenige Brauer, nur ganz wenige Brauer hier in der Tat sehr erfolgreich
diese Zielgruppen ansprechen, um fiir sich Zusatzvolumen zu generieren. Aber das heil3t nicht
Kehrtwendung, sondern heif3t einfach, die Jungkonsumenten mit anderen Argumenten - und
das ist aus der Sicht des Marketings durchaus nachvollziehbar - mit anderen Argumenten
anzusprechen, weil man erkannt hat, mit Tradition und Reinheitsgebot alleine kann man diese
Gruppe nicht begeistern.

Fuhrer: Es ist ja auch ziemlich schwierig geworden inzwischen, fir Bier Werbung zu machen.
Ich habe gelesen, dass in den 60er-Jahren noch 70 Prozent des Biers in den Gaststétten
getrunken wurde. Das heil3t, da mussten sich die Brauereien eigentlich nur mit den Wirten
auseinandersetzen. Heute wird nur noch zehn Prozent des Bieres in den Gaststéatten getrunken
und der Rest eben zu Hause. Das heif3t, man hat mit Millionen Einzelkonsumenten zu tun.
Das ist dann ja auch eine schwierigere Lage als friiher, vielleicht sind die Brauereien da noch
nicht so gut drauf eingestellt?

Birnbaum: Ja, aber ich will zun&chst korrigieren, das sind keine zehn Prozent, das wére etwas
sehr krass. Also wir gehen davon aus, dass etwa 30 bis 35 Prozent, also etwa ein Drittel des
Bieres heute auBer Haus konsumiert wird und der Rest in der Tat zu Hause. Aber es ist vollig
richtig, was Sie beschreiben, das Phdnomen, dass es eine deutliche Verlagerung gerade in den
letzten zwei Jahren gibt, vom Auller-Haus-Konsum in den Haushaltkonsum hinein. Wir
sprechen von diesem sogenannten Homing-Effekt.

Und wenn Sie die Zahlen sich, schon die ersten Zahlen der Gastronomen anschauen fir das
vergangene Jahr, da sind hier doch erhebliche Riickgénge zu verzeichnen, und damit, vollig
richtig, die Ansprache der Konsumenten schwieriger wird, weil wer in der Kneipe sitzt, wer



im Restaurant sitzt, dort fast zwangslaufig mit Marken in Beriihrung kommt, weil hier sehr
viel investiert wurde, und jetzt zu Hause den Konsumenten zu erreichen iber Fernsehen, tiber
neue Medien sehr viel schwieriger ist.

Und das ist die Herausforderung in der Tat, dem zu begegnen. Wobei der Riickgang der
Werbung insgesamt natirlich auch damit zu tun hat, dass heute sehr viel weniger Akteure am
Markt aktiv sind, das heift in der Branche parallel zum riicklaufigen Bierkonsum nattrlich
eine enorme Konsolidierung in den vergangenen Jahren stattfand. Wir haben gréRere
Braugruppen gegenber friher, wo wir viele Einzelbrauereien haben, die aber in diesen
Braugruppen entweder aufgegangen sind oder ganz vom Markt verschwunden sind.

Fuhrer: Es gibt ja erstaunlicherweise auch Biermarken, die es ganz ohne Werbung schaffen,
zum einen Oettinger, also das ist ein Billigbier, ja, aber die umsatzstarkste deutsche Brauerei

Birnbaum: Richtig.

Fuhrer: Sieben Millionen Hektoliter, habe ich gelesen, schaffen die im Jahr zu verkaufen. Und
ein anderes Beispiel, also sozusagen am anderen Ende ist Rothaus, das ist dieses berihmte
Tannenzapfle-Bier aus dem Hochschwarzwald, was in den Berliner Szenekneipen getrunken
wird, die haben auch nie Werbung fiir sich gemacht. Wie funktioniert das bei diesen beiden?

Birnbaum: Ja, Sie sprechen zwei Marken an, die vollig unterschiedliche Felder belegt haben,
wie Sie schon richtig sagen. Oettinger belegt den Preiseinstieg. Man legt natirlich immer
Wert darauf, ein Bier nach deutschem Reinheitsgebot muss nicht teuer sein. Oettinger
verzichtet auf Werbung, verzichtet auf andere Dinge, um es preisgiinstig anzubieten, das
heif3t, man hat hier ein Segment im Biermarkt nachhaltig und konsequent belegt, was eben
heif3t Preiseinstieg.

Wahrend das von Ihnen zitierte Rothaus ja kein Billigbier, sondern eher ein teures Bier, das
eben in den Studentenkneipen Freiburgs groRgeworden ist und sich dort als Trendbier
etabliert hat und eben eine bestimmte Welt - wenn ich es mal etwas abstrakt formulieren darf
- eine bestimmte Welt verkorpert, die von dieser Zielgruppe - Studenten, junge Konsumenten,
Szenekneipe Berlin - angenommen wird. Und das ist genau das Thema eigentlich im
Biermarkt, jede Marke versucht eine bestimmte Welt zu belegen, zu verkérpern. Sie kennen
das griine Segelschiff, Sie kennen den See, der im Sauerland still vor sich ruht, ja, ...

Fihrer: Vor dem Tatort!

Birnbaum: VVor dem Tatort oder vor irgendwelchen Sportevents, ja. Das heil3t, dass jede
Marke versucht, hier bestimmte Welten zu belegen, und ich vergleiche es immer wie ein
Heilluftballon, der in dieser Drift des Windes, der Winddrift mitgerissen wird, das heift also,
der Trend tragt diese Marken, aber - und auch das Phdnomen ist bekannt - nach einer, sag ich
mal, langeren Zeit die Bedurfnisse bei den Konsumenten sich verdndern oder der Drang,
etwas Neues zu probieren, in der Tat dafur sorgt, dass jede dieser Biermarke, die in der
Vergangenheit nach oben gehoben wurde, irgendwann kippt und wieder nach unten, sag ich
mal, sich entwickelt, weil eben der Trend gewechselt hat.

Fuhrer: Glinter Birnbaum war das, verantwortlich fur den Getrédnkesektor bei der GfK
Verbraucherforschung in Nirnberg. Ich danke Ihnen herzlich flirs Gesprach, Herr Birnbaum!



Birnbaum: Herzlichen Dank, Frau Fihrer!
Fihrer: Tschiss!
Birnbaum: Tschss!
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