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Kaffee, Mineralwasser und Tee werden am haufigsten getrunken
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Im Westen mehr Cola- und Weintrinker, im Osten mehr Teetrinker
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Haufigste Assoziationen zu Biergetranken beziehen sich auf Geselligkeit, Geschmack und Genuss;

im Osten zudem haufiger als ,,Durstloscher” assoziiert
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Alkohol, Bier

Feiern, Party

Biersorte (z.B. Pils, Weizen, Alt,...)

(zum) Essen, appetitanregend

Wochenende, Freizeit, Erholung,
Pause, Auszeit

Kneipe, Pub, Biergarten

gut, cool, geil, mein
Lieblingsgetrank,...

gemdutlich, Gemdutlichkeit

Grillen

abends, Abend

m OST
B WEST

5,1%
4,8%

3,7%
4,8%

2,3%
4,1%

3,6%
3,0%

2,1%
3,4%

2,1%
3,2%

2,5%
3,1%

1,8%
3,2%

3,3%
2,4%

3,0%
2,5%



Becks ubergreifende Lieblingsmarke - im Osten ist Radeberger vergleichbar stark

Deutschlands beliebteste Bier-Marken (ungestltzt)
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Bier wird zumeist in der Gemeinschaft bei Festen und Feiern getrunken, im Westen zudem
haufiger in Biergarten und Kneipen. Im Osten gibt es mehr Biertrinker zum Abendessen

und beim Fernsehen.

in geselliger Runde, etwa bei Familienfeiern oder Grillfesten
im Biergarten

in der Kneipe/Bar
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zum Abendessen

beim Fernsehen
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bei Ausfliigen/Picknicks 14,3%

als Durstloscher im Alltag

zum Mittagessen

nach dem Sport

andere Situationen

WAL| B| 2015 Anwendung kaufmannischen Rundens; Rundungsdifferenzen moglich



