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Abstract

In Deutschland, dem Land, das weltweit fiir seine Biertradition und vielfaltige Brauereienland-
schaft bekannt ist, nimmt der Konsum alkoholischer Biere seit Jahren stetig ab. Gleichzeitig
steigt der Konsum von alkoholfreien Bieren kontinuierlich an, wodurch alkoholfreie Biere mitt-
lerweile zu einer der beliebtesten Biersorten des Landes gehoren. Durch den riicklaufigen Kon-
sum alkoholhaltiger Biere und der gleichzeitig steigenden Nachfrage nach alkoholfreien Alter-
nativen stellt sich nicht nur fiir Brauereien die Frage, wodurch sich die Konsumenten alkohol-
freier Biere auszeichnen. Die vorliegende Arbeit geht dieser Frage nach und analysiert dabei
die Determinanten und Motive der Konsumenten von alkoholfreien Bieren.

Die vorliegende Arbeit verfolgt dementsprechend das Ziel, spezifische Erkenntnisse tber die
Konsumenten von alkoholfreiem Bier auf dem deutschen Markt zu gewinnen. Hierbei wurde
der Einfluss soziodemografischer Merkmale und des Lebensstils der Konsumenten sowie de-
ren Einstellungen, subjektive Normen und wahrgenommene Verhaltenskontrolle analysiert.
AulRerdem wurden die Motive fiir den Konsum detailliert beleuchtet.

Die Daten wurden anhand eines selbstandig entwickelten, standardisierten Online-Fragebo-
gens erhoben. Die Auswertung erfolgte anhand binar-logistischer Regressionen. Die Ergeb-
nisse zeigen, dass Manner, sportlich aktive Personen, Personen, die haufig Alkohol trinken und
Personen, die alkoholfreies Bier hinsichtlich der Gesundheit und des Geschmacks positiv be-
werten, mit einer signifikant hoheren Wahrscheinlichkeit regelmaRig alkoholfreies Bier trin-
ken. Des Weiteren weisen Personen mit zunehmendem Alter eine signifikant hohere Wahr-
scheinlichkeit fiir den regelmaRigen Konsum auf. Keine signifikanten Zusammenhange zeigen
sich hingegen fiir Personen mit hoherer Bildung oder einem héheren Gesundheitsbewusst-
sein. Subjektive Normen, die wahrgenommene Verhaltenskontrolle und die Einstellung zu
Trunkenheit und Kaloriengehalt haben ebenfalls keinen signifikanten Einfluss auf den regel-
maRigen Konsum von alkoholfreien Bieren.

Die haufigsten genannten Motive flir den Konsum von alkoholfreiem Bier sind die Aufrechter-
haltung der Fahrtlichtigkeit, der Geschmack und als eine Alternative zu alkoholfreien Getran-
ken wie Softgetranken. Der generelle Verzicht auf Alkohol oder religiose Griinde scheinen hin-
gegen weniger relevante Motive fir den Konsum zu sein.

Die Arbeit liefert erstmals wertvolle Erkenntnisse zu den Merkmalen und Motiven der Konsu-
menten von alkoholfreien Bieren in Deutschland. Diese Informationen kénnten etwa von Pro-
duzenten und Vermarktern fiir eine zielgruppengerechte Ansprache potenzieller Konsumen-
tengruppen genutzt werden. Dadurch kénnen bisherige Konsumenten passgenauer angespro-
chen und neue Konsumenten hinzugewonnen werden.

Die Erkenntnisse der Studie kdnnen auch im Rahmen des Verbraucherschutzes relevant sein.
So zeigt die Untersuchung beispielsweise, dass Personen, die haufig Alkohol trinken, auch fir
alkoholfreies Bier offen sind. Verbraucherschutz-Kampagnen sollten daher etwa die positiven
Aspekte alkoholfreien Biers starker hervorheben und dadurch dazu beitragen, den Alkohol-
konsum in der Gesellschaft weiter zu reduzieren.
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1. Einleitung

Nicht erst exogene Schocks wie die Corona-Pandemie und die damit verbundenen Einschran-
kungen in der Gastronomie und Veranstaltungsbranche fiihrten zu einem massiven Absatz-
rickgang der deutschen Brauereien (Deutscher Brauer-Bund e.V., 2022b). Obwohl sich der
Bierabsatz im Jahr 2022 wieder stabilisiert hat, ist der rlickldufige Bierkonsum in Deutschland
ein langfristiger Trend, der sich bereits seit vielen Jahren abzeichnet. So ist ein Riickgang des
Pro-Kopf-Bier-Konsums von knapp 126 Litern im Jahr 2000 auf knapp 92 Liter im Jahr 2021 zu

verzeichnen (Deutscher Brauer-Bund e.V., 2022b; Statistisches Bundesamt, 2023a).

Gleichzeitig nimmt jedoch der Konsum von alkoholfreien Bieren zu. In den vergangenen Jah-
ren stieg der Absatz von alkoholfreien Biersorten kontinuierlich an, sodass alkoholfreies Bier
mittlerweile auf Platz drei der beliebtesten Biersorten in Deutschland liegt (Bayerischer Brau-
erbund, 2022; Deutscher Brauer-Bund e.V., 2022b). Auch bei Betrachtung des Gesamtalkohol-
konsums in Deutschland ist ein riickldufiger Trend zu verzeichnen (Schaller et al., 2022). Dass
Nuchternheit im Trend liegt, lasst sich auch anhand aktueller Initiativen in den sozialen Me-
dien beobachten. So verbergen sich etwa hinter Schlagwortern wie #dryjanuary oder
#soberoctober Initiativen, die den bewussten Verzicht auf Alkohol thematisieren (American

Association for Cancer Research, 2023).

Besonders unter der jiingeren Bevolkerung scheint Alkohol eine immer geringere Rolle zu spie-
len und immer mehr junge Erwachsene verzichten heute schon komplett auf Alkohol (Bundes-
zentrale fur gesundheitliche Aufklarung, 2022). Laut einer Umfrage aus dem Sommer 2022
verzichten bereits jetzt 49 Prozent der 18- bis 24-Jahrigen in Deutschland vollstandig auf Al-
kohol (YouGov, 2022). Aus Sicht der Brauereien ist dabei besonders prekar, dass der Konsum-
rickgang von Alkohol bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen hauptsachlich auf einen sin-
kenden Bier- und Weinkonsum zuriickzufiihren ist (Maack et al., 2011). In Anbetracht dessen,
dass diese Alterskohorte etwa 10 Prozent der Deutschen Bevdlkerung darstellt, kdnnten die
Praferenzanderungen dieser Generation die Nachfrage nach alkoholischen Getranken weiter
reduzieren und moglicherweise die Nachfrage nach alkoholfreien Alternativen weiter voran-
treiben (Statistisches Bundesamt, 2022b). Dartiber hinaus zeigen weitere Erhebungen, dass
der Bierkonsum in der Altersgruppe der Gber 70-Jahrigen ebenfalls stark zuriickgeht (Maack
et al., 2011; Statistisches Bundesamt, 2022a). Da bereits im Jahr 2022 knapp 30 Prozent der

Bevolkerung in Deutschland dlter als 60 Jahre war und in dieser Altersgruppe in den nachsten
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Jahren ein Riickgang des Bierkonsums zu erwarten ist, wird auch dies weiter zum riicklaufigen

Gesamtbierkonsum beitragen (Statistisches Bundesamt, 2023d).

Weiter verursacht Alkoholkonsum immense gesundheitliche Risiken und Kosten fiir Indivi-
duen und die Gesellschaft (Schaller et al., 2017; Schaller et al., 2022; World Health Organiza-
tion, 2018). Aus diesem Grund wurde von der World Health Organisation bereits der Aktions-
plan ,Global strategy to reduce the harmful use of alcohol” sowie der , Europaischer Aktions-
plan zur Verringerung des schadlichen Alkoholkonsums (2012—-2020)“ initiiert (World Health
Organization, 2010, 2011). Auch auf nationaler Ebene sollen der Alkoholkonsum und seine
Folgen mehr ins Bewusstsein geriickt werden. Zu diesem Zweck wurde bereits 2015 die Ar-
beitsgruppe ,, Alkoholkonsum reduzieren” gegriindet und auch die aktuelle Bundesregierung
bekraftigt in ihrem Koalitionsvertrag MaRBnahmen zur Alkoholpravention in Deutschland (Ge-
sundheitsziele.de, 2015; SPD et al., 2021). Die starkere Sensibilisierung der Bevolkerung sowie
Praventionsmallnahmen von staatlicher Seite, welche etwa die Verfligbarkeit von alkoholi-
schen Getrdanken einschranken, kénnten dementsprechend den abnehmenden Alkoholkon-

sum in der Bevolkerung zusatzlich verstarken.

Fiir Brauereien kann der Riickgang des Alkohol- und insbesondere des Bierkonsums langfristig
eine ernsthafte Bedrohung fiir ihre wirtschaftliche Uberlebensfihigkeit darstellen. Um trotz
des ricklaufigen Bierkonsums auch weiterhin am Markt bestehen zu kénnen, kénnte der Ver-
kauf von alkoholfreiem Bier einen wichtigen Beitrag fiir Brauereien leisten. Denn alkoholfreie
Biere bieten Brauereien weitere Vermarktungspotentiale. Eine mogliche Zielgruppe fiir alko-
holfreie Biere kdnnten etwa Personen jiingeren Alters und Personen mit hohem Gesundheits-
bewusstsein sein, da vermutet wird, dass ein verstarktes Gesundheitsbewusstsein der jlinge-
ren Konsumenten einer der Griinde fiir den Riickgang des Alkoholkonsums in dieser Konsum-
entengruppe ist (Brignoli, 2022). Aber auch in der breiten Bevolkerung scheint der zuneh-
mende Trend hin zu einem gesundheitsbewussten Leben im Widerspruch zu Gbermafigen Al-
koholkonsum zu stehen, sodass alkoholfreie Alternativen eine gute Alternative darstellen
kdnnten (Bundesanstalt fur Landwirtschaft und Erndhrung & Nutrition Hub, 2023). Da alko-
holfreie Biere einen Alkoholgehalt unter 1,2 Volumenprozent enthalten, ist zudem die Wer-
bung mit gesundheitsbezogenen Aussagen wie ,isotonisch” oder ,vitaminhaltig” moglich und

gesundheitsbewusste Verbraucher konnen so gezielt angesprochen werden (Europdische



Union, 2006). Weitere potenzielle Zielgruppen fiir alkoholfreie Biere sind etwa auch Konsu-
menten, die gezielt auf Alkohol verzichten, wie etwa Schwangere oder Menschen, die aus re-
ligiosen Griinden keinen Alkohol trinken. Auch bietet sich die Mdglichkeit alkoholfreies Bier
im Rahmen von Veranstaltungen zu verkaufen, die mit einem Alkoholverkaufsverbot belegt
sind (Porretta & Donadini, 2008). Um den Verkauf von alkoholfreiem Bier weiter zu steigern
und um neue Kundenkreise zu erschliefen, sind jedoch sowohl genauere Kenntnisse liber
Merkmale der Konsumenten als auch lber deren Motive fur den Konsum alkoholfreier Biere

notwendig.

Bislang liegen nur wenige Studien vor, die umfassend die Determinanten und Motive der Kon-
sumenten alkoholfreier Biere untersuchen. Zudem wurden bislang keine Studien veroffent-
licht, die sich explizit dem Markt fiir alkoholfreie Biere in Deutschland widmen. Ziel dieser Ar-
beit ist es daher, die Konsumenten alkoholfreier Biere in Deutschland genauer zu erfassen und
zu beschreiben. Anhand der Theorie des geplanten Verhaltens wird weiter der Einfluss von
Einstellungen, subjektiver Normen und der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle auf den

Konsum von alkoholfreiem Bier analysiert.

2. Definition und MarktUbersicht

2.1 Definition alkoholfreier Biere

Gegenstand der Untersuchung ist der Markt und die Konsumenten von alkoholfreiem Bier
(Non-Alcoholic Beer: NAB). Zunachst muss eine genaue Definition bezlglich des Alkoholge-
haltes der fir die Untersuchung relevanten Produkte vorgenommen werden. Bei Betrachtung
des Biersortiments findet sich eine ganze Reihe von Bezeichnungen, welche auf Biere mit re-
duziertem Alkoholgehalt hinweisen. Haufig zu finden sind Bezeichnungen wie alkoholfreies
Bier, Bier ohne Alkohol, Diinnbier, Leichtbier oder light-Bier, die jedoch unterschiedliche Alko-

holgehalte im Produkt implizieren.

GemaR der Lebensmittel-Informationsverordnung der Europaischen Union sind alkoholische
Getranke erst ab einem Alkoholgehalt von mehr als 1,2 % Vol. als solche zu kennzeichnen (Eu-
ropaischen Union, 2011). Fiir Getrdanke mit einem Alkoholgehalt von maximal 1,2 % Vol. gibt
es keine einheitliche Regelung innerhalb der Lander der Europdischen Union und der Alkohol-
gehalt von als “alkoholfrei” ausgewiesenen Getranken unterscheidet sich haufig zwischen den

Landern. So darf ein alkoholfreies Bier in Deutschland, Osterreich oder der Schweiz maximal



0,5 % Vol. Alkohol beinhalten, wohingegen die Hochstgrenze in Spanien bei 1 % Vol. Alkohal,
in Frankreich bei 1,2 % Vol. Alkohol und in GroBbritannien bei lediglich 0,05 % Vol. Alkohol fiir
alkoholfreies Bier liegt. Eine weitere Unterteilung erfolgt in Deutschland mit der Kategorie
,Bier ohne Alkohol“ bzw. ,0,0 % Vol.”, die Biere mit einem Alkoholgehalt von unter 0,04 %

Vol. Alkohol umfasst (Okaru & Lachenmeier, 2022).

Im Fokus der Untersuchung stehen der deutsche Markt und dessen Konsumenten. Daher wur-
den fir die vorliegende Untersuchung Biere mit einem Alkoholgehalt von bis zu 0,5 % Vol.
berlicksichtig, was sowohl die Gruppe der alkoholfreien Biere mit max. 0,5 % Vol. Alkohol als

|ll

auch die Gruppe der ,,Biere ohne Alkohol” mit einem Alkoholgehalt von max. 0,04 % Vol. Al-
kohol beinhaltet. Nachfolgend wird allgemein von alkoholfreiem Bier oder NAB gesprochen,

was alle Biere mit einem Alkoholgehalt von max. 0,5 % Vol. Alkohol impliziert.

Bezliglich der Sorten umfasst die Gruppe der alkoholfreien Biere in dieser Arbeit neben alko-
holfreiem Pils auch alkoholfreies WeiRbier, alkoholfreies Helles und Biermischgetranke wie

alkoholfreies Radler und alkoholfreie Weillbiermixgetranke.

2.2 Ubersicht Gber den Markt alkoholfreier Biere

Ob Pils, WeiRRbier oder Helles — viele Biere sind mittlerweile auch in einer alkoholfreien Varian-
te verfligbar und die Vielfalt des Sortiments an alkoholfreien Bieren und Biermischgetranken
scheint kontinuierlich zuzunehmen. Dies legen auch verschiedene Kennzahlen des Marktes
nahe. So stieg etwa im Zeitraum von 2013 bis 2019 die Produktionsmenge an alkoholfreiem
Bier in der EU (inklusive GroBbritannien) von 0,59 auf 1,38 Milliarden Liter und 2019 entfielen
3,8 Prozent des gesamten Biervolumens (vgl. 1,8 Prozent im Jahr 2013) und 4,1 Prozent des
Bierwertes (vgl. 1,6 Prozent im Jahr 2013) auf alkoholfreies Bier. Dabei wurden allein 80,8
Prozent der Produktionsmenge in den Landern Deutschland, Niederlande, Spanien, Polen und
der Tschechischen Republik produziert. Die groRten Exporteure von alkoholfreiem Bier waren
die Niederlande und Deutschland (Kokole et al., 2022). Dass alkoholfreies Bier aus Deutsch-
land nicht nur in anderen Ladndern beliebt ist, sondern sich auch zunehmender Beliebtheit in
Deutschland erfreut, zeigt sich bei Betrachtung der Produktionsmenge und der Konsummenge
von alkoholfreiem Bier pro Kopf. Laut Branchenangaben hat sich die Produktionsmenge von
alkoholfreiem Bier in Deutschland seit 2007 mehr als verdoppelt. Alkoholfreies Bier weist mit
einem Volumen von 680 Millionen Litern im Jahr 2021 bereits einen Marktanteil von knapp
10 Prozent auf, der sich mittlerweile auf mehr als 700 verschiedene alkoholfreie Biere und
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Biermischgetrdanke aufteilt. Dabei ist der Pro-Kopf-Konsum in Deutschland im Zeitraum von
1999 bis 2021 von 4,9 Liter auf 8,0 Liter angestiegen (Bayerischer Brauerbund, 2022; Deut-
scher Brauer-Bund e.V., 2022a).

3. Stand der Forschung

3.1 Merkmale der Konsumenten alkoholfreier Biere

Aus bisherigen Studien liegen bereits erste Erkenntnisse zu den Merkmalen der Konsumenten
alkoholfreier Biere vor. Im Hinblick auf das Geschlecht zeigen mehrere Studien, dass Konsu-
menten von Alkoholersatz-Getranken mit niedrigem oder keinem Alkohol allgemein, und im
Speziellen von alkoholfreiem Bier, eher mannlich sind (Anderson & O'Donnell et al., 2021;
Corfe et al., 2020; Katainen et al., 2023). Eine andere Studie fand jedoch keine geschlechts-
spezifischen Unterschiede beim Konsum von alkoholfreiem Bier (Staub et al., 2022). Hinsicht-
lich der Altersstruktur der Konsumenten alkoholfreier Biere liefern die bisherigen Studien kein
einheitliches Bild. So legen einige Studien nahe, dass alkoholfreies Bier eher von jiingeren Per-
sonen konsumiert wird (Anderson & O'Donnell et al., 2021; Corfe et al., 2020; Kokole et al.,
2022). Eine andere Untersuchung, welche auf Erfassung von Einkdufen durch Kundenkarten
im Handel beruht, kommt hingegen zum Ergebnis, dass adltere Kunden den héchsten Prozent-

satz an gekauftem alkoholfreien Bier aufweisen (Katainen et al., 2023).

Beim Blick auf das Bildungsniveau und das Haushaltseinkommen sind die bisherigen Studien-
ergebnisse eindeutiger. So berichten Studien, dass alkoholfreies Bier am haufigsten von Per-
sonen mit hoherem Bildungsniveau und einem hoéheren Haushaltseinkommen konsumiert
wird. Hierbei nimmt die Haufigkeit des Konsums mit steigender Bildung und steigendem Ein-
kommen zu und die Kaufwahrscheinlichkeit von alkoholfreiem Bier ist bei Personen mit héhe-
rer Bildung deutlich gréRer als bei Personen mit niedriger Bildung (Anderson & O'Donnell et

al., 2021; Katainen et al., 2023; Kokole et al., 2022).

Einen weniger starken Zusammenhang scheint es zwischen dem Konsum von alkoholfreiem
Bier und der aktuellen Tatigkeit der Konsumenten zu geben. Zwar weisen Personen in Er-
werbsarbeit im Vergleich zu Personen ohne Erwerbsarbeit, Personen in Ruhestand oder Stu-
dierenden eine héhere Kaufwahrscheinlichkeit fiir alkoholfreies Bier auf. Dieser Zusammen-
hang ist allerdings weniger stark ausgepragt als der Bildungs- und Einkommenseffekt (Katai-

nen et al., 2023).



Im Hinblick auf den Alkoholkonsum konsumieren Personen, die generell Alkohol trinken, eher
alkoholfreies Bier als Personen, die keinen Alkohol trinken (Corfe et al., 2020). Bei Betrachtung
des Gesamtalkohol- und Bierkonsums ist die Studienlage nicht eindeutig. Einige Studien deu-
ten darauf hin, dass alkoholfreies und alkoholarmes Bier mit groRerer Wahrscheinlichkeit von
jenen Konsumenten gekauft und getrunken wird, die den hochsten Alkohol- und Bierkonsum
aufweisen (Anderson & O'Donnell et al., 2021; Corfe et al., 2020; Katainen et al., 2023). Eine
andere Studie kommt hingegen zu dem Schluss, dass Personen, die sowohl alkoholfreies als
auch alkoholhaltiges Bier trinken, einen geringeren Gesamtalkoholkonsum aufweisen als Per-

sonen, die ausschlieRlich Bier trinken (Staub et al., 2022).

Eine weitere wichtige Determinante fiir den Konsum von alkoholfreiem Bier scheint laut bis-
herigen Untersuchungen das Gesundheitsbewusstsein der Konsumenten zu sein. So konsu-
mieren Personen, die einen gesundheitsbewussten Lebensstil pflegen, mit groRerer Wahr-
scheinlichkeit alkoholfreies Bier (Chrysochou, 2014; Moss et al., 2022; Staub et al., 2022). Dies
scheint vor allem fur Frauen relevant zu sein. So stellt laut einer Studie das Gesundheitsbe-
wusstsein von Frauen einen der starksten Pradiktoren fir die Konsumhaufigkeit von alkohol-

freiem Bier dar (Staub et al., 2022).

Die Einstellung gegeniiber alkoholfreiem Bier, wie beispielweise die Meinung liber den Ge-
schmack, hat ebenfalls einen Einfluss auf den Konsum. Alkoholfreies Bier wird etwa haufig mit
schlechtem Geschmack in Verbindung gebracht. Da der Geschmack ein wichtiges Kaufkrite-
rium darstellt, kann die Erwartung, schlecht zu schmecken und damit die negative Einstellung
alkoholfreiem Bier gegeniiber, ein Konsumhindernis darstellen (Staub et al., 2022). Dies ver-
deutlicht eine Studie, die den Einfluss von Einstellungen und subjektiver Norm auf den Kon-
sum von alkoholfreiem Bier betrachtet. Die Einstellungen wurden hier als wichtige Determi-
nante fir den Konsum von alkoholfreiem Bier herausgestellt. Je positiver die Einstellung ge-
genliber alkoholfreiem Bier, desto hoher die Absicht, dieses zu konsumieren. Dabei werden
die Einstellungen insbesondere durch die Erwartungen an den Geschmack und die Gesundheit
bestimmt (Thompson & Thompson, 1996).

Alkoholfreies Bier wird von Konsumenten meist als weniger schmackhaft und gestinder be-
schrieben. Weiter spielen fiir Konsumenten bei alkoholreduziertem Bier der Kalorien- und der
Alkoholgehalt eine wichtige Rolle, wobei der niedrigere Kaloriengehalt wichtiger als der nied-

rigere Alkoholgehalt zu sein scheint (Chrysochou, 2014). Die Vermeidung von Trunkenheit und



der Einfluss auf die Fahrtiichtigkeit spielen fiir die Einstellungen gegeniiber alkoholfreiem Bier

nur eine untergeordnete Rolle (Thompson & Thompson, 1996).

Die oben beschriebenen Einflussfaktoren auf die Einstellungen zu alkoholfreiem Bier sind eher
funktionaler Natur. Der funktionelle Charakter von alkoholfreiem Bier wird auch durch eine
Studie bestatigt, wonach Konzeptionalisierungen, d.h. funktionale und emotionale Assoziati-
onen, bei alkoholfreiem Bier vor allem funktional und weniger emotional sind. Wahrend alko-
holhaltiger Wein und alkoholhaltiges Bier mit Geselligkeit und gliicklich sein in Verbindung
gebracht werden, sind es bei alkoholfreiem Bier eher neutrale bis negative emotionale Asso-

ziationen wie rational, bewusst oder enttduscht (Silva et al., 2016).

Auch beeinflussen subjektive Normen die Konsumhaufigkeit von alkoholfreien Bieren. Insbe-
sondere bei Mannern stellen bestimmte subjektive Normen negative Pradiktoren fiir die Kon-
sumhaufigkeit von alkoholfreiem Bier dar (Silva et al., 2016; Staub et al., 2022). Unterstrichen
wird diese Annahme durch die Ergebnisse von Thompson et al. (1996), wonach sich Personen
bei ihrer Getrankewahl daran orientieren, was die jeweilige Trinkgesellschaft beflirwortet und
die Getrankewahl je nach Gruppennorm variiert. In einer weiteren Untersuchung betitelten
Personen, die ausschlieBlich Bier mit Alkohol tranken, alkoholreduziertes Bier als ,Bier fir
Frauen” oder , Fake-Bier” (Chrysochou, 2014). Die Bezeichnung ,Fake-Bier” driickt aus, dass
es sich bei alkoholfreiem Bier um ein ,,gefalschtes”, ,unnormales” Bier handelt. Dass Bier mit
Alkohol als ,,normal“ deklariert wird, liegt wahrscheinlich auch an der Tatsache, dass in
Deutschland zumeist alkoholhaltiges Bier konsumiert wird und das Trinken eines alkoholfreien
Bieres demnach als Abweichung von der Norm interpretiert werden kann. Im Hinblick auf die
Entscheidung, alkoholfreies Bier zu trinken, kristallisierten sich Freunde und Familie als wich-
tigste Bezugspersonen heraus (Thompson & Thompson, 1996).

Zudem hat die Art des Bieres Einfluss darauf, wie Personen von anderen Personen wahrge-
nommen werden. So werden etwa Personen, die alkoholfreie Biere trinken eher als feminin
und rational beschrieben, wahrend der Konsum von alkoholhaltigem Bier als etwas mannli-
ches betrachtet wird. Dies kann dazu fiihren, dass Personen in bestimmten sozialen Settings
bewusst Bier mit oder ohne Alkohol wahlen, um ein bestimmtes Image zu pflegen, bzw. um
eine gewisse AuRendarstellung zu vermitteln (Staub et al., 2022).So gaben etwa Konsumen-
ten in einer Veroffentlichung aus dem Jahr 2020 als Grund, weshalb sie in den letzten 12 Mo-

naten kein alkoholfreies Bier getrunken haben, unter anderem an, dass sie durch den Konsum



alkoholfreien Bieres das Gefiihl hatten, ein falsches Bild von sich auszusenden (Corfe et al.,

2020).

Dariber hinaus zeigen bisherige Studien Rahmenbedingungen auf, die fiir Konsumenten ein
Konsumhindernis darstellen kénnten. Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle (vgl. Kapitel
4.1), operationalisiert (iber den Preis und die Verfligbarkeit, hatten einer Studie zufolge kaum
Einfluss auf den Konsum von alkoholfreiem Bier. Begriindet wird dies damit, dass Konsumen-
ten sowohl mit der Erschwinglichkeit als auch der Verfligbarkeit der Produkte zufrieden sind
und diese zum Zeitpunkt der Befragung keine Konsumhindernisse darstellten. Dies konnte sich
jedoch im Zeitverlauf andern, etwa wenn durch schwindende Nachfrage die Verfligbarkeit sin-
ken oder der Preis exorbitant steigen wiirde (Thompson & Thompson, 1996). In einer aktuel-
leren Umfrage gaben 15 Prozent der Befragten an, alkoholfreies Bier selten zu trinken, da es
zu teuer sei und lediglich 3 Prozent der Befragten gaben an, kein alkoholfreies Bier aufgrund

mangelnder Verfligbarkeit zu trinken (Corfe et al., 2020).

Hinsichtlich des Konsumortes gibt ein GroRteil der Verbraucher an, alkoholfreies Bier zu
Hause, in Bars, in Gaststatten oder bei Bekannten zu konsumieren (Corfe et al., 2020). Im Ver-
gleich zu alkoholhaltigem Bier wird alkoholfreies Bier somit in den gleichen Kontexten und an
den identischen Orten konsumiert, allerdings in einem geringeren Ausmal$ (Katainen et al.,

2023; Silva et al., 2016; Staub et al., 2022).

Die haufigsten Griinde fir den Nicht-Konsum von alkoholfreiem Bier waren fiir Personen, die
noch nie zuvor alkoholfreies Bier getrunken haben, dass sie lieber ein anderes Erfrischungsge-
trank zu sich nehmen, lieber herkdmmliche alkoholische Getranke trinken oder keinen Bedarf
verspuren, ihren Alkoholkonsum einzuschranken. Als Griinde fir den Nicht-Konsum von Per-
sonen, die langer kein alkoholfreies Bier getrunken haben, gaben diese unter anderem an,
alkoholfreies Bier nur aus Neugier probiert zu haben und dass sie den Geschmack nicht mégen

(Corfe et al., 2020).

3.2 Motive fur den Konsum alkoholfreier Biere

Aus der Literatur sind bereits erste Erkenntnisse tUber die Motive fir den Konsum von alkohol-
reduziertem und alkoholfreiem Bier bekannt, wie beispielsweise der Geschmack oder zur Ver-
meidung von Alkohol, um fahrtiichtig zu bleiben. Weiter spielen gesundheitliche Motive eine
Rolle, die meist auf den geringeren Alkohol- und Kaloriengehalt dieser Biere zurlickzufiihren

sind (Chrysochou, 2014; Silva et al., 2016; Staub et al., 2022; Tramper et al., 2021).



In einer Umfrage zu den Motiven fir den Konsum von alkoholreduziertem Bier zielen sechs
der sieben Hauptmotive auf die Gesundheit oder das Gewichtsmanagement ab, wie etwa um
eine Gewichtszunahme zu vermeiden oder um die eigene Erndhrung zu verbessern
(Chrysochou, 2014). Bezogen auf den reduzierten Alkoholgehalt sind die Motive meist, Alko-
hol gezielt vermeiden zu wollen und die Annahme, dass Alkohol schlecht fiir die Gesundheit
sei (Tramper et al., 2021). Diese Aussagen decken sich mit den Motiven, welche Konsumenten
nennen, wenn es generell um den Konsum alkoholreduzierter und alkoholfreier Getranke
geht. Wahrend hier der Hauptgrund bei Mannern ist, diese Getranke bei Gelegenheiten zu
wahlen, bei denen ein héherer Alkoholkonsum unangebracht ware, geben Frauen den Ge-
schmack als ihr Hauptmotiv fiir den Konsum an (Corfe et al., 2020). Bezliglich des Geschmacks
sollte jedoch erganzt werden, dass Teile der Konsumenten den Geschmack als Hauptgrund fiir
den Konsum von alkoholfreiem Bier angeben, wohingegen eine andere Konsumentengruppe
diesen eher als Konsumhindernis beschreibt (Porretta & Donadini, 2008; Silva et al., 2016;

Staub et al., 2022).

3.3 Forschungslicke und Beitrag der Studie

Bislang liegt nur eine liberschaubare Anzahl an Studien vor, welche die Merkmale der Konsu-
menten von alkoholfreien Bieren analysieren und deren Motive betrachten. Bisher liegt je-
doch noch keine Studie vor, die sich ausschliefRlich mit den Merkmalen und Motiven der Kon-
sumenten in Deutschland befasst. Da Deutschland international fiir Biertradition und Bierkon-
sum bekannt ist, konnte diese Studie interessante neue Einblicke in einen bis dato von alko-
holhaltigem Bier dominierten Markt liefern. Ziel der Forschungsarbeit ist es daher, einen Uber-
blick Gber die Merkmale der Konsumenten und deren Motive fiir den Konsum alkoholfreier

Biere in Deutschland zu gewinnen.

4. Theoretische Grundlage

4.1 Theorie des geplanten Verhaltens

Den theoretischen Rahmen dieses Forschungsprojekts liefert die Theorie des geplanten Ver-
haltens von Ajzen. Diese Theorie ist ein vielfach verwendetes und bewahrtes Konstrukt, um
Konsumentenverhalten zu verstehen und vorherzusagen. Auch im Bereich des Lebensmittel-
konsums findet die Theorie haufig Anwendung, etwa um die Ursachen der Absichten des Ver-

haltens von Konsumenten zu erklaren (Ajzen, 2005, 2015; Thompson & Thompson, 1996).
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Abb.1 Die Theorie des geplanten Verhaltens
Eigene Darstellung in Anlehnung an Ajzen 2005, S.118 und S.126; Ajzen 2015

Nach der Theorie des geplanten Verhaltens folgt das Verhalten einer Person unmittelbar aus
der Intention ein entsprechendes Verhalten auszufiihren. Die Verhaltensintention ist die mehr
oder weniger stark ausgepragte Absicht einer Person, ein Verhalten auszufiihren oder nicht
auszufiihren. Nicht immer fiihrt eine Verhaltensintention zu dem tatsachlichen Verhalten, je-
doch liefert sie einen der wichtigsten Pradiktoren, um Verhalten vorauszusagen. Je starker
dabei eine Verhaltensintention ausgepragt ist, desto eher ist das Verhalten zu beobachten.
Die Verhaltensintention wird wiederum durch die Einstellung, die subjektive Norm und die
wahrgenommene Verhaltenskontrolle der Person in Bezug auf die Ausfiihrung eines Verhal-

tens determiniert (Ajzen, 2005).

Die Einstellung gegeniiber einem Verhalten entsteht dadurch, dass Personen die Durchfiih-
rung des Verhaltens (bspw. den Konsum von alkoholfreiem Bier) mit bestimmten Ergebnissen
verbinden (bspw. Gewichtsabnahme durch den niedrigeren Kaloriengehalt) und diese Ergeb-
nisse positiv oder negativ bewerten. Uberwiegend positiv bewertete Ergebnisse fiihren eher
zu einer positiven Einstellung und liberwiegend negativ bewertete Ergebnisse tragen eher zu
einer negativen Einstellung dem Verhalten gegeniiber bei. Genauer resultiert die Einstellung
gegeniber einem Verhalten aus den Verhaltensliberzeugungen bzw. den subjektiven Wahr-
scheinlichkeiten. Diese ergeben sich aus den Uberzeugungen, dass ein Verhalten zu den Er-
gebnissen fiihrt (bspw. wie wahrscheinlich ist es, dass der Konsum von alkoholfreiem Bier zum
Abnehmen fiihrt) und der jeweiligen Ergebnisbewertung (bspw. wie wichtig ist der Person die
Gewichtsabnahme). Zusammenfassend ergibt sich die Einstellung gegeniiber einem Verhalten
aus den Verhaltensiiberzeugungen, sprich der Uberzeugungen, dass ein Verhalten zu be-

stimmten Ergebnissen flhrt und der Bewertung dieser Ergebnisse (Ajzen, 2005, 2006).
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Die subjektive Norm beschreibt den wahrgenommenen sozialen Druck oder die Erwartungen,
die eine Person durch Bezugspersonen verspiirt, ein Verhalten auszufiihren oder nicht auszu-
fiihren. Auch die subjektive Norm ist das Ergebnis der Summe von Uberzeugungen, hier der
normativen Uberzeugungen. Die normativen Uberzeugungen ergeben sich aus den wahrge-
nommenen Erwartungen wichtiger Bezugspersonen und Gruppen wie dem Partner oder en-
gen Freunden und der Motivation der Person, das eigene Verhalten an den Erwartungen die-

ser Bezugspersonen oder der Gruppe auszurichten (Ajzen, 2005, 2006).

Die dritte Determinante der Verhaltensintention stellt die wahrgenommene Verhaltenskon-
trolle dar, welche die Wahrnehmung der Selbstwirksamkeit oder der Fahigkeiten beschreibt,
das Verhalten auszufiihren. Hierbei spielen Ressourcen wie etwa Fahigkeiten oder Zeit eine
Rolle, die zur Ausfiihrung des Verhaltens notwendig sind. Die der wahrgenommenen Verhal-
tenskontrolle vorgelagerten Kontrollliberzeugungen sind das Ergebnis des wahrgenommenen
Vorhandenseins von Kontrollfaktoren, welche die Ausfiihrung eines Verhaltens beeinflussen
konnen und der durch diese Faktoren wahrgenommenen Erleichterung oder Erschwerung bei
der Ausflihrung des Verhaltens. Neben dem Einfluss auf die Verhaltensintention hat die wahr-
genommen Verhaltenskontrolle auch direkt Auswirkung auf das Verhalten. Selbst wenn die
Einstellungen und die subjektiven Normen zu einer starken Verhaltensintention fiihren, kann
die wahrgenommen Verhaltenskontrolle ein Verhalten direkt verhindern, z.B. wenn die Per-
son ein Verhalten aufgrund mangelnder Ressourcen nicht ausfiihren kann (Ajzen, 2005, 2006,

2015).

Der Einfluss der einzelnen Determinanten der Verhaltensintention — Einstellung, subjektive
Norm und wahrgenommene Verhaltenskontrolle — variiert zwischen betrachteten Verhaltens-
weisen. So kdnnen beispielweise bei manchen Verhaltensweisen die Einstellungen und die
subjektive Norm eine groRere Rolle spielen, wahrend andere Verhaltensweisen stark von der

wahrgenommenen Verhaltenskontrolle abhangen kénnen (Ajzen, 2005).

Die tatsachliche Verhaltenskontrolle, die tiber die tatsachlich vorliegenden Rahmenbedingun-
gen definiert ist, beschreibt, wie viel Kontrolle eine Person tatsachlich iber das betrachtete
Verhalten hat. Zum einen beeinflussen die tatsachlichen Rahmenbedingungen, die zur Aus-
fiihrung des Verhaltens notwendig sind, die wahrgenommene Verhaltenskontrolle. Weiter hat

die tatsachliche Verhaltenskontrolle auch einen direkten Einfluss auf die Ausfiihrung des Ver-
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haltens, da trotz starker Verhaltensintention einer Person die Ausfiihrung des Verhaltens ein-
geschrankt sein kann, wenn die Person wenig oder keine Kontrolle Giber das Verhalten hat. Da
es jedoch schwierig ist, alle Faktoren zu ermitteln, die einen Einfluss auf die Ausfiihrung eines
Verhaltens haben kénnen, wird stellvertretend hierfiir die wahrgenommene Verhaltenskon-
trolle herangezogen. Hierbei wird angenommen, dass die wahrgenommene Verhaltenskon-

trolle die tatsachliche Verhaltenskontrolle anndahernd gut widerspiegelt (Ajzen, 2015).

Weiter werden in der Theorie sogenannte Hintergrundfaktoren erwahnt, welche durch Ein-
fluss auf die Verhaltens-, Norm- und Kontrollliberzeugungen die Verhaltensabsicht und das
anschliefende Verhalten indirekt beeinflussen kénnen. Ajzen teilt diese Hintergrundfaktoren
in personliche Faktoren wie Intelligenz und allgemeine Einstellungen, soziale Faktoren wie Ge-
schlecht und Bildung sowie informationelle Faktoren wie Erfahrung und Wissen ein. Die The-
orie erkennt den Einfluss dieser Hintergrundfaktoren an. Aufgrund der groBen Anzahl mogli-
cher Hintergrundfaktoren und ihrer vielfaltigen Einflussmoglichkeiten werden diese jedoch
ausgeklammert. Auch werden Riickkopplungsschleifen zwischen dem Verhalten und der In-
tention sowie deren Determinanten nicht mitberiicksichtigt. Als Riickkopplungsschleife wird
hier der Mechanismus verstanden, dass ein ausgefiihrtes Verhalten zu Informationen Gber
Konsequenzen, Reaktionen und Schwierigkeiten fiihrt und dies wiederum bestehende Verhal-

tens-, Norm- und Kontrolliberzeugungen beeinflusst (Ajzen, 2005, 2012, 2015).

4.2 Forschungsfragen und Hypothesen
Auf Grundlage der Theorie des geplanten Verhaltens und der bisherigen Forschungsergeb-
nisse werden folgende Forschungsfragen abgeleitet, die im Rahmen des Forschungsprojekts

untersucht werden sollen:

1) Durch welche soziodemografischen Merkmale zeichnen sich Konsumenten von alko-
holfreien Bieren aus?

2) Durch welchen Lebensstil zeichnen sich Konsumenten von alkoholfreien Bieren aus?

3) Inwiefern beeinflussen Einstellungen, subjektive Normen und die wahrgenommene
Verhaltenskontrolle den Konsum von alkoholfreien Bieren?

4) Welche Motive liegen dem Konsum alkoholfreier Biere zugrunde?
Dabei sollen die folgenden Hypothesen empirisch (iberprift werden:
H1: Manner konsumieren eher alkoholfreie Biere als Frauen.
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H2: Das Alter hat einen Einfluss auf den Konsum alkoholfreier Biere.

H3: Personen mit hoherer Bildung konsumieren eher alkoholfreie Biere als Personen mit nied-

riger Bildung.

H4: Sportlich aktive Personen konsumieren eher alkoholfreie Biere als sportlich inaktive Per-

sonen.

H5: Gesundheitsbewusstere Personen konsumieren eher alkoholfreie Biere als Personen mit

geringerem Gesundheitsbewusstsein.

H6: Personen, die haufig Alkohol trinken, konsumieren eher alkoholfreie Biere als Personen,

die wenig oder gar keinen Alkohol trinken.

H7: Die Einstellungen der Konsumenten haben einen Einfluss auf den Konsum von alkohol-

freien Bieren.

H8: Subjektive Normen der Konsumenten haben einen Einfluss auf den Konsum von alkohol-

freien Bieren.

H9: Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle der Konsumenten hat einen Einfluss auf den

Konsum von alkoholfreien Bieren.

5. Daten und Methoden

5.1 Erhebungsdesign

Die Datenerhebung erfolgte anhand eines standardisierten Online-Fragebogens mithilfe des
Online-Erhebungstools SoSci Survey. Die Befragung mittels Online-Fragbogen ist im Bereich
der Markt- und Sozialforschung mittlerweile die wichtigste vollstandardisierte Befragungs-
technik. Vorteile der Datenerhebung mittels Online-Fragebogen sind etwa deren hohe Effizi-
enz, da durch dieses Format Informationen von vielen Personen orts- und zeitunabhéangig ge-
sammelt werden kénnen und eine mogliche Beeinflussung durch die Interviewer vermieden
werden kann. Auch zeigen Online-Fragebdgen die schnellste Ricklaufquote. Der Online-Fra-
gebogen ermoglicht zudem eine diskrete und anonyme Befragungssituation, wodurch eine
hohere Antwortbereitschaft der Befragten zu heiklen Themen wie etwa dem Alkoholkonsum

erzielt werden kann. Dementgegen stehen Nachteile wie etwa die fehlende Option fiir direkte
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Riickfragen und Verstdandnisfragen der Teilnehmer. Dementsprechend sollten bei der Frage-
bogenentwicklung moglichst eindeutige und leicht verstandliche Fragen formuliert werden
(Doring & Bortz, 2016). Weiter kann die Tatsache, dass der Fragebogen ausschlieBlich online
zur Verfligung gestellt wird, dazu flihren, dass jlingere Personen in der Stichprobe starker ver-

treten sind, da diese eine hohere Online-Prasenz aufweisen (Doring & Bortz, 2016).

Die Verbreitung des Fragebogens in der vorliegenden Untersuchung erfolgte mittels passiver
Rekrutierung, d.h. durch die Veroéffentlichung des Umfrage-Links, auf den theoretisch jede
Person mit Internetzugang zugreifen kann und nicht durch eine direkte Ubermittlung an be-
stimmte Personen. Hierbei kdnnte es jedoch zu Selbstselektion und Uberreprisentation von
einzelnen Gruppen kommen, da vermutlich vor allem Personen an der Umfrage teilnehmen,

die ein generelles Interesse am Thema aufweisen (Doring & Bortz, 2016).

5.2 Operationalisierung der Items

Die Operationalisierung der Items erfolgte in Anlehnung an die Empfehlungen von Déring und
Bortz und wird nachfolgend erlautert (Doring & Bortz, 2016). Alle Iltems des Fragebogens ent-
hielten vorgegebene Antwortoptionen, um eine hohe Antwortverweigerung oder Abbruch-
guote des Fragbogens zu vermeiden. An geeigneten Stellen wurde den Befragten die Option
gegeben, zusatzlich zu den vorgegebenen Antwortmaoglichkeiten eigene Antworten zu verfas-
sen. Um die kognitive Belastung durch die Gestaltung der Fragen und Antworten méglichst
gering zu halten, wurde auf gute Verstandlichkeit der Fragen geachtet und — wo inhaltlich

passend — eine flunfstufige Antwortskala verwendet.

Die abhdngige Variable der Untersuchung — der Konsum von alkoholfreiem Bier — wurde zu-
nachst anhand einer ja/nein Frage abgefragt. AnschlieRend erfolgte in einer zweiten Frage die
Abfrage der Verzehrmenge der Konsumenten von alkoholfreiem Bier. Da alkoholfreie Biere
insgesamt weniger bekannt sind und weniger haufig getrunken werden als ihre alkoholhalti-
gen Pendants, erfolgte die Abfrage der Verzehrmenge im Vergleich zu alkoholhaltigen Sorten
in weiteren Zeitspannen von , wochentlich” bis ,,seltener als 1-mal im Jahr” (K&A Brand Rese-
arch AG, 2021). Personen, die noch nie alkoholfreies Bier getrunken haben, wurden in einer
weiteren Frage aufgefordert, Griinde fir ihren Nicht-Konsum zu nennen. Basierend auf der
Literatur wurden einzelne Motive herausgearbeitet und als Antwortoption vorgegeben. Die

Antwortoptionen wurden um die Moglichkeit der freien Antworteingabe erweitert.
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Die Erhebung soziodemografischer Merkmale wie das Geschlecht und der héchste Bildungs-
abschluss erfolgte anhand von geschlossenen Items. Das Geburtsjahr wurde durch ein Ant-

wortfeld mit einer vorgegebenen Auswahl an Geburtsjahren erfragt.

Zur Erhebung des Lebensstils wurden die Befragten nach ihrem Gesundheitsbewusstsein, ih-
ren korperlichen Aktivitdten und ihrem Alkoholkonsum befragt. Die Erfassung des Gesund-
heitsbewusstseins basiert auf einer Item-Skala nach Hong (2009), die das Gesundheitsbe-
wusstsein iber drei Dimensionen erfasst. Eine Dimension zielt auf das eigene Gesundheitsbe-
wusstsein oder die Tendenz ab, die Aufmerksamkeit auf die eigene Gesundheit zu lenken. Eine
weitere Dimension erfasst die personliche Verantwortung in Hinblick auf die eigene Gesund-
heit. Zudem erfasst die dritte Dimension die Gesundheitsmotivation der Person. Gesundheits-
bewusste Personen zeichnen sich nach Hong dadurch aus, dass sie sich durch eigene Reflexion
ihrer Gesundheit bewusst sind, personliche Verantwortung fir ihre Gesundheit ibernehmen
und motiviert sind, flr eine gute Gesundheit selbst aktiv zu werden (Hong, 2009). Von den
insgesamt 11 Items der Skala wurde fiir die Erhebung aus jeder der drei Dimensionen jeweils
ein Item gewahlt. Diese ltems wurden auf Deutsch (ibersetzt und in den Fragebogen aufge-
nommen. Die Bewertung der Aussagen erfolgte jeweils liber eine flinfstufige Ratingskala von

,stimme gar nicht zu“ bis ,,stimme voll und ganz zu“.

Die Erfassung der korperlichen Aktivitat der Teilnehmer sowie der Menge und der Haufigkeit
des Alkoholkonsums erfolgte anhand bereits bestehender Items, die unverandert in den Fra-

gebogen Gbernommen wurden (Leibniz-Institut fur Bildungsverlaufe, 2022).

Fiir die Testung von Ajzen’s (2006) Theorie des geplanten Verhaltens wurden Einstellungen,
subjektive Normen und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle der Befragten erhoben. Zur
Operationalisierung der Konstrukte Einstellung, subjektive Norm und wahrgenommene Ver-
haltenskontrolle schlagt der Autor vor, eine Vorbefragung an einer kleinen Stichprobe durch-
zufihren (Ajzen, 2006). Da eine derartige Vorstudie den Rahmen dieser Arbeit libersteigen

wirde, wurde hierfiir auf Ergebnisse bestehender Literatur zurlickgegriffen.

Die Einstellung gegeniliber einem Verhalten ergibt sich aus den Verhaltensiiberzeugungen,
welche den Uberzeugungen entspricht, dass ein Verhalten zu einem bestimmten Ergebnis
flihrt und der Bewertung des Ergebnisses. Mit alkoholfreiem Bier wurden in der Literatur fol-
gende Attribute assoziiert: gesund, schmackhaft, geringerer Alkohol und weniger Kalorien als

alkoholhaltiges Bier (Chrysochou, 2014; Silva et al., 2016; Staub et al., 2022; Thompson &
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Thompson, 1996). Neben der Frage, wie tGberzeugt die Person ist, dass der Konsum von alko-
holfreiem Bier zu diesen Ergebnissen fiihrt, wurde in einer zweiten Frage die allgemeine Ein-
stellung des Befragten zu dem erwarteten Ergebnis ermittelt. Die Zustimmung bzw. Ableh-
nung der Befragten wurde anhand einer flinfstufigen Ratingskala von , stimme gar nicht zu“

bis ,,stimme voll und ganz zu” abgefragt.

Die subjektive Norm ergibt sich im Hinblick auf ein Verhalten aus dem wahrgenommenen
Druck durch wichtige Bezugspersonen, ein bestimmtes Verhalten auszufiihren oder nicht aus-
zufiihren sowie der Bereitschaft der Person, das eigene Verhalten an den Erwartungen der
Bezugspersonen auszurichten. Als wichtige Bezugspersonen fiir den Konsum von alkohol-
freiem Bier wurden die Familie und die Freunde ermittelt (Silva et al., 2016; Thompson &
Thompson, 1996). In einer ersten Frage hierzu wurde die wahrgenommene Einstellung der
Bezugspersonen im Hinblick auf den Konsum von alkoholfreiem Bier abgefragt. Die zweite
Frage zielte auf die Erfassung der Ubereinstimmungsmotivation der Personen ab. In der Lite-
ratur wird auch beschrieben, dass alkoholfreies Bier als , Fake-Bier” oder ,Bier fiir Frauen”
betitelt wird und somit als besonderes oder ,nicht normales” Getrank angesehen wird
(Chrysochou, 2014). In einer weiteren Frage wurde daher abgefragt, fiir wie ,,normal” der Kon-
sum von alkoholfreiem Bier von den Befragten wahrgenommen wird. Eine zweite Frage zielte
wiederum darauf ab, die Ubereinstimmungsmotivation zu erfassen. Die Zustimmung oder Ab-
lehnung wurde jeweils anhand einer flinfstufigen Ratingskala von ,,stimme gar nicht zu“ bis

,Sstimme voll und ganz zu“ erfasst.

Sowohl die Verfligbarkeit als auch die Kennzeichnung der Produkte erwies sich laut Literatur
als mogliches Hindernis fir den Konsum von NAB (Thompson & Thompson, 1996). Des Weite-
ren herrscht nicht bei allen Verbrauchern Klarheit Gber die Kennzeichnung der Produkte mit
keinem oder niedrigem Alkoholgehalt, was ein weiteres Konsumhindernis darstellen kénnte
(Anderson, Kokole & Llopis, 2021; Corfe et al., 2020). Daher wurden diese Aspekte in Bezug
auf die wahrgenommene Verhaltenskontrolle in den Fragebogen aufgenommen. Die wahrge-
nommene Verhaltenskontrolle wurde schlielRlich in einer weiteren Frage direkt abgefragt. Die
Zustimmung oder Ablehnung wurde jeweils anhand einer flnfstufigen Ratingskala von

,Stimme gar nicht zu“ bis ,,stimme voll und ganz zu“ erfasst.

Darilber hinaus umfasste der Fragebogen Items, welche die Motive und Konsumorte fiir den

Verzehr alkoholfreier Biere erfassten und den Befragten die Moglichkeit fiir die Angabe von
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Verbesserungsvorschlagen boten. Da bei der Abfrage der Motive zum Konsum von alkohol-
freiem Bier anhand einer ausschlieRlich offenen Frage mit einer hohen Antwortverweigerung
oder einem Fragebogenabbruch zu rechnen ist, wurde diese Frage mit vorgegebenen Antwor-
toptionen prasentiert. Die vorgeschlagenen Motive wurden aus bereits bestehenden Unter-
suchungen tbernommen (Chrysochou, 2014; Corfe et al., 2020; Silva et al., 2016; Staub et al.,
2022; Thompson & Thompson, 1996; Tramper et al., 2021). Zusatzlich zu den vorgegebenen
Antwortmoglichkeiten wurde die Option gegeben, zusatzliche Motive in einem freien Ant-
wortfeld zu nennen. Um die Hauptmotive zu erfassen, wurden die Teilnehmer gebeten, maxi-

mal drei Motive zu wéahlen.

Die Antwortoptionen bei der Abfrage des Konsumortes basierte ebenfalls auf bestehender
Literatur und wurde um die Option, eine eigene Antwortmoglichkeit anzugeben, erweitert

(Corfe et al., 2020; Silva et al., 2016).

Verbesserungsvorschlage, die den Konsum alkoholfreier Biere durch die Befragten wahr-
scheinlicher machen, wurden allen Teilnehmern der Befragung zur Beurteilung vorgestellt.
Hierbei stiitzten sich die Antwortoptionen auf haufig genannte Kritikpunkte an alkoholfreiem
Bier, die in friheren Untersuchungen genannt wurden (Corfe et al., 2020). Die Option der

freien Antwort ermdoglichte auch hier die Nennung eigener Antworten.

5.3 Aufbau des Fragebogens

Auf der Startseite der Befragung erfolgte zunachst eine Fragebogeninstruktion mit Zielsetzung
und Ablauf der Erhebung sowie die Angabe von Kontaktdaten fir Rickfragen. Auf Seite 2 folg-
ten die Hinweise zum Datenschutz mit entsprechender Filterfiihrung, um nur die Teilnehmer
in die Befragung aufzunehmen, die den Datenschutzbestimmungen zustimmten. Zum Einstieg
wurden zunachst alkoholfreie Biere definiert, um ein einheitliches Verstidndnis des Untersu-
chungsgegenstandes unter den Befragten zu erzielen. Daran anschlieBend wurde die abhan-
gige Variable — der Konsum bzw. der Nicht-Konsum von alkoholfreiem Bier — abgefragt. Ba-
sierend auf den vorherigen Antworten wurden bei den Konsumenten alkoholfreier Biere die
Konsumhaufigkeit und bei den Nicht-Konsumenten die Griinde fiir den Nicht-Konsum abge-
fragt. Die darauffolgenden Items bezogen sich auf den Lebensstil der Befragten und bestanden
aus ltems zu ihrer sportlichen Aktivitat, ihrem Gesundheitsbewusstsein sowie aus Fragen zum

Alkoholkonsum. Einen groRen Anteil des Fragebogens nahmen die Items zur Operationalisie-
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rung der Theorie des geplanten Verhaltens ein. Die Items hierzu wurden allen Befragten ge-
stellt, um modgliche Zusammenhange zwischen Variation der Einstellungen, der subjektiven
Norm und der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle und dem Konsum von alkoholfreiem
Bier analysieren zu kdénnen. Hierbei entfielen acht Items auf die Operationalisierung der Ein-
stellung, sechs Items auf die Operationalisierung der subjektiven Norm und drei Items auf die
Operationalisierung der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle. Die anschlieBenden drei
Items fragten die Motive, den Konsumort und mogliche Verbesserungsvorschlage von alko-
holfreien Bieren ab und wurden nur den Konsumenten alkoholfreier Biere gestellt. Zum Ab-
schluss wurden soziodemografische Angaben wie Geschlecht, Alter, Bildung und die aktuelle
Tatigkeit der Befragten erhoben. Nach Beendigung des Fragebogens wurde den Teilnehmern
auf der letzten Seite fir ihre Teilnahme gedankt und diese mit dem Hinweis versehen, dass
die Seite nun geschlossen werden kann. Der vollstandige Fragebogen kann im Anhang einge-

sehen werden.

5.4 Datenerhebung

Bevor die Feldphase startete, wurde der Fragebogen einem Pretest unterzogen. Hierbei
wurde unter anderem die Verstandlichkeit der Thematik und der Fragen, die richtige Filters-
etzung, grammatikalische Richtigkeit, die Vollstandigkeit sowie die Sinnhaftigkeit der Antwor-
toptionen gepriift. Anhand der Riickmeldungen wurde der Fragebogen hin zur finalen Version
Uberarbeitet. Die erhobenen Daten aus den Pretests wurden vor der Hauptdatenerhebung

geldscht, damit diese nicht im Analyse-Datensatz enthalten sind.

Die Feldphase fiir die Haupterhebung erfolgte im Zeitraum 23.04. — 19.05.2023. In diesem
Zeitraum wurde der Link zum Fragebogen lber die Probandensuche der Justus-Liebig-Univer-
sitat GieRen und den E-Mail-Verteiler der Stiftung Begabtenférderung berufliche Bildung ver-
sendet. Zudem wurde der Link zur Umfrage im persénlichen Umfeld sowie lber die Social Me-

dia-Plattformen WhatsApp, Instagram und Facebook verbreitet.

6. Datenanalyse und Ergebnisse

6.1 Datenaufbereitung und Umkodierung der Variablen
Fiir die Analyse wurden alle Teilnehmer beriicksichtigt, die den Fragebogen vollstandig ausge-

fiillt und den Datenschutzbestimmungen zugestimmt hatten. Die StichprobengréRe belief sich
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nach Bereinigung auf 804 Teilnehmer. Nachfolgend wird die Umkodierung der fir die Modelle

relevanten Variablen erlautert.

Anhand der Untersuchung sollten Determinanten der Konsumenten von alkoholfreiem Bier
herausgearbeitet werden. Um Verzerrungen durch Konsumenten zu vermeiden, die alkohol-
freies Bier nur einmalig, etwa aus Versehen konsumiert haben oder es generell sehr selten
konsumieren, beschrankte sich die Untersuchung zur Testung der Hypothesen nur auf regel-
maRige Konsumenten. Dementsprechend wurde die abhdngige Variable regelmdfliger Kon-
sum von alkoholfreiem Bier als Dummy-Variable kodiert. Die Definition, ab wann ein Konsum
als regelmaRiger Konsum eingestuft wird, lehnte sich an eine vorhergehende Untersuchung
an. Diese Studie definiert Personen als regelmallige Konsumenten, wenn sie mindestens ein-
mal im Monat alkoholfreies Bier trinken (Silva et al., 2016). Demnach waren in dieser Unter-
suchung regelmalige Konsumenten von alkoholfreiem Bier diejenigen, die angaben, mindes-
tens einmal im Monat alkoholfreies Bier zu trinken. Die Vergleichsgruppe bildeten Teilnehmer,

die angaben, seltener als einmal im Monat oder nie alkoholfreies Bier zu trinken.

Die Abfrage des Alters erfolgte indirekt Gber das Geburtsjahr. Auf Basis des Geburtsjahres
wurde das Alter der Teilnehmer ermittelt und in Form von Jahren als metrische Variable in das

Modell aufgenommen.

Die Aufnahme des Geschlechts in das Modell erfolgte anhand einer Dummy-Variablen, bei der
alle Teilnehmer als 1 kodiert wurden, die als Geschlecht mannlich angegeben hatten. Die Re-
ferenzgruppe bildeten Personen, die bei der Auswahl des Geschlechts weiblich oder divers

gewadhlt hatten.

Aus der Frage zum Bildungsabschluss der Teilnehmer wurden drei Dummy-Variablen gebildet.
Die erste Dummy-Variable wurde fiir Teilnehmer gebildet, die tiber keinen Schulabschluss, ei-
nen Hauptschulabschluss oder Volksschulabschluss verfligten. Die zweite Dummy-Variable
wurde fir Teilnehmer mit der Mittleren Reife bzw. einem Realschulabschluss gebildet. Die
dritte Dummy-Variable wurde fiir Teilnehmer mit Abitur oder Fachabitur gebildet. Teilneh-
mer, die Uber einen sonstigen Schulabschluss verfiligten, konnten keiner Bildungskategorie zu-

geordnet werden und wurden dementsprechend als fehlende Werte kodiert.
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Sportlich aktive Personen wurden als solche definiert, wenn diese angaben, taglich bis mehr-
mals pro Woche Sport zu treiben. Die Referenzkategorie bildeten Personen, die héchstens

einmal pro Woche oder nie Sport treiben.

Aus den drei Einzelitems der verschiedenen Dimensionen des Gesundheitsbewusstseins nach
Hong (2009) wurde ein neuer Index gebildet. Eine Indexbildung war moglich, da alle drei Fra-
gen von allen bericksichtigten Teilnehmern beantwortet wurden. Der neue Index konnte
Werte zwischen 3, was ein geringes Gesundheitshewusstsein widerspiegelt, bis maximal 15,

was ein sehr hohes Gesundheitsbewusstsein widerspiegelt, annehmen.

Die Variable zur Konsumhdufigkeit von Alkohol unterschied Personen, die haufig Alkohol trin-
ken, von Personen, die weniger haufig Alkohol konsumieren. Als haufige Alkoholkonsumenten
wurden alle Teilnehmer definiert, die angaben 2—-3-mal in der Woche, 4-mal in der Woche
oder ofter Alkohol zu trinken. Die Referenzgruppe bildeten Teilnehmer, die 2—4-mal pro Mo-

nat, 1-mal pro Monat, seltener als 1-mal pro Monat oder nie Alkohol trinken.

Der Einfluss der Einstellung auf den Konsum von alkoholfreiem Bier wurde anhand vier neu
gebildeter Indizes untersucht. Diese wurden nach Empfehlung von Ajzen (2005) aus den Uber-
zeugungen, dass ein Verhalten zu bestimmten Ergebnissen fihrt und der Bewertung dieses
Ergebnisses gebildet. Zur Bildung der Indizes wurde jeweils das Ergebnis der Eigenschaften
von alkoholfreiem Bier oder die zu erwartenden Ergebnisse des Konsums von alkoholfreiem
Bier mit der personlichen Wichtigkeit dieser Faktoren multipliziert. Die neu gebildeten Indizes
konnten jeweils Werte zwischen 1 und 25 annehmen, wobei 1 eine sehr negative und der Wert
25 eine sehr positive Einstellung im Hinblick auf eine bestimmte Eigenschaft im Zusammen-

hang mit dem Konsum von alkoholfreiem Bier darstellte.

Um einen moglichen Einfluss des Umfeldes und dementsprechend der subjektiven Norm auf
den Konsum von alkoholfreiem Bier zu untersuchen, wurden auch hier nach Empfehlungen
von Ajzen (2005) drei neue Indizes gebildet. Zwei Indizes zielten auf die wichtigen Bezugsgrup-
pen Familie und Freunde ab, wahrend der dritte Index das allgemeine Umfeld erfasste. Der
Index bildete sich jeweils aus dem Ergebnis der Bewertung, wie die betrachtete Gruppe zum
Konsum von alkoholfreiem Bier steht, multipliziert mit der Motivation der Person, das eigene
Verhalten der Gruppe anzupassen. Fir die Berechnung der Indizes wurden die Werte der Fra-

gen zur Anpassungsmotivation invers kodiert. Die neuen Indizes konnten Werte zwischen 1
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und 25 annehmen. Der Wert 1 deutete auf eine sehr geringe soziale Norm hin, wahrend der

Wert 25 jeweils auf eine hohe soziale Norm hindeutete.

Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle wurde operationalisiert liber Fragen zu Erhaltlich-
keit, zur Kennzeichnung und der Abfrage zur Einschatzung tUber die Durchfihrbarkeit des Ver-
haltens. Die drei Kategorien wurden jeweils einzeln in das Modell aufgenommen. Die einzel-
nen ltems konnten Werte zwischen 1 und 5 annehmen. Hierbei spiegelte 1 fiir den in der Frage
betrachteten Aspekt eine niedrige wahrgenommene Verhaltenskontrolle und 5 eine hohe

wahrgenommene Verhaltenskontrolle wider.

6.2 Deskriptive Statistik
Tabelle 1 zeigt die deskriptive Statistik der fiir die Analysen verwendeten Variablen sowie In-

formationen zur aktuellen Tatigkeit der Befragten.

Tabelle 1 Deskriptive Statistik

Variable Prozent N
Jemals alkoholfreies Bier getrunken
Ja 91,4 735
Nein 8,6 69
Konsumhaufigkeit alkoholfreies Bier
Jede Woche 12,4 100
Mindestens 1-mal im Monat 26,4 212
Mindestens 1-mal im halben Jahr 23,5 189
Mindestens 1-mal im Jahr 12,1 97
Seltener als 1-mal im Jahr 17,0 137
Nie 8,6 69
Geschlecht
Frau 61,2 492
Mann 38,2 307
Divers 0,6 5
Bildungsabschluss
Kein Abschluss 0,1 1
Hauptschul-, Volksschulabschluss 2,9 23
Mittlere Reife, Realschulabschluss 13,8 111
Fachabitur, Abitur 82,5 663
Sonstiger Schulabschluss 0,5 4
Keine Angabe 0,2 2
Sportliche Aktivitat
Nie 5,3 43
Einmal im Monat oder seltener 14,4 116
Mehrmals pro Monat oder einmal pro Woche 30,9 248
Mehrmals pro Woche 39,3 316
Fast taglich oder taglich 10,1 81
Haufigkeit Alkoholkonsum
Nie 9,0 72
1-mal pro Monat oder seltener 23,3 188
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2—4-mal pro Monat 43,0 346

2—-3-mal die Woche 19,7 158
4-mal die Woche oder ofter 5,0 40
Tatigkeit
Schule 0,1 1
Studium 40,8 328
Berufsausbildung 0,6 5
Berufliche Tatigkeit/Arbeit 53,2 428
Rente 1,2 9
Sonstiges 3,6 29
keine Angabe 0,5 4
Variable Mittelw. St.Abw. Maedian Min. Max.
Alter 34,6 11,8 30,0 19 83
Gesundheitsbewusstsein 12,4 1,8 13,0 5,0 15,0
Aufmerksamkeit Gesundheit 3,7 0,8 4,0 1,0 5,0
Personliche Verantwortung 4,5 0,7 5,0 1,0 5,0
Gesundheitsmotivation 4,2 0,8 4,0 1,0 5,0
Einstellung Gesundheit und NAB 13,3 5,2 12,0 1,0 25,0
Alkoholfreies Bier ist gesund 3,0 1,0 3,0 1,0 5,0
Gesundheit ist wichtig 4,4 0,7 4,0 1,0 5,0
Einstellung Geschmack und NAB 16,5 6,1 16,0 1,0 25,0
Alkoholfreies Bier schmeckt 3,6 1,1 4,0 1,0 5,0
Geschmack ist wichtig 4,6 0,7 5,0 1,0 5,0
Einstellung Trunkenheit und NAB 14,5 6,8 15,0 1,0 25,0
Alk.fr. Bier macht nicht betrunken 4,2 1,1 5,0 1,0 5,0
Ich mag es nicht betrunken zu sein 3,3 1,2 3,0 1,0 5,0
Einstellung Kalorien und NAB 10,5 6,8 9,0 1,0 25,0
Alkoholfreies Bier kalorienarm 3,3 1,2 3,0 1,0 5,0
Ich achte auf Kaloriengehalt 3,0 1,3 3,0 1,0 5,0
Subjektive Norm Familie 5,2 3,0 4,0 1,0 20,0
Familie findet Konsum gut 3,5 1,0 3,0 1,0 5,0
Bedeutung Meinung Familie 1,5 0,9 1,0 1,0 5,0
Subjektive Norm Freunde 4,5 2,5 4,0 1,0 25,0
Freunde finden Konsum gut 3,2 1,0 3,0 1,0 5,0
Bedeutung Meinung Freunde 1,5 0,8 1,0 1,0 5,0
Subjektive Norm allgemein 9,2 4,9 9,0 1,0 25,0
Konsum von NAB ist normal 4,1 1,1 4,0 1,0 5,0
Bedeutung allgemeines Umfeld 2,2 1,0 2,0 1,0 5,0
Wahrgenommene Verhaltenskontrolle
Gute Erhaltlichkeit 4,3 0,8 4,0 1,0 5,0
Leicht zu erkennen 4,0 0,9 4,0 1,0 5,0
Kein Problem bei Kauf 4,7 0,5 5,0 1,0 50
N=804

Von den insgesamt 804 Teilnehmern gaben 91,4 Prozent an, bereits mindestens einmal im

Leben ein alkoholfreies Bier getrunken zu haben. 38,8 Prozent der Teilnehmer gaben an re-
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gelméRig, d.h. mindestens 1-mal im Monat alkoholfreies Bier zu trinken. 61,2 Prozent der Teil-
nehmer gaben an, alkoholfreies Bier hingegen nur 1-mal im halben Jahr, seltener oder nie

zutrinken.

Bei Betrachtung der Altersverteilung der Stichprobe fiel auf, dass diese von der Altersvertei-
lung der Gesamtbevodlkerung in Deutschland abweicht. Der Median der Stichprobe lag mit
30,0 Jahren und das arithmetische Mittel mit 34,6 Jahren deutlich unter den Werten fiir die
Gesamtbevolkerung, die einen Median von 45,8 und ein Durchschnittsalter von 44,6 Jahren
aufweist (Statista, 2023; Statistisches Bundesamt, 2023b). In der Stichprobe war die Alters-
gruppe bis einschliefRlich 40 Jahren mit liber 74 Prozent besonders stark vertreten. Im Ver-
gleich dazu macht diese Altersgruppe in der Bevolkerung in Deutschland lediglich 43 Prozent
der Einwohner aus. Die Alterskohorte der 41- bis 60-Jahrigen war mit 22 Prozent die zweit-
grofRte Gruppe der Stichprobe (vgl. Bevolkerung in Deutschland: 27,3 Prozent). Nur 4 Prozent
der Teilnehmer waren tber 60 Jahre alt. Dieser Wert weicht ebenfalls deutlich von der Alters-
verteilung in Deutschland ab. In Deutschland sind Gber 29 Prozent der Bevolkerung liber 60

Jahre alt (Statistisches Bundesamt, 2022a).

In der Stichprobe waren Frauen mit 61,2 Prozent deutlich haufiger vertreten als Manner, die
lediglich einen Anteil von 38,2 Prozent ausmachten. 0,6 Prozent der Befragten gaben divers
als ihre Geschlechtsidentitat an. Diese Verteilung weicht ebenfalls von der Geschlechterver-
teilung in der Bevoélkerung in Deutschland ab, die mit 50,7 Prozent Frauen und 49,3 Prozent

Mannern etwa ausgeglichen ist (Statistisches Bundesamt, 2023c).

Stark verzerrt war in der Stichprobe ebenfalls die Verteilung des Bildungshintergrunds der
Teilnehmer. So bildeten diejenigen Teilnehmer mit 82,5 Prozent die grolRte Gruppe, die eine
Fachhochschulreife oder die allgemeine Hochschulreife besitzen (vgl. Bevolkerung in Deutsch-
land: 33,5 Prozent). Weit dahinter folgten mit 13,8 Prozent die Gruppe von Personen, welche
die Mittlere Reife oder den Realschulabschluss erlangt haben (vgl. Bevolkerung in Deutsch-
land: 23,5 Prozent). Nur ein sehr geringer Anteil der Teilnehmer der Umfrage (2,9 Prozent) gab
an, den Hauptschul- bzw. den Volksschulabschluss zu besitzen (vgl. Bevolkerung in Deutsch-

land: 28,6 Prozent) (Bundeszentrale fir politische Bildung, 2022).

Der Index, der das Gesundheitsbewusstsein der Teilnehmer widerspiegelte und aus drei Ein-
zelitems gebildet wurde, wies eine linksschiefe Verteilung auf. Dementsprechend gaben die

Befragten an, eher gesundheitsbewusst zu sein.
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Mit 49,4 Prozent gaben fast die Hélfte der Teilnehmer an, haufig Sport zu treiben, d.h. diese
sind taglich bis mehrmals pro Woche sportlich aktiv. 45,3 Prozent der Teilnehmer gaben hin-
gegen an, maximal einmal wochentlich oder seltener Sport zu treiben. Weitere 5,3 Prozent

der Teilnehmer gaben an, nie Sport zu treiben.

In die Gruppe der haufigen Alkoholkonsumenten fielen 24,7 Prozent der Teilnehmer, die an-
gaben, 2—3-mal, 4-mal in der Woche oder 6fter Alkohol zu trinken. 66,3 Prozent der Befragten
gaben an, maximal einmal pro Woche oder seltener Alkohol zu trinken. 9,0 Prozent der Teil-

nehmer gaben an, gar keinen Alkohol zu trinken.

Bezogen auf die aktuelle Tatigkeit der Teilnehmer waren Personen, welche einer beruflichen
Tatigkeit nachgehen mit 53,2 Prozent am starksten vertreten. An zweiter Stelle folgte mit 40,8
Prozent die Gruppe an Personen, die aktuell studieren. Insgesamt 0,7 Prozent der Teilnehmer
gaben an, sich in einer schulischen Bildung oder in einer Berufsausbildung zu befinden. Die
restlichen 5,3 Prozent befanden sich in Rente, gaben ,,Sonstiges” an oder machten keine An-

gabe dazu.

Beziglich der Indizes zu den Einstellungen zu alkoholfreiem Bier wies der Index zur Bewertung
des Geschmacks alkoholfreier Biere und Wichtigkeit des Geschmacks von Getranken den
hochsten Mittelwert auf, wohingegen der Index zur Bewertung des geringeren Kalorienge-
halts alkoholfreier Biere und Wichtigkeit des Kaloriengehalts von Getranken den geringsten

Mittelwert aufgewiesen hat.

Die subjektive Norm wurde fiir drei Bereiche erhoben. Hierbei wiesen die Indizes, welche die
subjektive Norm durch die Familie und die Freunde gemessen haben, geringe Werte auf, was
auf geringe subjektive Normen durch die Familie und die Freunde hindeutet. Im Gegensatz
dazu wies der Index, welcher die subjektive Norm im allgemeinen Umfeld gemessen hat, einen

vergleichsweise hohen Wert auf.

Hinsichtlich der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle zeigte sich, dass die Befragten alko-
holfreie Biere mehrheitlich fiir gut erhaltlich und leicht zu erkennen hielten. Dariiber hinaus

stellte der Kauf von alkoholfreiem Bier fiir den GroR3teil der Befragten keine Probleme dar.

Tabelle 2 zeigt die deskriptive Statistik fiir die Motive, Konsumorte und Verbesserungsvor-

schlage fiir alkoholfreie Biere bzw. Griinde fiir deren Nicht-Konsum.
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Tabelle 2 Deskriptive Statistik (Motive, Konsumorte, Verbesserungsvorschlage NAB)

Variable N
Motive fiir den Konsum von NAB
Um Alkohol zu vermeiden, wenn ich noch mit dem Auto fahren muss. 419
Es schmeckt mir. 322
Als Alternative zu anderen alkoholfreien Getranken wie Cola, Fanta oder Wasser. 306
Um Alkohol aus gesundheitlichen Griinden zu vermeiden. 250
Um Alkohol zu meiden, um nicht betrunken zu werden. 240
Als gesunde Alternative zu alkoholhaltigem Bier. 194
Da es weniger Kalorien hat als alkoholhaltiges Bier. 99
Als alkoholfreie Alternative in der Schwangerschaft und Stillzeit. 79
Da ich gar keinen Alkohol trinke. 52
Da ich aus religiosen Griinden keinen Alkohol trinke. 3
Sonstiges 48
Konsumorte NAB
In Gaststatten, Bars oder Diskotheken 406
Daheim 369
Bei Freunden 227
Auf Veranstaltungen (z.B. im Konzert, Theater, FuBballstadion) 152
Auf der Arbeit 28
Sonstiges 47
Verbesserungsvorschlage NAB
Der Geschmack misste verbessert werden. 271
Bessere Verfligbarkeit z.B. in Gaststatten oder auf Festen. 195
Wenn alkoholfreies Bier in meinem personlichen Umfeld eine hohere Akzeptanz 87
hatte.
Sonstiges 186
Griinde fiir den Nicht-Konsum von NAB
Wenn ich auf Alkohol verzichten mochte, trinke ich lieber andere alkoholfreie 50
Getranke wie Wasser, Softdrinks oder Fruchtsafte.
Ich glaube, es schmeckt nicht. 18
Weil alkoholfreies Bier keinen Alkohol enthilt. 9
Da in meinem sozialen Umfeld auch keiner alkoholfreies Bier trinkt. 5
Aufgrund moglicher negativer Bewertungen durch mein soziales Umfeld. 3
Alkoholfreie Biere sind mir bisher nicht aufgefallen. 3
Sonstiges 14

Das am haufigsten genannte Motiv fir den Konsum von alkoholfreiem Bier war mit 419 Nen-
nungen, Alkohol in Situationen vermeiden zu wollen, in denen die Person noch Auto fahren
muss. Mit 322 und 306 Nennungen folgten der Geschmack und das Motiv, dass alkoholfreies
Bier als Alternative zu anderen alkoholfreien Getranken wie Cola, Fanta oder Wasser angese-

hen wird.

Weniger haufig wurde angegeben, alkoholfreies Bier zu trinken, um Alkohol aus gesundheitli-
chen Griinden zu meiden (250 Nennungen) oder um nicht betrunken zu werden (240 Nennun-
gen). 194 Personen gaben als Grund an, alkoholfreies Bier direkt als gesunde Alternative zu

alkoholhaltigem Bier zu wahlen. Eine geringere Rolle spielten bei der Wahl von alkoholfreiem
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Bier der geringere Kaloriengehalt, Situationen in denen Alkohol gemieden werden soll wie in
der Schwangerschaft und Stillzeit oder religiose Griinde. Unter den sonstigen offenen Anga-
ben fanden sich Motive, wie etwa alkoholfreies Bier aufgrund seiner isotonischen Wirkung
nach dem Sport oder bei groRer Hitze zu trinken, um in einem alkoholtrinkenden Umfeld trotz-

dem mitschwingen zu kbnnen, oder es aus Neugierde hin und wieder zu probieren.

Am héaufigsten wurden Gaststatten und Bars (406 Nennungen) oder das eigene Zuhause (369
Nennungen) als bevorzugte Konsumorte von alkoholfreiem Bier genannt. Dagegen gaben nur
28 Personen an, alkoholfreies Bier auf der Arbeit zu trinken. Unter den 47 sonstigen offenen
Angaben war die haufigste Angabe mit 6 Nennungen, alkoholfreies Bier in Zusammenhang mit

sportlicher Aktivitat wie etwa beim Wandern oder nach dem Sport zu trinken.

Um alkoholfreies Bier o6fter zu konsumieren, musste sich fiir viele Teilnehmer der Geschmack
(271 Nennungen) und die Verfiligbarkeit (195 Nennungen) verbessern. Immerhin nannten
auch 87 Teilnehmer eine héhere Akzeptanz im Umfeld als eine Bedingung fiir einen vermehr-
ten Konsum. Unter den 186 sonstigen Angaben kristallisieren sich vor allem drei Uibergeord-
nete Themenbereiche heraus. Diese betreffen zum einen den Kaloriengehalt bzw. die Gesund-
heit, den Preis und die Auswahl von alkoholfreiem Bier. In Bezug auf den Kaloriengehalt und
die Gesundheit wurde vor allem der Wunsch nach einer zucker- und kalorienreduzierten Va-
riante geduRert. Des Weiteren stellte fiir viele Teilnehmer der Preis ein Konsumhindernis dar.
So miusste dieser etwa deutlich unter dem Preis von alkoholhaltigem Bier liegen, damit Teil-
nehmer dazu bereit waren, alkoholfreies Bier zu kaufen. Weiter wurde auch eine grolRere Aus-

wahl an alkoholfreien Bieren und Biermischgetranken gefordert.

Personen, die noch nie alkoholfreies Bier getrunken haben, gaben hierfiir als Hauptgrund mit
50 Nennungen an, stattdessen andere alkoholfreie Getranke zu bevorzugen. Mit 18 Nennun-
gen wurde die Erwartung, dass es nicht schmeckt, als zweithdufigster Grund fiir den Nicht-
Konsum angegeben. Weitere Griinde fiir den Nicht-Konsum waren, dass es keinen Alkohol
enthélt (9 Nennungen) oder da im Umfeld auch niemand alkoholfreies Bier trinkt (5 Nennun-
gen). Mit jeweils 3 Nennungen wurde angegeben, es aufgrund moglicher negativer Bewertun-
gen des Umfelds nicht zu trinken oder da es den Teilnehmern bislang nicht aufgefallen ist.
Unter den 14 sonstigen Angaben wurde mit 11 Nennungen als Motiv fiir den Nicht-Konsum

angegeben, generell Bier bzw. den Geschmack von Bier nicht zu mogen.
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6.3 Schliellende Statistik

Die Testung der Hypothesen erfolgte anhand binar-logistischer Regressionsverfahren. In Ta-
belle 3 wurden die Determinanten fiir den regelmaRigen Konsum von alkoholfreiem Bier ana-
lysiert. Die Tabelle umfasst fiinf Modelle, in denen stlickweise weitere Determinanten mit in
die Modelle aufgenommen wurden (Modell 1: Soziodemografie, Modell 2: Lebensstil, Modell
3: Einstellung zu NAB, Modell 4: Subjektive Norm, Modell 5: Wahrgenommene Verhaltenskon-
trolle). Die Interpretation der Hypothesen erfolgte auf Basis des Modells 5, das alle Determi-

nanten beinhaltet.

Vor Durchfiihrung der binar-logistischen Regressionsanalysen wurden die unabhangigen Vari-
ablen der Modelle auf Multikollinearitat getestet (siehe Tabelle 4 im Anhang). Da zwischen
den Variablen keine bedenklich hohen Korrelationen von tiber 0.80 vorliegen, konnten alle

Variablen in die Modelle aufgenommen werden.
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Tabelle 3 Determinanten fiir den regelmaRigen Konsum von alkoholfreiem Bier (bindr-logistische Regressionsanalyse)

Abhéangige Variable: RegelmadRiger Konsum von alkoholfreiem Bier

Modell 1 Modell 2 Modell 3 Modell 4 Modell 5
Koeff. Std.-F. Koeff. Std.-F. Koeff. Std.-F. Koeff. Std.-F. Koeff. Std.-F.

Mann (Ref.: nicht Mann) 0,80*** 0,16 0,81%** 0,17 1,10%** 0,20 1,10%** 0,20 1,08%** 0,20
Alter 0,04*** 0,01 0,05%** 0,01 0,04 *** 0,01 0,04 *** 0,01 0,04 *** 0,01
Bildung (Ref.: kein Abschluss, Hauptschule)

Mittlere Reife -0,45 0,49 -0,45 0,51 -0,36 0,58 -0,32 0,59 -0,34 0,59

Abitur 0,37 0,45 0,24 0,48 0,04 0,53 0,07 0,54 0,05 0,55
Aktive Personen (Ref.: nicht aktive Personen) 0,40* 0,17 0,44* 0,19 0,42* 0,19 0,41* 0,19
Gesundheitsbewusstsein 0,17*** 0,05 0,06 0,06 0,07 0,06 0,06 0,06
Haufiger Alkoholkonsum (Ref.: nicht héufig) 0,31 0,19 0,55* 0,21 0,57** 0,22 0,55* 0,22
Einstellung Gesundheit und NAB 0,11 %*** 0,02 0,10*** 0,02 0,11 %** 0,02
Einstellung Geschmack und NAB 0,16*** 0,02 0,17*** 0,12 0,16%** 0,02
Einstellung Trunkenheit und NAB -0,01 0,14 -0,02 0,01 -0,02 0,01
Einstellung Kalorien und NAB 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01
Subjektive Norm Familie und NAB 0,03 0,03 0,03 0,03
Subjektive Norm Freunde und NAB 0,04 0,04 0,04 0,04
Subjektive Norm NAB-Konsum normal 0,00 0,02 0,00 0,02
Wahrgenommene Verhaltenskontrolle

NAB leicht erhiltlich -0,02 0,12

NAB leicht erkennbar 0,17 0,11

Kauf problemlos moglich 0,06 0,21
Konstante -2,62%** 0,56 -4,98%** 0,85 -7,67*** 1,03 -8,20%** 1,10  -11,21%** 1,4
R? (Nagelkerke) 0,14 0,18 0,41 0,41 0,42

N =798, * p < 0,05, ** p < 0,01, *** p < 0,001
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Hinsichtlich des Geschlechts zeigen die Ergebnisse, dass Manner im Vergleich zu Frauen oder
diversen Personen eine signifikant hohere Wahrscheinlichkeit aufweisen, regelmalig alkohol-
freies Bier zu trinken. Dieser Zusammenhang zeigt sich Uber alle fiinf Modelle hinweg und
entspricht der Annahme von Hypothese 1, die dementsprechend bestatigt werden kann. Hin-
sichtlich des Alters zeigen die Analysen einen signifikanten Zusammenhang zwischen dem Al-
ter der Konsumenten und dem regelmafligen Konsum von alkoholfreiem Bier. Je dlter eine
Person ist, desto wahrscheinlicher konsumiert sie regelmaRig alkoholfreies Bier. Der signifi-
kante Zusammenhang zeigt sich ber alle flinf Modelle hinweg und die Hypothese 2 kann
dementsprechend bestatigt werden. Entgegen der Annahme der Hypothese 3 zeigt sich kein
signifikanter Zusammenhang zwischen einer héheren Bildung und dem regelmafigen Konsum
von alkoholfreiem Bier. Personen mit Abitur bzw. Fachabitur oder Personen mit Mittlerer
Reife bzw. Realschulabschluss weisen im Vergleich zu Personen mit Hauptschulabschluss bzw.
keinem Abschluss keine signifikant hohere Wahrscheinlichkeit fiir den regelmaRigen Konsum

von alkoholfreiem Bier auf. Hypothese 3 wird nicht bestatigt.

Darilber hinaus zeigen die Analysen signifikante Zusammenhange zwischen dem Lebensstil
und dem regelmafigen Konsum alkoholfreier Biere. So zeigt sich wie angenommen, dass
sportlich aktive Personen im Vergleich zu sportlich weniger aktiven Personen eine signifikant
hohere Wahrscheinlichkeit fiir den regelmaRigen Konsum von alkoholfreiem Bier aufweisen.
Hypothese 4 wird somit bestatigt. Es lasst sich allerdings kein durchgangig signifikanter Zu-
sammenhang zwischen dem Gesundheitsbewusstsein von Personen und dem regelmaRigen
Konsum von alkoholfreiem Bier feststellen. Entsprechend des Modells 2 konsumieren gesund-
heitsbewusstere Personen mit einer signifikant héheren Wahrscheinlichkeit regelmaRig alko-
holfreie Biere. Unter Hinzunahme der weiteren Determinanten in den Modellen 3, 4 und 5 ist
dieser Zusammenhang jedoch nicht mehr signifikant. Hypothese 5 wird daher nicht bestatigt.
Dementgegen zeigt sich ein signifikanter Zusammenhang zwischen haufigem Alkoholkonsum
und dem regelmaRigen Konsum von alkoholfreiem Bier. Personen, die haufig Alkohol zu sich
nehmen, weisen eine signifikant hohere Wahrscheinlichkeit flir den regelmalligen Konsum

von alkoholfreiem Bier auf. Hypothese 6 wird akzeptiert.

Des Weiteren zeigen die Ergebnisse, dass es einen signifikanten Zusammenhang zwischen den
Einstellungen der Konsumenten zu alkoholfreien Bieren und dem regelmaRigen Konsum alko-

holfreier Biere gibt. So konsumieren Personen, die alkoholfreie Biere eher fiir gesund halten
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und denen Gesundheit eher wichtig ist, mit einer signifikant héheren Wahrscheinlichkeit re-
gelmaRig alkoholfreie Biere. Auch fiir die Einstellung hinsichtlich des Geschmacks zeigt sich
ein signifikanter Zusammenhang. Personen, denen alkoholfreie Biere eher schmecken und de-
nen der Geschmack von Getranken eher wichtig ist, konsumieren mit einer signifikant hohe-
ren Wahrscheinlichkeit regelmaRig alkoholfreie Biere. Keine signifikanten Zusammenhange
zeigen sich dagegen fiir die Einstellung gegenliber Trunkenheit und Kaloriengehalt. Dennoch

wird die Hypothese 7 akzeptiert.

Subjektive Normen in Bezug zur Familie, den Freunden oder dem allgemeinen Umfeld schei-
nen keinen signifikanten Einfluss auf den Konsum von alkoholfreiem Bier zu haben. Hypothese
8 wird daher nicht akzeptiert. Dariiber hinaus lasst sich kein signifikanter Zusammenhang zwi-
schen der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle und dem regelmaRigen Konsum von alko-

holfreiem Bier feststellen. Hypothese 9 wird somit ebenfalls nicht akzeptiert.

Die Modellgiite wurde anhand des Pseudo-R%? nach Nagelkerke geschatzt. Mit Hilfe des
Pseudo-R? nach Nagelkerke wird beurteilt, wie gut die Varianz der abhingigen Variable durch
das Modell erklart wird. Hierbei kann dieses Gitemal} Werte zwischen 0 und 1 annehmen. Je
naher der Wert an 1 liegt, desto besser wird die Varianz der abhangigen Variable erklart. Dabei
gelten fir die Varianzaufklarung Werte ab 0.2 als akzeptabel, ab 0.4 als gut und Werte ab 0.5
als sehr gut (Backhaus et al., 2021, 2023; Muijs, 2010).

Die Modelle 1 und 2 weisen eine geringe Modellgite auf. Eine deutliche Steigerung der Vari-
anzaufklarung und somit der Modellgite, ist ab Modell 3 mit Aufnahme der Einstellungen in
das Modell zu erkennen. Die Aufnahme der subjektiven Normen in Modell 4 bringt keine ver-
besserte Varianzaufklarung mit sich. In Modell 5 steigt die Varianzaufklarung durch Hinzu-
nahme der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle nochmals geringfligig an. Da die Hypothe-
sen anhand des Modells 5 bewertet wurden, ist das Pseudo-R? nach Nagelkerke hier von be-
sonderer Bedeutung. Modell 5 weist mit einem Pseudo-R? nach Nagelkerke von 0.42 eine gute

Varianzaufklarung auf.

Zusatzlich zu den Modellen mit der abhangigen Variablen ,,regelmaBiger Konsum von alkohol-
freiem Bier” wurden dieselben Modelle anhand der abhdngigen Variablen ,jemals alkohol-
freies Bier konsumiert” berechnet. Die Ergebnisse fiir die Determinanten, jemals alkoholfreies
Bier konsumiert zu haben, sind in Anhang B: Zuséatzliche Regressionsanalyse fiir den generellen

Konsum von alkoholfreiem Bier
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Tabelle 5 im Anhang dargestellt. Dabei sind einige Unterschiede im Vergleich zu den Haupt-

modellen, welche den regelmaRigen Konsum von alkoholfreiem Bier betrachten, zu erkennen.

Zwar scheint das Geschlecht in den Zusatzmodellen einen weniger starken Einfluss auf den
Konsum von alkoholfreiem Bier zu haben, trotzdem zeigt sich auch hier, dass Manner eine
signifikant hohere Wahrscheinlichkeit aufweisen, jemals alkoholfreies Bier konsumiert zu ha-
ben. Weiter hatte das Alter in den Zusatzmodellen eine geringfligig hohere Bedeutung in Be-
zug auf den Konsum von alkoholfreiem Bier. Somit ist auch hier steigendes Alter mit einer
signifikant hoheren Wahrscheinlichkeit verbunden, jemals alkoholfreies Bier getrunken zu ha-

ben.

Wie bereits im Modell der regelmaRigen Konsumenten hat auch im Modell der Konsumenten,
die alkoholfreies Bier jemals getrunken haben, der Bildungsgrad der Teilnehmer keinen signi-
fikanten Einfluss. Die sportliche Aktivitat der Teilnehmer hat auch keinen signifikanten Einfluss
darauf, ob Personen jemals alkoholfreies Bier getrunken haben. Im Vergleich zu den Haupt-
modellen zeigt sich in den Zusatzmodellen ein noch starkerer positiver Zusammenhang zwi-
schen dem Konsum von alkoholfreiem Bier und haufigem Alkoholkonsum. Weiter ist in den
Zusatzmodellen kein signifikanter Zusammenhang mehr zwischen der Einstellung zu Gesund-
heit und dem Konsum von alkoholfreiem Bier zu erkennen. Signifikant bleibt jedoch auch in
den Zusatzmodellen der positive Zusammenhang zwischen dem Konsum von alkoholfreiem
Bier und der Einstellung zu Geschmack. Abweichend von den Hauptmodellen zeigt sich in den
Zusatzmodellen ein signifikant negativer Zusammenhang zwischen der Einstellung zu Trun-
kenheit und dem Konsum von alkoholfreiem Bier. So haben Personen, die den geringeren Al-
koholgehalt von alkoholfreiem Bier als Vorteil sehen und es generell nicht mégen, betrunken
zu sein, eine signifikant geringere Wahrscheinlichkeit dafiir, jemals alkoholfreies Bier getrun-
ken zu haben. Das Gesundheitsbewusstsein, die Einstellung zu Kalorien, die subjektiven Nor-
men und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle sind sowohl in den Hauptmodellen als
auch in den Zusatzmodellen nicht signifikant und haben somit keinen signifikanten Einfluss auf

den Konsum alkoholfreier Biere.

Die Varianzaufklarung ist in den Zusatzmodellen etwas geringer als in den Hauptmodellen.

Wie bei den Hauptmodellen erfolgt auch in den Zusatzmodellen ein Zuwachs der Varianzauf-
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klarung durch die Aufnahme der Einstellungen. Das Zusatzmodell 5, das alle Variablen bein-
haltet, hat mit einem Pseudo-R? nach Nagelkerke von 0.38 eine dhnliche, jedoch etwas gerin-

gere Varianzaufklarung wie das Hauptmodell 5.

7. Diskussion und Schlussbetrachtung

7.1 Zusammenfassung, Diskussion und Interpretation der Ergebnisse

Die vorliegende Studie liefert einige Erkenntnisse liber die Konsumenten alkoholfreier Biere
und deren Motive fiir den Konsum. So zeigt sich etwa, dass Manner und Personen mit hohe-
rem Alter mit einer signifikant héheren Wahrscheinlichkeit regelmaRig alkoholfreie Biere kon-
sumieren. Hinsichtlich des Geschlechts entspricht dies den Ergebnissen friiherer Studien (An-
derson & O'Donnell et al., 2021; Corfe et al., 2020; Katainen et al., 2023). Ein Grund dafir
kdnnte etwa sein, dass Manner die Produktgruppe Bier eher konsumieren (Schaller et al.,
2022). Verdeutlicht wird diese Annahme auch bei Betrachtung der Gruppe an Teilnehmern
der Umfrage, die nie alkoholfreies Bier getrunken haben. In dieser Gruppe sind vor allem
Frauen vertreten und ein haufig genannter Grund fiir den Nicht-Konsum von alkoholfreiem
Bier ist, den Geschmack von Bier generell nicht zu moégen. Da die Produktgruppe Bier fiir
Frauen geschmacklich weniger interessant zu sein scheint, haben diese womaéglich auch we-

niger Interesse an alkoholfreiem Bier.

Ein Grund dafir, dass Personen mit zunehmendem Alter eine héhere Wahrscheinlichkeit fiir
den regelmaligen Konsum von alkoholfreiem Bier aufweisen, kdnnte etwa sein, dass bei Per-
sonen héheren Alters eher gesundheitliche Griinde vorliegen kdnnten, die eine Einschrankung
des Alkoholkonsums erfordern. Durch alkoholfreies Bier ist es diesen Personen moglich, etwa-
ige Trinkgewohnheiten beizubehalten und gleichzeitig auf Alkohol zu verzichten. Alkoholfreies
Bier konnte unter jingeren Personen etwa eine untergeordnete Rolle spielen, da die Produkt-
gruppe Bier generell unter jlingeren Personen eine geringe Bedeutung hat. Wie eingangs be-
schrieben, ist der sinkende Alkoholkonsum unter Jugendlichen und jungen Erwachsenen vor
allem auf den sinkenden Bier- und Weinkonsum zurtickzufiihren (Maack et al., 2011). Unter-
strichen wird diese Annahme auch hier durch die ndhere Betrachtung der Teilnehmer, die an-
gegeben haben, nie alkoholfreies Bier zu trinken. In dieser Gruppe sind insbesondere junge
Personen vertreten und ein haufig genannter Grund fiir den Nicht-Konsum war, generell den

Geschmack von Bier nicht zu mogen.
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Entgegen den Ergebnissen der bisherigen Studien konnte in der vorliegenden Untersuchung
kein Zusammenhang zwischen dem Konsum von alkoholfreiem Bier und dem Bildungshinter-
grund der Teilnehmer festgestellt werden. Da Bier an sich in allen Bildungsschichten konsu-
miert wird, ist moglicherweise auch der Konsum von alkoholfreiem Bier nicht auf Personen

mit bestimmten Bildungshintergrund beschrankt.

In Hinblick auf den Lebensstil der Befragten zeigt sich, dass Personen, die einen sportlich akti-
ven Lebensstil pflegen und haufig Alkohol konsumieren mit einer signifikant héheren Wahr-
scheinlichkeit regelmaRig alkoholfreie Biere konsumieren. Dies konnte daran liegen, dass
sportlich aktive Personen die negativen Folgen von Alkoholkonsum auf ihre Fitness vermeiden
mochten. So kann Alkohol zur Reduktion der Regenerationsfahigkeit flihren oder der durch
Alkohol verursachte Kater kann fiir viele Personen ein generelles Hindernis fiir sportliche Ak-
tivitaten darstellen (Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung, 2020). Weiter kdnnte die
Gewichtsreduktion ein Ziel von Personen sein, die sportlich aktiv sind. Alkoholfreies Bier kann
fir diese Personen eine kalorienreduzierte Alternative darstellen. Dass einige Personen alko-
holfreies Bier als guten Begleiter bei sportlicher Aktivitat sehen, unterstreichen die Angaben
zu den Konsummotiven alkoholfreier Biere. So wurde von einigen Teilnehmern als Konsum-
motiv genannt, alkoholfreies Bier aufgrund seiner isotonischen und erfrischenden Wirkung
nach dem Sport zu trinken oder es generell gerne nach sportlicher Betatigung wie etwa einer

Bergwanderung oder dem Tennisspielen zu trinken.

Dariber hinaus zeigt die Studie den interessanten Zusammenhang, dass Personen, die haufig
Alkohol trinken, mit einer signifikant héheren Wahrscheinlichkeit regelmaRig alkoholfreies
Bier trinken. Dieser kontraintuitive Zusammenhang wurde bereits in einer vorherigen Studie
festgestellt (Corfe et al., 2020). Ein Erklarungsansatz konnte sein, dass Personen, die haufig
Alkohol trinken, moglicherweise ebenfalls hdufig Bier trinken, da sie den Geschmack von Bier
mogen. Alkoholfreies Bier stellt somit keine unbekannte Produktgruppe dar und Personen
konnten dadurch offener gegeniber alkoholfreiem Bier sein. Dementsprechend kdnnte alko-
holfreies Bier fiir die Konsumenten von Bier eine Sorten-Variation darstellen, die sie ebenfalls

konsumieren, ohne zu einer ganzlich anderen Produktgruppe zu wechseln.

Entgegen den Befunden bisheriger Studien konnte jedoch kein eindeutiger Zusammenhang
zwischen dem Gesundheitsbewusstsein der Personen und regelmafigem Konsum von alko-

holfreiem Bier nachgewiesen werden (Chrysochou, 2014; Moss et al., 2022; Staub et al., 2022).
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Wie bereits in Kapital 6.3 beschrieben, zeigt sich kein signifikanter Zusammenhang mehr, so-
bald die Indizes zu Einstellungen mit ins Modell aufgenommen werden. Zu beachten ist hier,
dass ein Item-Paar zur Einstellung ebenfalls die allgemeine Einstellung zu Gesundheit und die
gesundheitliche Beurteilung von alkoholfreiem Bier abfragt. Da der aus diesen Fragen neu ge-
bildete Index im Modell signifikant ausfallt, scheint das Gesundheitsverhalten bzw. die Hal-
tung zu Gesundheit dennoch einen Einfluss auf den Konsum zu haben. Nachfolgende Unter-
suchungen sollten dementsprechend das Gesundheitsbewusstsein von Personen und deren
Konsum von alkoholfreiem Bier nochmals genauer in den Fokus nehmen, um den Zusammen-
hang zwischen Gesundheitsbewusstsein, Einstellungen zu Gesundheit und dem Konsum von

alkoholfreien Bieren besser verstehen zu kénnen.

Neben den soziodemografischen Merkmalen und dem Lebensstil der Befragten stellen auch
die Einstellungen von Individuen eine wichtige Determinante fiir den Konsum alkoholfreier
Biere dar. Dabei zeigt sich, dass es einen Zusammenhang zwischen den Einstellungen der Be-
fragten zu Gesundheit und Geschmack und dem regelmafigen Konsum von alkoholfreiem Bier
gibt. Bereits frihere Studien deuteten darauf hin, dass die Einstellungen zu Gesundheit und
zum Geschmack wichtige Determinanten fiir den Konsum darstellen (Thompson & Thompson,
1996). In Bezug auf die Einstellung zu Gesundheit zeigt sich, dass Personen, die alkoholfreies
Bier als geslinder einschatzen und denen Gesundheit im Allgemeinen wichtiger ist, mit héhe-
rer Wahrscheinlichkeit regelmaRig alkoholfreies Bier trinken. Personen, denen Gesundheit
wichtig ist, sind sich womoglich auch eher den Gefahren durch Alkohol bewusst. Fiir diese
Personen konnte alkoholfreies Bier eine gesunde Alternative darstellen, ohne ganzlich auf das
Produkt Bier verzichten zu missen. Darliber hinaus konnten sich Personen, denen Gesundheit
wichtig ist, durch Werbeslogans, die alkoholfreies Bier als isotonisch oder vitaminhaltig be-

zeichnen, besonders angesprochen fiihlen. Was deren haufigeren Konsum erkldaren kénnte.

Weiter spielt fiir den regelmaRigen Konsum von alkoholfreiem Bier auch der Geschmack eine
wichtige Rolle. Je positiver Personen den Geschmack von alkoholfreiem Bier bewerten und je
wichtiger ihnen der Geschmack von Getranken ist, desto wahrscheinlicher trinken diese Per-
sonen regelmalig alkoholfreies Bier. Dieser Zusammenhang erscheint logisch, da Personen

vermutlich vor allem Getranke konsumieren, die ihnen schmecken.

Dagegen stellen sich Einstellungen in Zusammenhang mit Trunkenheit oder dem Kaloriengeh-

alt in dieser Studie nicht als signifikante Determinanten fir den regelmaRigen Konsum von
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alkoholfreiem Bier dar. Dies konnte unter anderem daran liegen, dass Personen, die durch den
Konsum von Getranken nicht betrunken werden mdchten oder wenige Kalorien zu sich neh-
men wollen, auf andere alkoholfreie und kalorienarme Getranke ausweichen konnten, wie
bspw. Wasser. Erstaunlicherweise zeigt sich in den Zusatzmodellen ein signifikant negativer
Zusammenhang zwischen der Einstellung zu Trunkenheit und damit alkoholfreie Biere jemals
konsumiert zu haben. So haben Personen, die es eher als Vorteil sehen, dass alkoholfreies Bier
keinen Alkohol enthalt und es selbst nicht mégen, betrunken zu sein, mit einer geringeren
Wahrscheinlichkeit jemals alkoholfreies Bier getrunken. Ein Erklarungsansatz hierfir konnte
sein, dass es sich hierbei um Personen handelt, die selbst wenig oder keinen Alkohol und somit
auch kein Bier trinken. Diese Personen verspiren nicht das Bedlrfnis, alkoholfreies Bier zu

trinken, erkennen die positiven Vorteile dieser Produktgruppe jedoch an.

Dementgegen scheinen subjektive Normen und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle
von Personen keinen bedeutenden Einfluss auf den Konsum von alkoholfreien Bieren zu ha-
ben. Hinsichtlich der subjektiven Norm koénnte dies etwa daran liegen, dass die subjektive
Norm durch die Subjektivitat der Angabe der Befragten verzerrt ist, oder die Befragten sich
nur eingeschrankt tGber den Einfluss von subjektiven Normen auf ihr Handeln bewusst sind. In
Hinblick auf die wahrgenommene Verhaltenskontrolle stehen die Ergebnisse im Einklang mit
bisherigen Studien, in denen die wahrgenommene Verhaltenskontrolle ebenfalls keinen Ein-
fluss auf den Konsum von alkoholfreiem Bier hat (Corfe et al., 2020). So stellt weder die Ver-
fligbarkeit noch die Kennzeichnung von alkoholfreiem Bier ein Problem fiir die Teilnehmer
dar. Auch scheinen laut der Umfrage keine anderen Hindernisse vorzuliegen, die den Kauf und
Konsum der Produkte verhindern. Ein geringerer Preis wurde zwar von einigen Teilnehmern
als Bedingung fiir einen verstarkten Konsum angegeben. Da dies jedoch lediglich einzelne
Rickmeldungen waren und sich der Preis fiir alkoholfreies Bier in Deutschland kaum vom Preis
fir alkoholhaltiges Bier unterscheidet, dirfte dies daher kein schwerwiegendes Konsumhin-

dernis darstellen.

Dariber hinaus zeigt die Studie bedeutende Motive fir den Konsum alkoholfreier Biere auf.
Hierbei zeigt sich, dass alkoholfreie Biere vor allem deswegen konsumiert werden um — trotz
des Verzehrs — noch Auto fahren zu kdnnen. Wie von einem Teilnehmer der Befragung be-
schrieben, liefern alkoholfreie Biere dabei die Moglichkeit, in einer alkoholtrinkenden Gesell-

schaft mitzuschwingen und gleichzeitig auf Alkohol zu verzichten. Des Weiteren zeigt sich
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etwa, dass der Geschmack ein weiteres wichtiges Motiv fiir den Konsum alkoholfreier Biere
darstellt, wohingegen der im Vergleich zu alkoholhaltigen Bieren geringere Kaloriengehalt

eine weniger bedeutende Rolle zu spielen scheint.

Die Studie zeigt jedoch auch Motive auf, warum Personen alkoholfreie Biere nicht konsumie-
ren. Dabei gaben die Teilnehmer, die bislang noch nie alkoholfreies Bier getrunken haben,
unter anderem an, lieber andere alkoholfreie Getrdanke zu bevorzugen. Dies entspricht den
Erkenntnissen einer fritheren Untersuchung (Corfe et al., 2020). Weitere Griinde, welche von
den Teilnehmern angegeben wurden, waren schlechte Erwartungen an den Geschmack oder

dass die Befragten generell den Geschmack von Bier nicht mogen.

Des Weiteren zeigt die Studie, dass alkoholfreies Bier hauptsachlich in Gaststatten oder Bars,
daheim, bei Freunden oder auf Veranstaltungen getrunken wird. Hinsichtlich der Verbesse-
rungsvorschlage wurde der Geschmack als Hauptansatzpunkt genannt. Dabei hat die Einstel-
lung zu und die Erwartung an den Geschmack einen bedeutenden Einfluss darauf, ob alkohol-
freies Bier konsumiert wird oder nicht. Weiter wurde der Wunsch nach einer besseren Wa-
renverfligbarkeit und einem besseren Warenangebot geduBert. Da die vorliegende Untersu-
chung eine mangelnde Warenverfiigbarkeit nicht als Konsumhindernis identifizieren konnte,
sollten nachfolgende Untersuchungen die genauen Bediirfnisse in Bezug auf die Verfligbarkeit
und Auswahl der Konsumenten erfassen und das Angebot entsprechend erweitert werden.
Einige Teilnehmer duBerten zudem den Wunsch nach einer zucker- und kalorienreduzierten
Variante. Dementsprechend konnte ein zucker- und kalorienreduziertes, alkoholfreies Bier

vermutlich weitere Konsumentengruppen ansprechen.

7.2 Handlungsempfehlungen
Aus der Arbeit lassen sich einige Handlungsempfehlungen fiir Produzenten alkoholfreier Biere

sowie deren Vermarktung ableiten. Die aus der Arbeit hervorgehenden Ergebnisse kdnnen
unterstltzend bei unternehmerischen Entscheidungen wie etwa der zielgruppengerechten

Ansprache im Rahmen des Produktmanagements sein.

Im Bereich der alkoholfreien Biere kénnten Produktinnovationen fernab der klassischen Bier-
sorten eine Moglichkeit bieten, um neue Kundenkreise zu erschlieRen. Bei Betrachtung der
Teilnehmer, die angaben, nie alkoholfreies Bier zu trinken, fallt auf, dass es sich dabei vor al-

lem um junge Frauen handelt. Um junge Frauen als Konsumenten von alkoholfreiem Bier zu
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gewinnen, konnten alkoholfreie Biermischgetranke fiir Brauereien eine Mdoglichkeit darstel-
len. Ein Beispiel hierfiir ist etwa das alkoholfreie Biermischgetrank mit Grapefruitgeschmack
der Schofferhofer Brauerei, das weder von der Flaschenoptik, der Farbe noch vom Geschmack
an ein typisches Bier erinnert (Schofferhofer Brauerei, 2023). Hierbei konnten etwa Produkt-
verkostungen und gezielte Vermarktungsstrategien der Produkte fernab des traditionellen

Biergarten-Images erfolgen.

Da der Geschmack von alkoholfreiem Bier ein wichtiges Konsumkriterium zu sein scheint, die-
ser jedoch bei vielen Teilnehmern der Umfrage als Kritikpunkt genannt wird, kénnte dies ein
Ansatzpunkt fur Verbesserungen darstellen, um dadurch neue Kunden gewinnen zu kdnnen.
Da es gerade im Bereich der alkoholfreien Biere grofe Geschmacksunterschiede zwischen den
angebotenen Produkten vorliegen, konnten Produktverkostungen eine Moglichkeit darstel-
len, Vorurteile hinsichtlich des Geschmacks abzubauen und weitere potenzielle Konsumenten

zu gewinnen.

Mit einer starkeren Betonung der gesundheitlichen Vorteile von alkoholfreiem Bier kénnten
Brauereien sportlich aktive Personen und Personen, denen Gesundheit wichtig ist, wohl noch
besser und gezielter ansprechen. Da alkoholfreies Bier in Deutschland unter 0.05 Prozent Al-
kohol enthalt, ist Werbung mit gesundheitlichen Aussagen wie vitaminhaltig oder isotonisch
moglich. Durch deutliche Kennzeichnung auf der Flasche oder den Werbematerialien, konnte

diese Zielgruppe vermutlich noch besser angesprochen werden.

Die Erkenntnis, wonach Personen, die haufig Alkohol trinken, eher auch alkoholfreies Bier trin-
ken, konnte dariiber hinaus ein Ansatzpunkt fiir MaBnahmen im Rahmen des Verbraucher-
schutzes zur Reduktion des Alkoholkonsums sein. So scheinen Personen, die haufig Alkohol
trinken, alkoholfreiem Bier generell offen gegeniliberzustehen. Verbraucherschutzkampagnen
konnten die positiven Vorteile des alkoholfreien Bieres in den Vordergrund riicken und so
moglicherweise Konsumenten zu einem (gelegentlichen) Wechsel zu alkoholfreiem Bier be-

wegen.

7.3 Limitationen der Studie

Die vorliegende Studie weist allerdings auch Limitationen auf. Fir die Interpretation der Er-
gebnisse sollte berlicksichtigt werden, dass die Teilnehmer der Studie nicht reprasentativ fir
die gesamte Bevdlkerung in Deutschland stehen. Dementsprechend kdnnen die Schlussfolge-

rungen nur eingeschrankt auf alle Konsumenten lGbertragen werden. So sind in der Stichprobe
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besonders Personen jiingeren Alters und mit hoherer Bildung vertreten. Auch sind in der Stich-
probe Manner deutlich weniger vertreten als Frauen. Dies ist relevant, da Bier — mit oder
ohne Alkohol — vor allem von Mannern konsumiert wird. Weiter ist anzunehmen, dass an der
Umfrage eher Personen teilgenommen haben, die ein generelles Interesse an dem For-
schungsthema haben und sich etwa bereits im Alltag mit der Produktgruppe der alkoholfreien
Biere auseinandergesetzt haben. Auch werden Teilnehmer eher an einer Umfrage teilnehmen,
die Meinungsumfragen und wissenschaftlichen Einrichtungen positiv gegeniiberstehen. Da
der Fragebogen ausschlielSlich online zur Verfligung gestellt wurde, sind Personen mit hoherer
Onlineprasenz oder hoheren digitalen Kompetenzen vermutlich haufiger vertreten. Auch
wurde der Fragebogen ausschliellich in deutscher Sprache gehalten, wodurch Personen ohne
oder mit schlechten Deutschkenntnissen vermutlich nicht vertreten oder stark unterreprasen-

tiert sein kbnnten.

7.4 Ausblick

Diese Studie konnte erste interessante Einblicke zu den Konsumenten von alkoholfreiem Bier
und deren Konsummotiven liefern. Wie gezeigt worden ist, stellt der Geschmack einen wich-
tigen Faktor fiir den Konsum von alkoholfreiem Bier dar. In der vorliegenden Studie wurde
jedoch der Geschmack tber alle alkoholfreien Biersorten hinweg betrachtet. Da sich der Ge-
schmack von alkoholfreiem Bier nicht nur zwischen den Brauereien, sondern besonders zwi-
schen den Sorten sehr unterscheiden kann, kénnten nachfolgende Untersuchungen analysie-
ren, inwiefern sich die Konsumenten von alkoholfreien Bieren je nach Biersorte unterschei-
den. Fir international agierende Unternehmen sind zudem landeribergreifende Betrachtun-
gen notig, um auch Konsummuster in Gesellschaften mit einer weniger ausgepragten Bierkul-
tur zu verstehen und Unternehmensaktivitaten passgenau auf diese Zielgruppen ausrichten

zu kénnen.

Da der ricklaufige Alkoholkonsum der Konsumenten in Deutschland anhalt, stellen alkohol-
freie Alternativen auch fiir andere Hersteller alkoholischer Getranke eine potentielle Chance
dar. Zukinftige Forschung konnte dementsprechend Determinanten und Motive der Konsu-
menten anderer alkoholfreier Getranke wie alkoholfreien Wein, Sekt oder Schnaps analysie-

ren.
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Aktuelle Entwicklungen deuten darauf hin, dass auch in Zukunft der Alkoholkonsum vermut-
lich eher abnehmen wird. Dementsprechend kdnnte zukiinftige Forschung das Markt-Poten-
zial ganzlich neuer Produkte fernab der alkoholfreien Pendants von sonst traditionell alkohol-
haltigen Getranken ermitteln. Alkoholfreie Produktinnovationen konnten dabei etwa die
Moglichkeit liefern, ganzlich neue Kundenkreise zu erschlieflen, die bislang von alkoholfreien

Bieren, Weinen oder Schnapsen nicht angesprochen wurden.
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Anhang A: Prifung auf Multikollinearitat
Tabelle 4 Korrelation zwischen den unabhangigen Variablen zur Prifung auf Multikollinearitat

1 (2 @G @) (5 (6 () (8 (9) (100 (11) (12) (13) (14) (15) (16)

(1) Mann 1

(2) Alter -003 1

(3) Bildung 0,04 -024 1

(4) Aktive Personen 0,07 -0,13 0,12 1

(5) Gesundheitshewusstsein -0,3 0,02 0,08 0,32 1

(6) Haufiger Alk.konsum 0,24 0,16 -0,01 -0,02 -0,15 1

(7) Einst. Gesundheit & NAB 0,03 0,17 006 0,10 0,34 0,05 1

(8) Einst. Geschmack & NAB -0,13 006 009 o005 0,13 -0,23 0,34 1

(9) Einst. Trunkenheit & NAB -0,25 0,27 -0,212 -0,06 0,17 -0,20 0,18 0,27 1

(10) Einst. Kalorien & NAB -0,3 0,21 -004 o005 0,18 -0,02 0,22 0,11 0,21 1

(11) Subj. Norm Familie & NAB 0,07 -0,02 -0,01 0,04 -0,03 -0,02 0,00 -005 0,01 -003 1

(12) Subj. Norm Freunde & NAB -0,03 -0,03 -0,02 -0,00 -0,04 -0,01 0,00 -0,05 0,06 0,00 0,45 1

(13) Subj. Norm Konsum NAB -0,06 0,06 002 o008 003 -003 020 0,22 0,13 0,14 0,10 0,17 1

(14) WV: NAB leicht erhéltlich 0,08 0,14 002 007 003 o008 012 013 002 0,05 -003 -0,04 0,12 1

(15) WV: NAB leicht erkennbar 0,06 0,03 0,04 0,07 008 003 009 015 000 001 004 -001 0,08 0,33 1

(16) WV: Kauf problemlos 001 0,10 002 002 o011 -001 0,112 0,18 0,09 0,09 -0,13 -0,15 0,06 0,38 0,27 1

N = 804
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Anhang B: Zusatzliche Regressionsanalyse fir den generellen Konsum von alkoholfreiem Bier
Tabelle 5 Determinanten des Konsums von alkoholfreiem Bier (binar-logistische Regressionsanalyse)

Abhidngige Variable: Alkoholfreies Bier jemals konsumiert

Modell 1 Modell 2 Modell 3 Modell 4 Modell 5
Koeff. Std.-F. Koeff. Std.-F. Koeff. Std.-F. Koeff. Std.-F. Koeff. Std.-F.

Mann (Ref.: nicht Mann) 0,93** 0,30 0,74* 0,31 0,91** 0,35 0,86* 0,36 0,84* 0,36
Alter 0,06*** 0,02 0,05*** 0,02 0,05** 0,02 0,05** 0,02 0,05** 0,02
Bildung (Ref.: kein Abschluss, Hauptschule)

Mittlere Reife 0,48 0,84 0,53 0,85 0,69 0,94 0,57 0,94 0,58 0,94

Abitur 0,91 0,79 0,88 0,81 0,69 0,90 0,54 0,89 0,56 0,90
Aktive Personen (Ref.: nicht aktive Personen) 0,12 0,28 -0,05 0,32 -0,03 0,33 -0,10 0,33
Gesundheitsbewusstsein 0,02 0,08 0,01 0,10 -0,00 0,10 0,00 0,10
Haufiger Alkoholkonsum (Ref.: nicht héufig) 1,17* 0,48 1,47** 0,52 1,41** 0,52 1,42** 0,53
Einstellung Gesundheit und NAB 0,01 0,03 0,02 0,04 0,01 0,04
Einstellung Geschmack und NAB 0,25%** 0,03 0,26%** 0,03 0,26%** 0,03
Einstellung Trunkenheit und NAB -0,06 0,02 -0,05* 0,02 -0,05* 0,02
Einstellung Kalorien und NAB -0,01 0,02 -0,02 0,02 -0,02 0,02
Subjektive Norm Familie und NAB 0,12%* 0,06 0,11 0,06
Subjektive Norm Freunde und NAB -0,05 0,06 -0,05 0,06
Subjektive Norm NAB-Konsum normal -0,03 0,03 -0,03 0,03
Wahrgenommene Verhaltenskontrolle

NAB leicht erhéltlich 0,13 0,19

NAB leicht erkennbar 0,14 0,16

Kauf problemlos moglich -0,24 0,29
Konstante -0,63 0,99 -0,84 1,29 -2,99* 1,47 -3,02* 1,51 -3,00 1,89
R? (Nagelkerke) 0,08 0,10 0,37 0,38 0,38

N =798, * p < 0,05, ** p < 0,01, *** p < 0,001
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Anhang C: Fragebogen

JUSTUS-LIEBIG-

TUMIVERSITAT
GIESSEN

AlkoholfreiesBier - base 01.07.2023, 09:06
Seite 01

Liebe Teilnehmerinnen und Teilnehmer,

das Institut fir Agrarpolitik und Markiforschung der Justus-Liebig-Universitat Giellen fiihrt derzeit eine Befragung zum
Thema alkoholfreie Biere durch.

Die Bearbeitung des Fragebogens wird etwa 5 bis 10 Minuten in Anspruch nehmen.

Ihre Teilnahme ist sehr wichtig fir die Erstellung einer Forschungsarbeit. Biite beantworten Sie die Fragen
wahrheitsgetreu. Es gibt keine falschen Antworten, da lhre personliche Meinung erfasst werden soll.

Es handelt sich hierbei um eine anonyme Umfrage und es ist somit nicht maglich, personenbezogene Rilckschlisse
aufgrund Ihrer Antworten zu ziehen.

Bei Ruckfragen kénnen Sie mich geme unter folgender E-Mail-Adresse kontaktieren: anja bischof@nu uni-giessen de
Vielen Dank fur Ihre Teilnahme und Thre Unterstuizung!

Mit freundlichen GriiGen

Anja Bischof

Seite 02
1. Ich habe die Datenschutzbestimmungen gelesen und stimme diesen zu.
Hier kommen Sie zur Datenschutzbestimmung
O Ja
() Nein
Seite 03
jump4

Im Folgenden geht es um den Konsum alkoholfreier Biere.

Unter alkoholfreiem Bier verstehen wir z B. alkoholfreies Pils oder Helles, alkoholfreies WeilbierWeizen und alkoholfreie
Biermischgetranke, wie bspw. alkoholfreies Radler.

Zu alkoholfreien Bieren zahlen Biere mit einem Alkoholgehalt von his zu maximal 0,5 % Vol Alkohol. Im Handel werden
diese (blicherweise als "alkoholfrei” oder "0,0 %" bezeichnet.

2. Haben Sie schon einmal alkoholfreies Bier getrunken?

O Ja
() Nein

2 aktive(r) Filter

Filter BOD1/F1

Wenn sine der folgenden Antwortoption{en) ausgewahlt wurde: 1
Diann Seite(n) jump1 des Fragebogens ausblenden

Filter EOD1/F2

'Wenn sine der folgenden Antworioption(en) ausgewahlt wurde: 2
Dann Seitz(n) jumpi1, jumpd, jump10 des Fragebogens ausblenden
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jumpi1
3. Wie oft trinken Sie alkoholfreies Bier?
) Jede Woche
() Mindestens 1-mal im Monat
() Mindestens 1-mal im halben Jahr
() Mindestens 1-mal im Jahr
(O Seltener als 1-mal im Jahr
Seite 05
jumpi

4. Warum trinken Sie kein alkoholfreies Bier?

Ich glaube es schmeckt nicht.
Weil alkoholfreies Bier keinen Alkohol enthait.

Alkoholfreie Biere sind mir bisher nicht aufgefallen.

Fruchtsafte.
Sonstiges

0O DODOO0ODODDOOoOOo

Es hat keine gesundheitlichen Vorigile gegenuber alkoholhaltigem Bier.

Aufgrund moglicher negativer Beweriungen durch mein soziales Umfeld.
Da in meinem sozialen Umfeld auch keiner alkoholfreies Bier trinkt.

Aufgrund der mangeinden Yerfugbarkeit von alkoholfreiem Bier auf Veranstaltungen, in Gaststatten oder im Handel.
Wenn ich auf Alkohol verzichten médchte, trinke ich lieber andere alkoholfreie Getrdnke wie Wasser, Softdrinks oder

5. Nun eine Frage zu lhrer sportlichen Aktivitiat, Wie hdufig machen Sie Sport?

Unter Sport verstehen wir unter anderem den Besuch im Fitnessstudio, Schwimmen, Joggen, Yoga, Fahmad fahren,
‘Wandem oder Wettkampisportarten wie beispielsweise Fultball, Volleyball oder Tennis.

) Nie

() Einmal im Monat oder seltener

() Mehrmals pro Monat oder einmal pro Woche
O Mehrmals pro Woche

() Fast taglich oder taglich

Seite 06

6. Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Ich achte sehr auf meine Gesundheit.

Fiir eine gute Gesundheit muss ich selbst aktiv werden.

Ein Leben in hestméglicher Gesundheit ist fur mich sehr wichtig.

Stimme
gar nicht
zu (1)

Stimme
gar nicht
zu (1)

Stimme
gar nicht
zu (1)

Stimme
eher
nicht zu
(2)

Stimmie
eher
nicht zu
(2)

Stimme
eher
nicht zu
2)

Teilsfteils
3)

Teilsftails
{3)

Teilsfteils
(3

Stimme
eher zu

4}

Stimme
eher zu

4}

Stimme
eher zu

Seite 07

Stimme
voll und
ganz zu

(5)

Stimme
voll und
ganz zu

(5}

Stimme
voll und
ganz zu

(5)
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Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Alkoholfreies Bier finde ich gesund.

Gesundheit ist mir im Allgemeinen wichtig.

Alkoholfreies Bier schmeckf gut.

Der Geschmack von Getrdnken ist fir mich ein wichtiges
Kaufknterium.

Ein Vorteil von alkoholfreiem Bier ist, dass man dadurch keinen
Alkohol aufnimmt und nicht betrunken wird.

Ich mag es nicht betrunken zu sein.

Ein Vorteil von alkoholfreiem Bier ist, dass es weniger Kaloren
enthalt als alkoholhaltiges Bier.

Ich achte im Allgemeinen auf den Kaloriengehalt von Getranken.

Stimme
gar nicht
zu (1}

Stimme
gar micht
zu (1}

Stimme
gar nicht
zu (1)

Stimme
gar nicht
Zu (1)

Stimme
gar nicht
zu (1)

Stimme
gar nicht
zu (1)

Stimme
gar nicht
Zu (i}

Stimme
gar nicht
zu (i)

Stimme

nicht zu
(2)

Stimme

nicht zu
2)

Stimme

nicht zu
(2)

Stimme

nicht zu
(2)

Stimme
ehear
nicht zu
{2)

Stimme
eher
nicht zu
(2)

Stimme
ehear
nicht zu
2)

Stimme
ehear
nicht zu
{2)

Teilsfteils
(3)

Teilsfteils
(3)

Teilsfteils
{3)

Teilsfteils
{3)

Teilsfteils
2)

Teilsfteils
(3)

Teilsfteils
(2)

Teilsfteils
(2)

Stimme
eher zu

)

Stimme
eher zu

)

Stimme
eher zu

4}

Stimme
eher zu

4}

Stimme
eher zu

4}

Stimme
eher zu

4}

Stimme
eher zu

)

Stimme
eher zu

)

Seite 08
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Stimme
woll und
ganz zu

(3}

Stimme
woll und
ganz zu

(3}

Stimme
woll und
ganz zu

(5}

Stimme
woll und
ganz zu

(5}

Stimme
woll und
ganz zu

(5}

Stimme
woll und
ganz zu

15)

Stimme
woll und
ganz zu

(3}

Stimme
woll und
ganz zu

]
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jump?
7. Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Meine Familie findet den Konsum von alkoholfreiem Bier gut. Stimme  Stmme  Meutral SHmme  Stimme
gar nicht eher (3} eher zu voll und
zu (1) nicht zu 4] ganz zu

2) (5}
Wenn ich Lust auf ein alkoholfreies Bier habe, meine Familie dies Stimme | Stmme |  Meutral Simme = Stimme
jedoch nicht fur gutheidt, wiirde ich es trotzdem trinken. gar nicht eher 3) eherzu | woll und
zu (1} nicht zu 4} ganz zu

2) (5}
Meine Freunde finden den Konsum von alkoholfrelem Bier gut. Stimme  Stmme | Meutral Stimme  Stimme
gar nicht eher 3 eher zu vl und
zu (1} micht zu 4} ganz zu

2) [£0]
Wenn ich Lust auf ein alkoholfreies Bier habe, meine Freunde Stimme | | Stimme | | Meutral Stimme | | Stimme
dies jedoch nicht fur gutheilfen, wirde ich es trotzdem frinken. gar nicht eher @ eherzu | voll und
zu (1} nicht zu 4} ganz zu

2) [£2]
Der Konsum von alkohelfreiem Bier ist etwas ganz Normales. Stimme = Stimme | Meutral Stimme  Stimme
gar nicht aher (3) eher zu voll und
zu (1) nicht zu 4] ganz zu

2) (5}

Es ist mir generell wichtig, das zu tun, was in meinem Umfeld als Stimme  Stmme  Meutral SHmme  Stimme

Jomal” angesehen wird. gar nicht eher (3) eherzu | woll und
zu (1) nicht zu 4] ganz zu
2) (5}
Seite 10
jumpg

8. Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Alkoholfreies Bier ist leicht erhdilich, z.B. im Handel, in Stimme |  Stimme | | Teilsheils| | Stmme | | Stimme
Gaststatien oder auf Veranstaltungen. gar nicht eher (3) eherzu | | wvoll und
zu (1) micht zu 4} ganz zu

2) (5)
Alkoholfreies Bier ist beim Kauf leicht zu erkennen, z.B. durch Stimme = Stimme  Teilsteils  Stmme | Stimme
klare Kennzeichnung auf dem Etikett. gar nicht ehar 3 eharzu | | woll und
zu (1} nicht zu 4} ganz zu

2) (4)
Wenn ich wollen wiirde, wire es fur mich kein Problem, Stimme = Stmme  Teilsteils  Stmme | Stimme
alkoholfreies Bier zu kaufen und zu trinken. gar nicht eher (3 eherzu | | woll und
zu (1) micht zu 4} ganz zu

2) (5)
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jumps

9. Es gibt verschiedene Griinde fiir den Konsum von alkoholfreiem Bier. Warum trinken Sie alkoholfreies Bier?
Kreuzen Sie die drei wichtigsten Grunde fir den Konsum von alkoholfreiem Bier an.

O O0DO0O0OO0ODO0O0OO0Oo

Es schmeckt mir.

Als gesunde Alternative zu alkoholhaligem Bier.

Da es weniger Kalorien hat als alkoholhaltiges Bier.

Um Alkohol aus gesundheitichen Grinden zu vermeiden.

Um Alkohol zu vermeiden, wenn ich noch mit dem Auto fahren muss.
Um Alkohol zu meiden, um nicht betrunken zu werden.

Da ich gar keinen Alkohol trinke.

Als Altemative zu anderen alkoholfreien Getrinken wie Cola, Fanta oder Wasser.
Als alkoholireie Altemative in der Schwangerschaft und Stillzeit.

Da ich aus religidsen Griinden keinen Alkohol trinke.

Sonstiges

Seite 12
Jumip 10

10. Wo trinken Sie alkoholfreies Bier bevorzugt?
Kreuzen Sie hier bitte maximal 2 Optionen an.

O

0O O0O0O

Daheim

Auf der Arbeit

Bei Freunden

In Gaststatten, Bars oder Diskotheken

Auf Veranstaltungen (z.B. im Konzert, Theater, Fulthallstadion)
Sonstiges

11. Was miisste sich dndemn, damit Sie dfter alkoholfreies Bier trinken?

O
O
O

Der Geschmack mussie verbessert werden.

Bessere Verfligbarkeit z B. in Gaststitten oder auf Festen.

Wenn alkoholfreies Bier in meinem persanlichen Umfeld eine hdhere Akzeptanz hatte.
Sonstiges




Seite 13
jump2

Mun noch zwei Fragen zu lhrem Alkoholkonsum.

12. Wie oft nehmen Sie alkoholische Getranke zu sich, also z.B. ein Glas Wein oder Bier, ein Mixgetrank, einen
Schnaps oder Likér?

O Nie

() 1-mal pro Monat oder seltener
() 2-4-mal pro Monat

() 2-3-mal die Woche

() 4-mal die Woche oder Giter

1 aktive(r) Filter

Filter CO04/F1
Wenn eine der folgenden Antworioptionien) ausgewahlt wurde: 1
Diann mach dem Klick auf "Weiter” direkt zur Seite jump) springen

Seite 14

13. Wenn Sie Alkohol trinken, wie viele alkoholische Getranke trinken Sie dann (iblicherweise an einem Tag?
Mit einem alkoholischen Getrdnk ist hier eine kleine Flasche Bier mit 0,33 Liter, ein kleines Glas Wein mit 0,125 Liter, ein

Glas Sekt, oder ein doppelter Schnaps mit 4 ¢l gemeint.
1 bis 2 alkoholische Getranke

3hisd

5 his B

7 his 9 oder

10 und mehr alkoholische Getranke

ONONONONS]

Seite 15
jumps
Gleich haben Sie es geschafit!
Die letzten Fragen beziehen sich nochmal auf Ihre Person.
14. Welches Geschlecht haben Sie?
O Weiblich
) Mannlich
() Divers
Seite 16

15. In welchem Jahr sind Sie geboren?

LI



16. Welchen hochsten allgemeinbildenden Schulabschluss haben Sie?

O

o
o
O
O

Kein Schulabschluss
Hauptschulabschluss, Volksschulahschiuss
Mittlere Reife, Realschulabschluss
Fachabitur, Alitur

Sonstiger Schulabschiuss

Seite 17

O

Keine Angabe

Seite 18
17. Welcher Tatigkeit gehen Sie aktuell hauptsachlich nach?
() Schule
() Studium
() Berufsaushildung
() Einer beruflichen Tatigkeit! Arbeit
() Rente
Sonstiges
O
() keine Angabe
Seite 19
jump3
Letzte Seite

Vielen Dank fir Ihre Teilnahme!

Wir méchten uns ganz herzlich fiir Ihre Mithilfe bedanken.

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kinnen das Browser-Fenster nun schiielen.
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