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Mehr Bier wagen!

GENUSS-PRODUKT IM UMBRUCH | Die wichtige Botschaft
heillt: 108. 108 Liter Bier und Bierprodukte (Mixe und Varianten)
trinken die Deutschen aktuell im Jahresschnitt pro Kopf (Quelle:

Statistisches Jahrbuch 2008). Das ist wenig. Wenig im Vergleich

zu friheren Zeiten, als schon einmal 140 bis 150 Liter Gerstensaft

durch Deutschlands durstige Kehlen rannen! Und wenig im

Vergleich zu unseren Nachbarn wie den Belgiern, den Tschechen

und — welche Schmach — sogar den Osterreichern, deren

Marschzahl bei 115 liegt.

WENN SICH DIE PSYCHOLOGIE, ge-
nauer gesagt, die qualitative Markt-Psycho-
logie, dieses Themas annimmt und nach
moglichen Erkldrungen fahndet, bedeutet
dies zunéchst einmal, dass nach Griinden
gesucht wird, welche im Markt selber, in sei-
nen Verwendern und auch in seinen Anbie-
ternzufindensein miissten. Ausgeschlossen
oder zunéchst vernachléssigt wird dabei,
dass ,,dullere” Finfliisse — demographische
Verdnderungen wie Altersstruktur oder
zunehmender Migrantenzuzug — als allzu
leichte Erkldarungsmodelle des Sinkflugs
unseres Bieres ausreichen konnten.

Daist was faul in der
Biernation Nr. 1

Mit anderen Worten lautet die Hauptthese:
»Die Bier-Misere hat interne, hausgemach-
te Griinde. Fiir sie externe Faktoren ver-
antwortlich zu machen, welche man eben
nicht beeinflussen kann, heil’t Ausfliichte
suchen”.

rheingold erstellte als eines der fiihren-
den Institute der qualitativ-psychologi-
schen Marktforschung eine umfassende
Studie zur Befindlichkeit des deutschen

Autor: Dipl.-Psych. Heinz Griine, rheingold
GmbH & Co. KG, Kdln

Bierkonsums sowie der deutschen Bier-
Marken-Landschaft. Sie lief unter dem Titel
»Quo vadis Bier?* und beleuchtete das psy-
chologische Umfeld des Bierkonsums, ‘der
Produkt- und Markenwahrnehmung sowie
der Werbewirkung und ihres Einflusses auf
die Bierverwendung.

Sechs Thesen fassen die gewonnenen
Erkenntnisse und Schlussfolgerungen zu-
sammen.

Bier motiviert -
gestern, heute, morgen

Was die Menschen am Bier anzieht, be-
geistert und fasziniert, geht von einer sehr
spezifischen Eigenschaft aus: Bier hilft auf
seine ganz eigene Art, in eine verfliissigte
und lockere Stimmung zu gleiten und dem
Alltag, seinen Miihen und Belastungen ei-
ne Zeit lang zu entkommen. Die Menschen
schétzen, dass durch den herben, , erwach-
senen” Geschmack sowie den spiirbaren,
aber gegeniliber anderen Stimmungsge-
tranken eher geringen Gehalt an Alkohol
eine Art Verwandlung mit ihnen passiert.
Eben noch in den Miihlen der Arbeit und
Pflichten, bringt einen der Biergenuss all-
mihlich in eine Stimmung der Lockerung,
desFrohlichwerdens, des Scherzens und vor
allem der gegenseitigen Zuwendung und
Annéherung. Bier ist das flir unsere Kultur
geeignete, weil auch im Gebrauch am bes-
ten gelernte ,Gleitmittel”, welches einen
direkt ins Herz der von aller Welt bewunder-
ten und héufig auch geneideten ,,German
Gemiitlichkeit” befordert.

Die Deutschen lieben ihr Bier. Und sie
lieben auch schone Bilder dariiber, wie vor
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allem alte Werbung, Motive und Emaille-
schilder zeigen. Die Deutschen lieben weiter
die Vielfalt der Sorten und Marken und die
eigene Heimatanbindung, welche sich ge-
rade durch die regionalen Sorten und Mar-
ken manifestiert.

Man lebt seine Lust an Bier in vielen Ri-
tualen und Gepflogenheiten aus: , Kein Bier
vor vier®, ,,Angestoen wird von unten®,
»~Wer verschiittet, spendiert die néchste
Runde” usw.

Und die Steigerung dieser Gemiitlichkeit
und Stimmungsaufhellung ist ein Zustand,
fiir den es wohl allein in der deutschen Spra-
che ein.addquates Wort gibt: Bierseligkeit.
Auchwenndiesenichtbeijedem Anlassund
jeder Bierverwendung erreicht wird —jeder
kennt, schatzt und erhofft diese Momente
des Gliicks, der Harmonie und der kollek-
tiven Begeisterung. Nur weniges im Leben
kommt heran an diese gefiihlte Stimmung
des , Alles ist schon, alles ist gut“-Seins, wie
man sie von der Bierseligkeit kennt.

Bier heute: Einiges ist
schal geworden

Obwohl die Grundmotivation der Bier-
verwendung auch heute noch in Kraft ist,
musste das Biertrinken doch tiber die Jahre
manche Einschrinkung erfahren! Gerade
in bewegten Zeiten wie heute erscheint der
Momentder ,, Verfliissigung* oftmalsbereits
im Alltagserleben angekommen zu sein: Al-
les ist im Fluss, nichts hat mehr ,ewig“ Be-
stand etc. Man bangt um seine Ersparnisse
oder Aktien, seinen Arbeitsplatz, fiirchtet
Rezession, Inflation und Klimawandel, lebt
in Zeiten der beschleunigten, ja rasenden
Ereignis- und Reizliberflutung. Da fehlen
oftmals Mulle, Ruhe, Gelegenheiten und
regelméRige Moglichkeiten, sich allein oder
noch lieber zu mehreren mit einem ,,Bier-
chen” zu verwhnen und zu belohnen. Die
von den Bierherstellern gelieferten Werbe-
bilder sind dabei hdufig auch keine rechte
Animation, und statt einer tippigen Sorten-
vielfalt im friedlichen Wettbewerb herrscht
allenthalben eine monotone Pils-Monokul-
tur. Die Motive vieler Anzeigen und Themen
der TV-Spots erscheinen austauschbar und
redundant. Es ist nicht gerade spannend
im Bierbereich. Die meisten Marken ver-
harren auf ihren Positionen, zunehmende
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Austauschbarkeit und hemmungsloser
Preiskampf nutzt meist nur den No-Name-
und Discount-Bieren. Es fehlen weitgehend
splirbare Anreize und Impulse, attraktive
Neuerscheinungen jenseits des 7. Biermix
mit irgendeiner exotischen Frucht sowie ei-
ne Art von Werbung, tiber die man spricht
und an der man seine herzhafte Freude hét-
te.

Die Hersteller - mitunter
Betreiber schleichender
Ent-Faszination

Was machen manche Hersteller und Mar-
kenanbieter heute falsch? Oder: Was ver-
sdumen sie, und was lassen sie aus? Dazu
ein Blick in die jiingere Vergangenheit, etwa
20 bis 25 Jahre zurtick. Im'damaligen’ Auf-
bruchsland Deutschland — erst Kohl'sche
Zufriedenheit, spéter Taumel der Wieder-
vereinigung — geschah mit dem Bier (vor
allem den populédren Pils-Marken) eine
wundersame Wandlung. ES mauserte sich
innerhalb weniger Jahre zum gesellschaft-
lich tiberall akzeptierten Volksgetrank.
Man befreite viele Marken aus dem Mief
und Sumpf der Eckkneipen und dem Ruf
der Proleten-Zugehorigkeit. Bier wurde
mithilfe der allgegenwértigen Premium-
Anstrengungen vieler Hersteller salonfa-
hig und akzeptabel. Man sah — und bekam
es oft genug gezeigt —, dass man mit einem
(Pils-)Bier ein Konig sein, mit einer Konigin
Hof halten und mit einem Fiirst(-enberg)
festlich dinieren, feiern und Jubilden zele-
brieren konnte. Die Premium-Aktivitdten
der spéten 80er- und 90er-Jahre bewirkten
Erfolg und Salonfihigkeit des Volksproduk-
tes Bier. Dies ist nunmehr geschehen und
von den Verbrauchern verinnerlicht. Viele
aktuell erfolgreiche Marken sind damals mit
der Premium-Ideezu dem geworden, wassie
bis heute sind: marktfiihrend, bedeutend,
bekannt.

Doch haben sich die Zeiten gewandelt!
Angesichts der sich nunmehr anders dar-
stellenden Marktsituation laufen Haltun-
gen und Kampagnen von Biermarken, wel-
che auf Qualitédt, Hof-Fahigkeit und schéne
Bilder setzten, mehr oder weniger ins Leere.
Sie erscheinen mittlerweile haufig nurnoch
generisch, austauschbar, verwechselbar,
redundant. Die Biertrinker sind ratlos und
irgendwie erntichtert. Wenigstens eini-
ge regionale Anbieter sowie Anbieter von
Spezialitdten scheinen die Zeichen der Zeit
erkanntzu haben und gehen mitihrer Kom-
munikation (wieder) ndher anden Verbrau-
cher heran (emotionale Auftritte, Humor,
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etwas schrégeres Personal etc.). Auf ein
deutlicheres Bekenntnis bzw. einen Turna-
round der so genannten ,,Wahrnehmungs-
marken" (also der TV-Marken vor allem im
Pils-Segment) in Richtung mehr Emotiona-
litdt, Alltags- und Verbrauchernéhe warten
die Bierfreunde derzeit jedoch noch weitge-
hend vergebens!

IPremium 2.0 - Back to the roots

rheingold hat diesen notwendigen Paradig-
menwechselzurtickzum Alltag der Verbrau-
cher und zu einem innigeren Bekenntnis zu
Biergenuss und Lebensfreude mit dem Be-
griff Premium 2.0 belegt. Damit sollen zwei
Aussagen auf einmal getroffen werden: Der
Premium-Anspruch an sich darf im Auftritt
und Anspruch der Marken nicht fallen ge-
lassen werden. Bier gehort zu unserem nor-
malen Alltag, esist kein Nischenprodukt ftir
Teil-Gesellschaften und auch kein Schmud-
delprodukt ftir Unkultivierte. Jedoch sollte
der Schwerpunkt der Ausgestaltung von
Markenaulftritten wieder mehr in Richtung
Spall und Humor, Geselligkeit und Zusam-
mengehorigkeitsgefiihl sowie — als Quintes-
senz— (moderner) Bierseligkeit gehen.

IBier braucht wieder Schaum

Bier braucht wieder Schaum und die Men-
schen wieder etwas zum Reden, Staunen,
Lachen, Fasziniert-Sein. Gerade weil der
Alltag der Menschen heute komplex und
kraftraubend ist und die Zeiten unsicher
sind, kann Bier wieder ein zentraler und
wichtiger Faktor in unserem Alltag werden,
nicht, um zu vergessen oder sich zu betédu-
ben, sondern als Quelle von Freude, welche
Kraft und Mut zurtickgibt, mental fit macht
und positiv motiviert. Dazu wiirden Ange-
bote der Bierhersteller passen, die ebenfalls
mutig sind und Phantasie und Kreativitét
zeigen. Und dies sowohl auf der Produkt-
seite (einmal etwas wirklich Neues auf den
Markt bringen und dazu stehen) als auch in
der Kommunikation: Einmal mutig andere
Bilder zeigen, selbstironisch sein, sich auf
die Schippe nehmen, Geschichten erzih-
len, die wirklich (etwas) bewegen, dem All-
tag neue und frohliche Seiten abgewinnen
usw.

Damit wiirde Bier, wiirden die Bierher-
steller und die Biermarken auch ihren Kul-
turauftrag wieder ernst- und annehmen.

Bier wieder in die
Rechte einsetzen

Bier muss als Kulturgut Biergenuss als Kul-
turtechnik wieder in seine Rechte einset-
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zen. Es gibt nicht viel, was uns Menschen
in Deutschland wirklich eint und verbindet
— als Material, als Produkt, als Gewohnheit
und Gepflogenheit. Da wire neben unserem
Hang zu deftigem Essen, unserem Faible fiir
wertige, schnelle Autos oder unserer Lei-
denschaft fiir Kampf-Ful3ball eben und vor
allem unsere Liebe zum Bier. Dies verbindet
den Rheinlédnder mit dem Brandenburger
sowie den Holsteiner mit dem Bayern. So
unterschiedlich unsere Geschmécker und
Vorlieben dabei auch sind—ein leckeres und
gut gebrautes Bier ist uns eine liebe Tradi-
tion und Passion. Wir haben mit unserem
Bier unendlichen Gesprichsstoff wie auch
stdndig eine Chance, uns besser kennen zu
lernen. Wir geben unsere Traditionen und
Rituale durch die Generationen weiter, fi-
gen dabei Neues hinzu oder lassen auch
einmal etwas weg. (Wo ist z. B. das friither so
beliebte Stiefeltrinken geblieben?) Ohne zu
tibersehen, dass es auch beim Biergenuss,
obwohl sicherlich weniger als bei Spirituo-
sen o0. 4., zu Missbrauch und Exzessen vor al-
lem bei jungen und sehr jungen Menschen
kommt, muss an dieser Stelle vor allem die
Wichtigkeit und Unersetzbarkeit des Bie-
res als Kulturtréger hochgehalten werden.
Ebenso wenig wie man einem Auto die
Nutzung fiir einen Bankraub oder eine er-
hebliche Geschwindigkeitsiibertretung ur-
sdchlich vorwerfen kann, sollte man auch
beim Bier zogern und zweimal nachdenken,
bevor man es als Produkt haftbar macht
fiir Dinge, die man mit ihm eben auch an-
stellen kann. Rausch, Ekstase und Abusus
sind keine Produktinhaltsstoffe, sondern
Eigenschaften unseres Seelenleben! Ob im

kindlichen Spiel, beim Sport, beim Sex oder
in der religiosen Verziickung — der Hang
zur manchmal auch tibertriebenen Selbst-
vergessenheit und juchzender Grenziiber-
schreitung gehort zu den Erfahrungsquali-
tédten eines jeden Menschen. Mit individuell
unterschiedlicher Auspragung braucht er
solche Erfahrungen und sucht sie auf, stellt
sie her oder nimmt sie freudig begriillend
odernurbilligend in Kauf. Im Bier finden wir
fir diese allzu menschlich-verzeihlichen
Regungen einen ehernoch geméRigten und
zurtickhaltenden Partner.

Dass wir diesen Partner auch weiterhin
im Regal finden und dass man ihn nicht
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durch immer enger gezurrte Gesetze und
Regeln von uns abspaltet, dass nicht im fer-
nen Briissel wie im nidheren Berlin manch
einer auf den Gedanken kommt, uns unser
geliebtes Getrank mit seinen unersetzbaren
Werten wegzunehmen oder den Erwerb
oder Verzehr mit Auflagen sanktioniert und
belastet — das ist unser aller Aufgabe und
Auftrag.

Denn nicht nur die 108-Liter-Biirde liegt
auf unserem Bier wie ein schwerer Deckel
auf dem Glas. Auch die immer stérker wer-
denden Bestrebungen hin zu einer immer
niichterneren, gestinderen und abstinen-
teren Gesellschaft machen Sorge. Fiir wie
absurd man solche Anstrengungen auch
halt, hinter denen hochst zweifelhafte Le-
bensentwiirfe von rausch- und irgendwie
schadstofffreiem Existieren sich verbergen,
sie besitzen starke Lobbyisten und Fiirspre-
cher.

An dieser Stelle schlie3t sich der Kreis
der hier angestellten Uberlegungen: Her-
steller, deren Verbéande und die Verbraucher
miissen mehr denn je den Schulterschluss
schaffen. Und vor allem die starken Marken
miissen die Sprache, Wiinsche und Motive
der Verwender aufgreifen und mit ihren
Moglichkeiten in starke Bilder, Geschichten,
Metaphern, Symbole und Aussagen umfor-
men.

So rettet sich das Bier am Ende selbst:
durch eine starke Kultur-Bewegung, einen
vitalen Markt und potente Marken, die am
meisten fiir sich tun, wenn sie auch etwas
fiir das Ganze eriibrigen. Mehr Bier wagen
hiel3 dieser Artikel. Mehr Bier wagen sollten
alle Wohlmeinenden! [ ]
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