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MINDFUL DRINKING: DAS TRINKVERHALTEN BEI ALKOHOLHALTIGEN GETRANKEN IM WANDEL
Was trinken die Deutschen? mafowerk untersucht das Trinkverhalten bei alkoholhaltigen Getranken

Alkoholhaltige Getrdnke stehen nicht mehr = Was sind die Verbrauchergewohnheiten beim Alkohol-
im Fokus der Konsumenten, gednderte

Verbrauchergewohnheiten und -

Konsum? Was sind Motivatoren und Barrieren?

einstellungen sorgen fiir neue = Was wird mehr und was wird weniger oder gar nicht
Herausforderungen in diesem Markt. mehr konsumiert? Was sind die Griinde?

,Mindful Drinking* ist bei vielen

Konsumenten angesagt als Trend einer = Welche Verdnderungen gibt es bei den Verbraucher-
neuen, bewussteren Trinkkultur. einstellungen?

Wachsendes Gesundheltsbewusstsem e !,

Wobei der P‘prf Konsum&von Alkohol
vor allem bei jiingeren Konsumenten eine

7 | —

1) About Drinks, 08. Februar 2025

sinkende Tendenz aufweist. 7) _ By -

Die mafowerk Trend Evaluation ,Consumer Insights
Trinkverhalten bei alkoholhaltigen Getranken 2025".z*leigt
den Einfluss und die Wirkung der Faktoren , Produkt, .I
Konsument und Kommunikation” und untersucht die |
Griinde und Verbrauchergewohnheiten - fiir eine we'} ere

erfolgreiche Vermarktung in diesem Markt. f

| DREND



Trend Evaluation bewertet die Wachstumspotenziale und identifiziert die Zielgruppen mit
den ,white spots”

Wie ist das aktuelle Trinkverhalten der Verbraucher in Deutschland bei
alkoholhaltigen Getranken?

Was wurde bisher verwendet, was wird weniger oder gar nicht mehr verwendet? Und
warum?

Wie ist das Wechselverhalten der Konsumenten?

Welche Wechselgriinde gibt es?

Was wird als Alternative zu welchen alkoholhaltigen Getranken in den einzelnen
3 Zielgruppen verwendet?

Was sind die Verwendungs-Motivatoren und -Barrieren?

mafn

Frisches Denken. Effektive Marktforschung.


http://www.google.de/imgres?imgurl=http://www.landessportbund-hessen.de/uploads/pics/Ernaehrung_CMA_frei.jpg&imgrefurl=http://www.landessportbund-hessen.de/news/ernaehrungstipps/ernaehrungstipps-86-90/teil-88-sekundaere-pflanzenstoffe.html&usg=__d-bh6XS8IbZ6BROzpZ1ICOzOQfM=&h=178&w=250&sz=54&hl=de&start=51&zoom=1&itbs=1&tbnid=2LQ_Q1fMNJaFrM:&tbnh=79&tbnw=111&prev=/search?q%3Dheilende%2BLebensmittel%26start%3D36%26hl%3Dde%26sa%3DN%26gbv%3D2%26ndsp%3D18%26biw%3D1339%26bih%3D516%26tbm%3Disch&ei=T67CTfbnOZCEswbU6bSGAQ
http://www.google.de/imgres?imgurl=http://www.landessportbund-hessen.de/uploads/pics/Ernaehrung_CMA_frei.jpg&imgrefurl=http://www.landessportbund-hessen.de/news/ernaehrungstipps/ernaehrungstipps-86-90/teil-88-sekundaere-pflanzenstoffe.html&usg=__d-bh6XS8IbZ6BROzpZ1ICOzOQfM=&h=178&w=250&sz=54&hl=de&start=51&zoom=1&itbs=1&tbnid=2LQ_Q1fMNJaFrM:&tbnh=79&tbnw=111&prev=/search?q%3Dheilende%2BLebensmittel%26start%3D36%26hl%3Dde%26sa%3DN%26gbv%3D2%26ndsp%3D18%26biw%3D1339%26bih%3D516%26tbm%3Disch&ei=T67CTfbnOZCEswbU6bSGAQ
http://www.google.de/imgres?imgurl=http://www.landessportbund-hessen.de/uploads/pics/Ernaehrung_CMA_frei.jpg&imgrefurl=http://www.landessportbund-hessen.de/news/ernaehrungstipps/ernaehrungstipps-86-90/teil-88-sekundaere-pflanzenstoffe.html&usg=__d-bh6XS8IbZ6BROzpZ1ICOzOQfM=&h=178&w=250&sz=54&hl=de&start=51&zoom=1&itbs=1&tbnid=2LQ_Q1fMNJaFrM:&tbnh=79&tbnw=111&prev=/search?q%3Dheilende%2BLebensmittel%26start%3D36%26hl%3Dde%26sa%3DN%26gbv%3D2%26ndsp%3D18%26biw%3D1339%26bih%3D516%26tbm%3Disch&ei=T67CTfbnOZCEswbU6bSGAQ
http://www.google.de/imgres?imgurl=http://www.landessportbund-hessen.de/uploads/pics/Ernaehrung_CMA_frei.jpg&imgrefurl=http://www.landessportbund-hessen.de/news/ernaehrungstipps/ernaehrungstipps-86-90/teil-88-sekundaere-pflanzenstoffe.html&usg=__d-bh6XS8IbZ6BROzpZ1ICOzOQfM=&h=178&w=250&sz=54&hl=de&start=51&zoom=1&itbs=1&tbnid=2LQ_Q1fMNJaFrM:&tbnh=79&tbnw=111&prev=/search?q%3Dheilende%2BLebensmittel%26start%3D36%26hl%3Dde%26sa%3DN%26gbv%3D2%26ndsp%3D18%26biw%3D1339%26bih%3D516%26tbm%3Disch&ei=T67CTfbnOZCEswbU6bSGAQ

Trend Evaluation macht die Verbrauchergewohnheiten beim Konsum transparent und zeigt
damit die Potenziale und Marktchancen auf

Wie haufig und zu welcher Gelegenheit werden alkoholhaltige Getranke konsumiert?
(inhome und out-of-home)

+Nach welchen Kundentypologien kann man die Verwender einordnen?

Welche Getranke wurden bisher verwendet und welche Getranke werden jetzt verwendet
und welche weniger oder gar nicht mehr?

Was sind die Griinde fiir ein Wechselverhalten?

* Welches sind die Kauf-Motivatoren und Kauf-Barrieren in den unterschiedlichen
Zielgruppen?
Welche Informationsquellen werden genutzt und wie haufig?

- Wie kommen die Produkte in das ,relevant set” des potenziellen Kaufers?
Welche zusétzlichen Angebote von Herstellern werden gewiinscht?

- Wie groB sind die Unterschiede nach soziodemografischen Merkmalen?
Welche Alternativen zu Bier und/oder Wein gibt es aus Sicht der Konsumenten?

-, Mocktails statt Cocktails": Gibt es Anderungen bei der Filler-Verwendung durch den Trend
zu alkoholfreien Spirituosen?

Verwendung von alkoholfreien Spirituosen?
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STUDIENAUFBAU

mafowerk untersucht das Trinkverhalten bei alkoholhaltigen Getranken

= VORGEHENSWEISE
Trend Evaluation
. + Bevolkerungsreprasentative Zielgruppenbefragung (online) in Deutschland mit insgesamt 2.400
Consumer Insights Interviews

Trinkverhalten bei AHG 2025 + Screening: Verbraucher, die alkoholhaltige Getranke kaufen und verwenden.

Die Befragungsteilnehmer wurden aus einem fiihrenden Onlinepanel unter Berlicksichtigung der

Ziel der Studie ist die Untersuchung des .
Merkmale Alter und Geschlecht vorrekrutiert

Trinkverhaltens bei alkoholhaltigen Getranken
Die Einladung der Teilnehmer erfolgte liber personalisierte E-Mails mit Hyperlink zum

Fragebogen

ERHEBUNGSZEITRAUM

02.09.2025 (Feldstart) bis 10.09.2025 (Feldende)

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS mafn
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Trend Evaluation erhebt alle wichtigen Soziodemografien

[ Studieninhalte und Studiendesign ]

Ausweis von folgenden Soziodemografien:

Geschlecht mannlich, weiblich
Alter Jahre 16-24 / 25-29 / 30-39 / 40-49 / 50-59 / 60 - 69
Generationenzugeharigkeit: Baby Boomers / Generation X / Generation Y / Generation Z

Netto-Einkommen pro Monat: bis 1.000 Euro / 1.000-1.999 Euro / 2.000-2.999 Euro / 3.000-3.999 Euro /
4.000 Euro und mehr

Gebiete: Nord-West / Nord-Ost / Thiiringen-Sachsen / Mitte / NRW /
Bayern-Baden Wiirttemberg

Haushaltsgrosse: 1-Personen Haushalte / 2-Personen Haushalte /
3-Personen Haushalte / 4-Personen Haushalte und mehr

mafawerlk
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AUSGEWAHLTE STUDIENERGEBNISSE

im Detail




STUDIENERGEBNISSE

im Detail
1. Wie haufig wird was konsumiert? Wer konsumiert?
2. Konsumgriinde
3. Konsumanldsse
4. Konsumverhalten
5. Minderkonsum allgemein. Griinde und Wechselverhalten
6. + Minderkonsum und Substitution Bier
\Z( _ * Minderkon
8. < * Minderkonsu

senerelle Einstellungen




Nur 12 % trinken taglich daheim alkoholische Getranke

Wie oft trinken Sie alkoholische Getranke? n=2.400

AuBer Haus (z. B. im Restaurant) Daheim bzw. zuhause

Téglich

Téglich 11,8

Mehrmals die Woche

Einmal in der Woche Mehrmals die Woche 31,7
1- limM
3 mal im Monat 358 Einmal in der Woche 30,3
5-10 mal im Jahr
1- [imM
Seltener als 5 mal im Jahr 3 mal im Monat 262
0,0 50,0 100,0 0,0 50,0

62 % trinken mindestens einmal pro Woche alkoholische Getranke daheim
Unterwegs werden deutlich weniger alkoholische Getranke konsumiert: 1 bis 3mal pro Monat ist hier der Spitzenwert

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS TRINKVERHALTEN BEI AHG 2025
10

100,0

Angaben in %

mafowerlk
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Inhome trinken Manner iiber alle Altersklassen am haufigsten alkoholische Getranke - bei
Frauen sinkt der inhome-Konsum ab 50 Jahren deutlich

Wie oft trinken Sie alkoholische Getranke? n=2.400

Altersklassen w/m
Gesamt 18-29 30-39 40-49 50-59 60-69 18-29 30-39 40-49 50-59 60-69

M M M M M W W W W W
AuBer Haus
Téglich 3,2 74 4,1 39 2,2 0,7 3,8 2,8 3,2 08
Mehrmals die Woche 9,8 16,6 17,0 8,1 7,5 2,7 9,5 16,6 8,4 2,9 2,3
Einmal in der Woche 19,9 30,1 24,2 23,4 18,1 14,2 23,0 17,5 15,7 12,2 10,8
1-3 mal im Monat 35,8 34,9 32,1 35,7 36,6 37,8 41,3 35,1 40,2 34,5 25,4
5-10 mal im Jahr 18,8 9,6 15,1 17,1 22,5 20,9 16,1 18,5 19,7 26,9 29,2
Seltener als 5 mal im Jahr 12,5 1,3 7,5 11,7 13,2 23,6 6,3 9,5 12,9 22,7 32,3
Daheim bzw. zuhause
Téglich 118 14,4 10,4 10,8 132 16,2 12,3 152 108 g AN
Mehrmals die Woche 31,7 31,4 40,3 43,8 39,2 33,1 19,9 28,0 30,1 21,0 22,3
Einmal in der Woche 30,3 32,3 28,3 27,3 30,8 31,8 31,2 26,1 31,3 33,2 34,6
1-3 mal im Monat 26,2 21,8 21,1 18,0 16,7 18,9 36,6 30,8 27,7 37,8 35,4

Angaben in %

Signifikanter ,out of home" -Konsum findet bei Mannern und Frauen meist nur bis 39 Jahren statt

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS mafn
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»Sehr oft” wird am haufigsten bei einer Party/Feier oder auf Mannerabenden Alkoholisches
getrunken

Wann bzw. wo trinken Sie alkoholische Getranke? n=2.400

1/2

Bei einer Party/Feier

Mannerabende
Beim Grillen
m Sehr oft
 Oft In einer Bar/Club
Selten Médelsabende
| Gar nicht

In der Gastronomie/im Restaurant

Zu zweit mit Partner einfach so

In ruhigen Momenten allein (z. B. beim Lesen, Musik héren)

100%

Angaben in %

Aber auch beim Grillen gehort fiir die meisten ein alkoholisches Getrank einfach dazu

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS TRINKVERHALTEN BEI AHG 2025 ma fnwp Y I‘
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Die Besuchsrate fiir eine Bar/einen Club oder in ein Restaurant sinkt, damit sinkt auch der ,out
of home" Bedarf bei alkoholischen Getranken

Wie haufig gehen Sie aus z. B. in eine Bar/einen Club oder in ein Restaurant, verglichen mit den Vorjahren?

Deutlich haufiger | 5,6
Haufiger - 19,0
Gleich haufig - 37,4
Seltener - 29,6
Deutlich seltener - 8,4
0,0 2(I),0 4(;,0 60I,0 8(I),0 10I0,0

Angaben in %

38 % gehen weniger, 25 % gehen haufiger und 37 % gehen gleich haufig in eine Bar/einen Club oder in ein Restaurant (verglichen mit den Vorjahren)

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS mafn
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Spirituosen pur werden am haufigsten bei einer Party/Feier, out-of-home in einer Bar/Club oder
bei Mannerabenden getrunken

Wann bzw. wo trinken Sie alkoholische Getranke? Basis: Alle befragten Teilnehmer, welche zu den genannten Anldssen Spirituosen pur trinken. n=1.891

Spirituosen pur

Bei einer Party/Feier 37,8

In einer Bar/Club 371
Mannerabende 359
Nach dem Essen (Digestif) 34,2
Als 'Absacker' (nach dem Ausgehen bzw. vor dem Schlafengehen) 33,3

Kurz vor dem Ausgehen (als 'Vorgliiher') 32,2
Ohne besonderen Anlass 24,0

In ruhigen Momenten allein (z. B. beim Lesen, Musik héren) 23,8
In der Gastronomie/im Restaurant 23,3
Beim Interneten/Chatten/Computerspielen 22,7
Vor dem Essen (Aperitif) 22,3
Midelsabende 21,8
Zu zweit mit Partner einfach so 21,2
Zum Mittagessen 19,0
Beim Grillen 18,6
Beim Fernsehen 17,4
Zum Abendessen 16,5
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0 Angaben in %

Auch nach dem Essen zur Verdauung werden Spirituosen pur am haufigsten getrunken

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS TRINKVERHALTEN BEI AHG 2025 ma fnwp Y I‘
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49 % der Befragten trinken weniger an alkoholischen Getranken als in den Vorjahren

Wie wiirden Sie lhren Konsum von alkoholhaltigen Getranken insgesamt gegeniiber den Vorjahren generell einschatzen? n=2.400

Ich trinke gleich viel an alkoholischen
Getranken wie in den Vorjahren
34,0%

Ich trinke weniger an alkoholischen
Getrdnken als in den Vorjahren
49,2%

Ich trinke mehr an alkoholischen__—
Getranken als in den Vorjahren
16,8%

Angaben in %

Nur 17 % trinken mehr und 34 % haben ihren Konsum gleich gelassen damit entsteht ein negativ Saldo beim Genuss von alkoholisch Getranken bei den befragten Konsumenten

TREND EVALUATION CONSUMER INSIGHTS mafn
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Trend Evaluation liefert Insights und verbessert die Interaktion mit den Konsumenten

‘ Honorar ’

Die Ergebnisse der Consumer Insights ,Trinkverhalten bei alkoholhaltigen Getranken 2025“
konnen Sie bestellen:

per Fax, per Telefon oder per E-Mail

\ Das Honorar fiir die Consumer Insights ist:

innerhalb von 2 Arbeitstagen geliefert

= Lieferung der kompletten Studienergebnisse in elektronischem pptx-Format auf deutsch und
inklusive fundierter Ergebnisinterpretationen

» Eine Online-Prasentation der Ergebnisse und Insights bieten wir Ihnen fiir Euro 500,- an
(eine ca. einstiindige Videokonferenz mit Microsoft Teams)

= Einfach bestellen mit beiliegendem Bestellformular
= Die AGB der mafowerk GmbH finden Sie unter: www.mafowerk.de/impressum

) 4.100,- Euro (netto zzgl. MwSt.)
q ) = Die kompletten Ergebnisse der Consumer Insights liegen vor und werden nach Bestellung
-

Unser Angebot ist giiltig bis zum 31.12.2025
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Wenn wir lhr Interesse geweckt haben, freuen wir uns iiber Ihre Kontaktaufnahme.
Sie konnen uns jederzeit erreichen - per email oder telefonisch

mafn Kontaktieren Sie uns

Frisches Denken. Effektive Marktforschung.
Tel: +49 (0) 911 20 01 840

E-Mail: info@mafowerk.de

Wir freuen uns uber lhre Kontaktaufnahme!

www.mafowerk.de
info@mafowerk.de
tel 0911 2001 840

mafowerk GmbH

Gustav-Weillkopf-StraRe 12
D - 90768 Fiirth

Fotos: mafowerk, shutterstock, Adobe



