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Craft Bier — Kraftquelle
oder Schaumschlager?

LEBENDIGE SZENE | Craft Bier ist, vom Standpunkt der
Aufmerksamkeit her betrachtet, schon lange eine feste Gro3e im

deutschen Biermarkt. Nicht jedoch vom Volumen her. Da ist es wei-

terhin eher ,nischig” bis unbedeutend. Oder hat es schon einmal

jemand unternommen, Craft Biere in Hektoliter-Grole zu berech-

nen? Anhand von neun Thesen versucht dieser Artikel, die kiinftige

Rolle des Craft Biers in Deutschland einzuordnen.

ETLICHE EVENTS (Bierfestivals), hun-
derte von Kleinstbrauereien und mehrere
tausend Biersommeliers zeigen: Es gibt da
eine lebendige Szene, die sich weiter entwi-
ckelt und — zu Recht — die Aufmerksamkeit
des Fachpublikums wie auch der Offent-
lichkeit auf sich zieht. Zudem bemiihen sich
praktisch alle etablierten Brauereien, mit
craft-dhnlichen Ablegern auf dem Markt
ihre eigene Kreativitidt und Innovationsfi-
higkeit unter Beweis zu stellen.

Doch aus dem Mutterland des Craft Biers
—den USA —kamen zuletzt erste Signale ei-
nes Umkehrtrends: Nach jahrelangem, fast
atemberaubendem Wachstum schliel3en
erste Brauereien und die grofSen Anbieter
wie AB-InBev zahlen nicht mehr Wahn-
sinns-Summen (bis zu 1 Mrd USD), um wei-
tere Craft Brauer zu tibernehmen.

INeunThesen

Wie also geht es weiter? Und welche Rolle
wird das Craft Bierwesen in Zukunft hier bei
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uns in Deutschland spielen? Dazu im Fol-
genden neun Thesen aus marktpsychologi-
scher Perspektive:

1. Craft Bier hat den Blick auf eine fast
unsichtbar gewordene Branche ge-
lenkt.

Deutschlands Bierlandschaft stagnierte seit
langer Zeit—wenn auch auf hohem Niveau:
Zwar noch bei tiber 100 1/Kopf an Kon-
sum, jedoch praktisch ohne nennenswer-
te Marktbewegung. Etablierte TV-Marken
bestimmten weitgehend den Markt. Pils
beherrscht mit 2/3 des Absatzes die Sor-
tenfront. Dahinter reihen sich Bier-Misch-
Getranke, Weizen, Hell, Kolsch und Co.
ein. So hatte es wohl bis zum jiingsten Tag
weitergehen konnen. Allerdings auf Kosten
von Markenprofilen, Weiterentwicklungen
und Innovationen. Durch das Erscheinen
von Craft Angeboten wurde deutlich: Es
existieren viel mehr Biere jenseits von Pils,
Weizen und Radler, als man jemals dachte.
Oder: Der Hopfen macht nicht nur Bittere,
sondern auch Geschmack — und Bier ist in
Herstellung und Zusammensetzung noch
viel komplexer als Wein. Und dementspre-
chend unendlich vielfaltig.

2. CraftBier stellt Bier in einen Kontext
von Genuss und Kultivierung — und
damit weg vom simplen Konsum bzw.
Wirkungs-Wunsch.

Was die verschiedenen Premium Pils-Mar-
ken immer nur via Werbung vorgaben (Bier
als Kultur-Getrank; Bierkonsum als Bierge-
nuss), losen Craft Bierein der Realitédtein: das

Getrdnk im Mittelpunkt und nicht nur als
Begleiter des Geschehens. Gespriche tiber
Bier anstatt Bier zum Gespréch. Vielfalt zum
Durchprobieren statt Einfalt zum Konsumie-
ren. Bier wird zu einem intellektuellen oder
zumindest intelligenten Subjekt des Interes-
ses. Man kann sich schlau machen, weiter-
bilden, Schwerpunkte setzen wie beispiels-
weise ,Ich mag es eher stark hopfig“oder
,Ich stehe auf Bockbier und Belgier”.

3. Mit Craft Bier wird auch die vorhan-
dene deutsche Biervielfalt erst erleb-
bar und real.

Zwar gibt esin Deutschland eine schier end-
lose Zahl von Brauereien, Bierstilen und Er-
zeugermarken. Diese sind jedoch zu einem
sehr hohen Anteil in ihrer jeweiligen regio-
nalen Herkunft gebunden. Dass sich mal ein
Bamberger Rauchbier ins Rheinland verirr-
te (oder ein Kolsch retour nach Franken!),
war bislang nur in extremen Ausnahmefal-
len moglich —und in der Gastronomie prak-
tisch ausgeschlossen. Erst die Ankunft von
Craft Bier als Ausprdgung eines US-ameri-
kanischen Trends in Deutschland lenkte die
Aufmerksamkeit vieler hiesiger Bierfreunde
erstmalig auf die Schitze, welche schon
seit ewigen Zeiten direkt vor der eigenen
Haustiir lagen. Denn Deutschland ist trotz
seiner Vielfalt an Bieren in den jeweiligen
Regionen eher eine Bier-Monokultur. Man
findet auf den Getrdnkekarten der meisten
Gaststédtten und Restaurants der Republik
zwar immer haufiger seitenlange Weinan-
gebote, jedoch nur ein dulerst karges Bier-
Standard-Angebot: Pils, Kolsch oder Hell,
Weizen, Radler/Alster sowie diverse alko-
holfreie Varianten dieser Grundsorten.

4.Craft Bier als Beweis einer grofRen In-
novationskraft von Bier.

Craft Bier lehrte bereits viele Bierfreunde,
dass, neben der Entdeckung vorhandener,
jedoch aus dem Blick geratener Sorten, im
Bier eine extrem starke innovative Kraft
existiert. Ob tiber den Einsatz verschiedener,
teilweise neuer oder importierter Hopfen-
sorten; ob durch den Einsatz seltener Hefen
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Bei Craft Bier wird ganz bewusst verkostet und durchprobiert —im-

mer auf der Suche nach neuen Schatzen

oder gar Weinhefen und spezieller Brau-
verfahren — es lassen sich unendlich viele
Geschmicker und Nuancen aus den eigent-
lich sehr limitierten Grundstoffen hervor-
zaubern. Nicht zuletzt auch durch gezielte
Gaben weiterer hochwertiger Zutaten, wel-
che zum Beispiel Witbiere oder Gose als alte
klassische Sorten auszeichnen.

5. CraftBier psychologisch-eine ande-
re Getrinkekategorie als herkommli-
ches Bier.

Untersuchungen des Institutes Rheingold
GmbH & Co. KG, Koln, zeigen immer wie-
der: Herkommliches oder ,normales“ Bier
wird aus ganz anderen Motiven und zu an-
deren Anlédssen konsumiert als Craft Bier.
Pils, Weizen, Kolsch und Co. werden vor-
nehmlich als Feierabend-Belohnung und
Stimmungswandler getrunken. Mit ihnen
soll die Alltagsverfassung des Tages (Arbeit,
Pflichten, Regeln, Limitierungen der indivi-
duellen Freiheit) abgelost werden durch Lo-
ckerheit, Frohlichkeit, Geselligkeit und all-
gemeine geistige und korperliche Entspan-
nung. Zu diesen Zwecken passen die hohe
Verfiigbarkeit, der traditionell niedrige Preis
sowie der moderate Alkoholgehalt von (+/-)
fiinf Vol.-Prozent ideal. Auch geben die re-
gionale Herkunft (meist aus der Ndhe der
Konsumenten) sowie die Werbebilder der
Marken Vertrautheit und Halt. Wie beim
sprichwortlichen Persil weild man (da), was
man hat.

Ganz anders beim Craft Bier-Konsum:
hier wird meist ganz bewusst verkostet und
durchprobiert, stets auf neue Sorten, Her-
steller oder Herkiinfte geachtet. Hohere
Preise sowie schwierige Beschaffungswege
sorgen flir Exklusivitdat und situative Limi-
tierungen. Der héufig hohere Alkoholge-
halt der Produkte wird in erster Linie nicht
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als Wirkungs-Beschleuniger verstanden
(Ausnahmen mogen hier die Regel bestiti-
gen), sondern intensiviert den Geschmack
und sorgt seinerseits fiir eher mengen-redu-
zierten Genuss.

6. Craft Bier-Angebote richten sich al-
so vornehmlich gar nicht an die klas-
sischen Biertrinker, sondern vielmehr
an aufgeschlossene Sinnes-Verwohner
auf stindiger Suche nach gesteigerten
Genuss-Erlebnissen.

Unsere qualitativen Untersuchungen ha-
ben ebenfalls ergeben, dass klassische Fei-
erabend- und/oder Fulball-TV-Biertrinker
héufig die schlechteste Meinung (,,Hipster-
Biere“; ,Szene-Pisse”) und die geringste Be-
reitschaft haben, sich auf das Experiment
Craft Bier einzulassen. Dagegen konnen
solche Biertrinker, die generell neuen Ge-
trianke- oder Speiseangeboten aufgeschlos-
sen gegeniiber stehen, mit groBer Begeiste-
rung auf die nie endende Jagd nach neuen
exotischen Craft Bier-Angeboten oder aber
versteckten regionalen Bier-Perlen aufbre-
chen.

7. Die herkommlichen Bier-Anbieter
haben bereits jetzt von der Craft Bier-
Bewegung profitiert — und erweitern
ihr Angebot.
Man redet dank Craft Bier wieder tiber Bier
—und das ist schon einmal ein Erfolg fiir die
gesamte Branche. Und zwischen volliger Ig-
noranz gegeniiber den neuen Entwicklun-
gen und totaler Hinwendung zum Craft Bier
gibt es eine nicht kleine Grauzone solcher
Konsumenten, die durchaus geneigt sind,
sich situativ doch einmal auf die neuen An-
gebote einzulassen.

Und hier kommen die mittlerweile zahl-
reichen ,near-craft“-Abkommlinge der

Die Konsumenten haben SpaR daran bekommen, sich mit Bier zu be-
schaftigen, dariber zu reden und sich auszutauschen
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etablierten Brauereien ins Spiel. Mal mehr
(Craftwerk/Bitburger) mal weniger (Gre-
vensteiner/Veltins, Krombacher Brautradi-
tion) ,craftig” angehaucht, bieten sie auch
dem Otto-Normal-Biertrinker Gelegenhei-
ten, jenseits der ausgetretenen (Pils-)Pfade
Bier-Innovationen bzw. die neue Sortenviel-
falt zu probieren. Auch die ,Invasion® der
siiddeutschen Hell-Biere (Augustiner, Te-
gernseer, Biible u. a.) in die West-, Ost- und
Norddeutsche Bierwelt kann man in diesem
Kontext als Ausdruck eines verstédrkten
Wunsches nach mehr Vielfalt auch im ei-
genen, regionalen Handels- und Gastrono-
mie-Revier verstehen.

8. Die letzte wirkliche GroR-Bastion
gegen eine grofere Biervielfalt in
Deutschland: die Gastronomie.

Die bereits genannte Bier-, Einfalt” groRer
Teile der Gastronomie erweist sich als wah-
rer Hemmschuh auf dem Weg zu einer viel-
filtigeren Bierkultur in Deutschland. Wo
man beim Wein klotzt, wird beim Bier oft-
mals nur gekleckert. Von Ausnahmen abge-
sehen (Tap-Houses, engagierte unabhéngi-
ge Gastronomen), regiert in Deutschlands
Kneipen-und Restaurant-Landschaft meist
eine Sorten-Verkargung. Neben sehr weni-
gen Angebote vom Fass — meist nur ein bis
zwei Sorten, man schaue einmal nach Eng-
land oder gar Belgien — gibt es auch nicht
(viel) mehr Auswahl an Flaschenbieren.
Diese sind in der Regel alkoholfreie oder ge-
mixte Abkommlinge der Fassbier-Marken.
Daran mag einerseits die Brauerei-Bindung
vieler Gastronomie-Betriebe, hdufig aber
auch die Fantasie-Armut, Unwissenheit
oder Unsicherheit von Gastronomen eine
Mitschuld tragen. Bedauerlich erscheint
dieser Zustand in jedem Fall sowohl fiir den
Gastronom als auch — paradoxerweise — flir
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das finanzierende Brauerei-Unternehmen.
Es droht zumindest fiir den aufgeschlosse-
neren Teil der Bier-Interessierten eine ldh-
mende Bier-Langeweile in unseren Gast-
statten. Man versdumt es, auch an dieser
Stelle Signale zu setzen, dass Bierkultur in
Deutschland mehr ist bzw. sein kann als
die ewigen Wiedergidnger Pils, Weizen und
Radler oder ihre alkoholfreien Varianten.

9. Craft Bier als Kraftquelle fiir die et-
was schlappe und hiiftspeckig gewor-
dene Bierbranche.

Craft Bier kann als Katalysator oder Enzym
die gesamte Bierbranche stéirken und be-

reichern. Es geht ja gar nicht darum, treue
Pils-Fans zu notigen, auf IPA oder Imperial
Stout umzusteigen. Sondern dem breiten
Publikum aufzuzeigen, welche Vielfalt an
Stilen, Varianten und Geschméckern bei
Bier moglich ist. Und es dem einen oder
anderen schmackhaft zu machen, sich
neben der gewohnten Stammsorte bzw.
-marke neuen Angeboten und Moglichkei-
ten des Biergenusses zu 6ffnen. Um damit
was zu erreichen? Dass die Konsumenten
wieder Spald daran bekommen, sich mit
Bier zu beschéftigen, dariiber zu reden
und auszutauschen. Diesen Effekt kann
man bei praktisch jeder gut geplanten und

fachlich betreuten Bierverkostung erle-
ben!

So konnen neue Vorlieben (oder Abnei-
gungen) entwickelt und damit das Getrank
Bier ganz neu kennengelernt werden. Dies
hilft dann auch als Voraussetzung fiir neue
Angebote im Bereich der eher herkommli-
chen Biere bzw. Marken. Somit sieht auch
die 6konomische Bilanz beim Bier endlich
wieder besser aus: weniger Verramschung
des Biers in immer aberwitzigeren Sonder-
angeboten, vielmehr Erzielung angemesse-
ner Marktpreise und erfreulicher Gewinn-
spannen fiir die gesamte Wertschopfungs-
kette! u
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Wir blicken hinter die Kulissen” und
decken die geheime Logik Ihrer Markte und
die Erfolgs-Prinzipien lhrer Marke auf.
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