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Was schmeckt den Deutschen:

IM FOKUS Bier

Pils oder Mild?

Biertrinker werden umworben wie kaum eine andere Konsumentengruppe.

Tun Brauereien aber alles Notige, um ihre Produkte erfolgreich zu positionieren?
Die Verbraucherstudie ..Der deutsche Biergeschmack” geht dieser Frage nach.

In vier reprdsentativen
deutschen Testregionen
untersuchte die SAM
ASAP  Sensory and
Marketing Germany
GmbH insgesamt 18
Produkte der Kate-
gorien ,Pils* und
SMild” mit Hilfe von
Konsumententests auf
ihre geschmackliche
Akzeptanz bei den
Verbrauchern, und
zwar sowohl im Blind-
Test (d.h. ohne Kennt-
nis der Biermarke) als
auch, im Rahmen einer
zweiten Befragung, in
Gegenwart des Mar-

kennamens und der Abbildung des Produktes. Parallel dazu
profilierte eine sensarisch trainierte Verkostergruppe objek-
tiv die geschmacklichen Eigenschaften der getesteten Biere.

Mit Hilfe dieser beiden Datensétze sollten folgende Fra-
gen beantwortet werden:

Wie bewerten Verbraucher den Geschmack von Bieren,
wenn sie nicht wissen, welche Marke sie verkosten?
Wie stark ist der Einfluss der Marke auf die sensorische
Bewertung der Produkte?

Wie unterscheiden sich die wichtigsten Produkte des
deutschen Marktes objektiv?

Welche Geschmacksausprigungen kommen bei den
Konsumenten an, welche stoRen auf Ablehnung?

Gibt es auf dem deutschen Markt regionale Akzeptanz-
unterschiede bzw. regionale Vorlieben beziglich des
,optimalen Geschmacks”?

Wie werden Mild-Biere im Vergleich zu Pils-Bieren
geschmacklich bewertet?

Sensorische Geschmackslandschaft Pils & Mild
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Vergleich Geschmacksprofile
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—Pils-Bier [Brauereil

—— Mild-Bier (Brauerei)

Die Marke schmeckt mit

In den Ergebnissen spiegeln sich unter anderem deutliche
Markeneffekte wider:

So schnitten Biere im Geschmackstest teilweise schlechter
ab, wenn sie blind verkostet wurden, die Verbraucher also
unbeeinflusst vom Namen und Image der Marke bei der
sensorischen Bewertung ausschliefSlich das ,nackte”
Ergebnis des Brauprozesses beurteilten.

Geschmacklich liegen keine Welten zwischen
Pils- und Mild-Bieren

Relativieren konnte die Verbraucherstudie ein verbreitetes
Vorurteil iiber den deutschen Biermarkt. Denn im Allge-
meinen wird angenommen, dass er sich in den herbe
Noten liebenden Norden und den siifSe Biere bevorzugen-
den Siiden aufteilt. Tatsichlich zeigt die Studie jedoch nur
eine leichte Priferenz fiir Stife und fruchtige Biere im
Siiden und Westen Deutschlands, wahrend stark bittere
Biere in keiner deutschen Region bevorzugt werden. Die
sensorischen Profile der getesteten Biere zeigen zudem,
dass keine klare Abgrenzung zwischen den Kategorien
,Mild” und ,Pils” nach dem Grad der Bitterkeit moglich
ist. Stattdessen gibt es einen flieBenden Ubergang von mil-

hefig
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den Vertretern der Katego-
rie Pils zu eher bitteren Pro-
dukten der Gruppe der

bitter Mild-Biere.

sduerlich e
Unterschiedliche
Gruppen von

siisslich Pils-Liebhabern

fruchtig Entsprechend richten sich

auch die Biervorlieben der

hopfig Deutschen nicht in erster

Linie nach ihrer regionalen

- Herkunft. Vielmehr ldsst

ek sich die breite Gruppe der

e Pils-Liebhaber in vier iiber-
getreidig

regionale Untergruppen
gerostet aufteilen, die unterschiedli-
che Vorstellungen davon
haben, was ein gutes Pils
ausmacht. Die meisten Ver-
braucher stort beispiels-
weise die metallische
Geschmacksnote, die Biere haben kénnen. Etwa jeder
Dritte bevorzugt eine deutlich malzige Note, wahrend fiir
jeden Sechsten wichtig ist, dass das Bier keinen lang
anhaltenden Nachgeschmack aufweist. Geteilt sind die
Meinungen der Biertrinker bei Aromanoten nach geroste-
tem Gelreide und Hopfen.

Fazit:

Der heutige Markt, so ein Ergebnis der Studie, fordert ein
differenziertes, individuelles Produktangebot. Fiir die
Konsumenten sei es wichtig, dass deutlich erkennbar sein
sollte, welches Produkt auf ihre jeweiligen Erwartungen
am besten zugeschnitten sei.

Die komplette Studie ,Der Deutsche Biergeschmack”
kostet EUR 12.000
{exkl. MwSt.) und
kann bezogen wer-
den bei der SAM
ASAP Sensory and
Marketing Germa-
ny GmbH, Min-
chen (www.sam-
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