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VORWORT

DAS DEUTSCHE WEININSTITUT hatte erstmals 1992 eine gro-
ere Imagestudie und Zielgruppenanalyse in Auftrag gegeben, um
ein Bild tiber Wertschitzung, Kaufverhalten und spezifische Ein-
stellungen verschiedener Verbrauchergruppen zu deutschen Weinen
zu gewinnen. Nach einer Aktualisierung 2002/2003 und einer wei-
teren Studie im Jahr 2012, war es 2021 wieder an der Zeit fiir eine
Bestandsaufnahme. Durchgefiihrt wurde diese Untersuchung 2021
von RSG Marketing Research.

Vorgehensweisen des Marktforschungsinstituts werden im folgenden
Kapitel erldutert. Fachspezifische Begriffe haben wir in einem kleinen

Glossar (Seite 47) gesammelt und erldutert.

Aus Griinden der platzsparenden Darstellung (insbesondere in den
Infografiken) wird auf die gleichzeitige Verwendung der Sprachfor-
men minnlich, weiblich und divers (m/w/d) verzichtet. Das in dieser
Studie gewihlte generische Maskulinum bezieht sich zugleich auf die

minnliche, die weibliche und andere Geschlechteridentititen.
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DIE STUDIE - HINTERGRUND
UND ZIELSETZUNG

IM RAHMEN DER STUDIE sind folgenden Fragen zu beantworten:

Wie lduft heute der
Informations- und Was sind die relevanten
Entscheidungsprozess Entscheidungskriterien?
fiir Wein ab?

Welches Image weist der Welche Zielgruppen fiir Wein
deutsche Wein im Vergleich zu | bestehen und wie lassen sich

Weinen aus anderen diese Zielgruppen ansprechen?

Herkunftslindern auf?

METHODIK Die Untersuchung besteht aus zwei methodischen Bausteinen.

In Weiterentwicklung der bisherigen Untersuchungen bertick-
sichtigt sie auch neue Aspekte der Einschitzung von Wein, des geinderten
Trinkverhaltens und neuer Informationskanile. Auch mégliche Einfliisse der
Corona-Pandemie wurden berticksichtigt und herausgearbeitet. Auf Basis der
Resultate werden Marketingempfehlungen abgeleitet, welche auch das fiir die

Zielgruppen relevante Mediennutzungsverhalten mitberiicksichtigen.

Die Untersuchung teilt sich in zwei Phasen auf. In der qualitativen Phase galt
es in erster Linie ein besseres Verstindnis einzelner Zielgruppen zu gewinnen
(u.a. indem das grundsitzliche Erleben von Wein, die situative Verkniipfung
der Verwendung und die emotionale Funktion von Wein in diesen Verwen-
dungskontexten beleuchtet wurde) sowie erste Hypothesen hinsichtlich des

Wandels von Einstellungen und Verhalten zu tiberpriifen.

vy

IMAGE-

& ZIELGRUPPENSTUDIE




DIE STUDIE | 7|

Diese Phase diente als Grundlage fiir die Entwicklung des Fragebogens der nach-
folgenden quantitativen Stufe: Hier galt es die Ergebnisse der qualitativen Phase auf
reprisentativer Grundlage zu validieren, die aktuellen, fiir die Kommunikation des
DWTI relevanten Weinzielgruppen zu identifizieren und die Anteile der einzelnen
Weinzielgruppen an der Gesamtheit der Weinkonsumenten sowie der Bevolkerung
zu ermitteln. Die ganzheitliche Beschreibung der einzelnen Zielgruppen anhand
soziodemografischer Profile und weinspezifischem Verhaltensrepertoire wurden

dann vorgenomimen.

ZIELGRUPPEN- Die Identifikation der relevanten Zielgruppen erfolgte mit

ANALYSE Hilfe der Methode der Clusteranalyse*. Diese identifiziert
Personengruppen, welche sich anhand zielgruppenrelevanter

Merkmale deutlich voneinander unterscheiden.

Orientiert am Vorgehen der Vorgingeruntersuchung wurden einstellungsbasierte

Statements in die Segmentation einbezogen.

Dariiber hinaus wurde mit verhaltensbasierten Aussagen gearbeitet, sodass konkrete

Verhaltensmuster der Befragten Beriicksichtigung in der Zielgruppenanalyse finden.

IMAGE- Um herauszufinden welche spezifischen Imageaspekte gezielt
ANALYSE  gestirkt werden sollten, um damit mittelfristig den Absatz deut-

scher Weine zu fordern, wurde eine Imageanalyse entlang des

Funnels* der Kiufer deutscher Weine durchgefiithrt. Durch den
Vergleich des Images deutscher Weine auf den verschiedenen Funnel-Stufen lisst sich
ableiten, welche Imageaspekte einer gezielten Starkung bzw. Schirfung bediirfen.
Weiterhin wurde tiberpriift, inwieweit deutscher Wein in der Lage ist, sich von

Weinen aus anderen Herkunftslindern zu differenzieren.

SCHLUSS- Diese Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse
FOLGERUNGEN beschreibt die verschiedenen Weinzielgruppen in Bezug

auf ihr Konsum- und Einkaufsverhalten, ihren Umgang

mit Wein sowie den Informationsbedarf und die Mediennutzung. Damit lassen

sich gezielt Kommunikationsmafinahmen entwickeln und umsetzen.
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KONSUM- UND
KAUFVERHALTEN

Wein wird eher zuhause getrunken — Deutschland ist Herkunftsland
besonders am Wochenende. Nummer 1.
Bedeutendste
Kaufkriterien:
Produkterfahrung
und Geschmacks-
klassifikation.
2 von 3 Deutschen Feierlichkeiten und
trinken Wein. besondere Anlisse
33 9% sind sind stark mit dem Genuss
»2Haufige Weintrinker®. von Wein verkniipft.

Im Schnitt werden 27 Flaschen
Wein pro Jahr gekauft.
50% der Kiufe entfallen auf das
Preissegment bis zu 6 €.

Lebensmitteleinzelhandel
und Discounter sind die
Hauptbezugsquellen fiir Wein.
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10| KONSUM- UND KAUFVERHALTEN

—ah
Haben Sie in den letzten 6 Monaten Wein getrunken?

Nein.
Ja.
—A
Wie hiufig trinken Sie Wein?
hiufig gelegentlich selten
1x im Halbjahr
1-2x pro Quartal A
fast taglich
1x pro Monat
2-3x pro Woche
~
2-3x pro Monat 1x pro Woche
b 4

Rund 66 % der Deutschen* trinkt Wein. Jeder
Dritte davon regelmaflig - mindestens mehrmals
pro Woche. *Internetnutzer

e
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—a
Wo trinken Sie in der Regel Wein?

Nur aufer Haus.

Nur zuhause.

Zuhause &
aufler Haus.

—ah
Wie hiufig trinken Sie in den

folgenden Situationen Wein

zubause?

in %

Zu Feierlichkeiten oder besonderen Anlissen
42 50

Treffen mit Freunden/Verwandten am Wochenende
29 57

Abends, wenn man entspannt am Wochenende
32 52

Abends, wenn man entspannt unter der Woche
26 49

Zum Mittag-/Abendessen am Wochenende
21 51

Treffen mit Freunden/Verwandten unter der Woche
20 52

Zum Mittag-/Abendessen unter der Woche
12 40

haufig gelegentlich

—ah
Wie hiufig trinken Sie in den

folgenden Situationen Wein
aufSer Haus?

in %

Beim Besuch von Feierlichkeiten/ besonderen Anlissen
40 54

Im Urlaub
39 54

Beim Besuch von Freunden/ Bekannten/ Verwandten
28 63

Beim privaten Besuch von Restaurants
30 58

Beim privaten Besuch von Weinbars, Bistros, Cafés etc.
26 52

Auf Weinfesten/ Weinverkostungen etc.
34 42

Beim Besuch von Winzern/ Weingtitern
31 38

Beim Ausgehen in Diskotheken, Kneipen etc.
18 45

Beim Besuch von Kulturveranstaltungen
13 45

Bei beruflichen Zusammenkiinften
13 41

haufig gelegentlich

4

Wein wird fast immer (auch) zuhause getrunken,
uberwiegend am Wochenende. Zu besonderen Anlassen wird -
auch aufBler Haus - sehr oft Wein getrunken.
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Welche Herkunftslinder tir
Wein bevorzugen Sie beim
[hrem Einkauf?

Deutschland

Italien

Frankreich

Osterreich

USA (z.B. Kdéifomien),
Kanada

O

Stidafrika

0

Chile / Australien / Neuseeland

Argentinien

aus keinem der genannten Linder

) 4
4 von 5 Weintrinkern kaufen deutschen Wein
gefolgt von den grof3en europaischen Weinlandern.
Weine aus Ubersee werden seltener gewahlt.

e
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DAS IMAGE
DEUTSCHER WEINE

Vielfalt

Prestige

Handwerk

Vertrau
.. en
Faszination nachhaltig

Kompetenz
Tradition

Flega®?

individye]|

So guf W‘le
Wein avs
Frankreich!

Damit mache
ich nichts
falsch!

ICH KAUFE

MANCHMAL
DEUTSCHE
WEINE

DAS IMAGE DEUTSCHER WEINE befindet sich in ~ gegen noch in einem tradiertem Bild — hier bestehen
positivem Wandel: Kenner, bzw. hiufige Kdufer deut-  Imagedefizite, die es auszuriumen gilt.

scher Weine verfiigen iiber ein modernisiertes Bild des  Im internationalen Vergleich verfestigt sich dieses
deutschen Weins, geprigt von Vielfalt, hoher Wertig-  Bild: Imagedefizite deutscher Weine konnten bei
keit, Nachhaltigkeit und Individualitit, welchesauch  hiufigen Kiufern deutscher Weine bereits ausge-
im internationalen Vergleich bestehen kann. riumt werden. Sie stehen franzésischen Produkten
Gelegentliche Kiufer deutscher Weine verharren hin-  in Prestige und Eleganz nicht nach.

DEUTSCHE WEINE AUS SICHT DER VERBRAUCHER‘-Q-,:'"
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Aussagen uber deutschen Wein

—ah

Welchen Aussagen tiber deutschen
Wein stimmen Sie zu?

Need-Gap-Analyse Differenzen in %

passt besonders ist rein und achtet besonders verbinde ich mit transportiert die
gut zu einem natiirlich auf eine nachhaltige personlichen Lebensfreude
stilvollen Essen : Weinproduktion Erlebnissen des Landes
ist tiberall stammt von Winzern {  passt zu meinem wichst unter hat oft eine schéne
auf der Welt mlt besonderem hand— : Lebensstil einem beson- ¢ Aufmachung und
bekannt und werklichem Kénnen ders giinstigen Flaschengestaltung
geschitzt Klima
30 3

517 18 ) ‘18
12| l l
a B3

KAUFER
n=1.327
HAUFIGE
GELEGENTLICHE
#8620/ 2
A 4
Eine besonders hohe Affinitat zu deutschem
Wein geht einher mit dem Erleben von Vielfalt, S‘;E#E,ii%‘%;i
internationalem Renommee, Nachhaltigkeit und Fiti 7

Individualitat.

o3
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—h
Welchen Begriffen fur deutschen

Wein stimmen Sie zu?

Need-Gap-Analyse Differenzen in %

Natur Kompetenz Anerkennung Eleganz Spass

Vertrauen Tradition Lebensfreude Prestige f Faszination

27 éé

20 19 t18 15

- 16 15 =
5 8 ” 16
i B I B

4

Die Differenz zwischen den Zielgruppen zeigt: Hau-
fige Kaufer verkniipfen deutsche Weine starker mit
einer hohen Wertigkeit und Besonderheit (Prestige,
Eleganz, Faszination, Anerkennung).

DEUTSCHE WEINE AUS SICHT DER VERBRAUCHER";;"
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—dh

Deutscher Wein im internationalen Vergleich

Beurteilen Sie diese Aussagen zu Weinen aus Frankreich
und Italien und vergleichen Sie mit deutschem Wein.

Best-of-Class-Analyse*

Differenzen in %

UNTYPISCH GENAU WIE TYPISCH
DEUTSCHER <o DEUTSCHER  ++-vvv--- > DEUTSCHER
WEIN WEIN! WEIN
-30 -20 -10 10 20 30 40
[ ]
passt besonders gut zu
einem stilvollen Essen
[ ]
ist tiberall auf der Welt
bekannt und geschitzt
ist rein und natiirlich i
stammt von Winzern
mit besonderem hand-
werklichen Kénnen
achtet besonders auf o
eine nachhaltige Wein-
produktion
4 ‘
passt zu meinem
' Lebensstil
[ ]
verbinde ich mit per-
sonlichen Erlebnissen
( wichst unter einem
[ besonders giinstigen
KAUFER Klima
Bl transportiert die
T e Lebensfreude des
' Landes
HAUFIGE o hat oft eine schone
626 Aufmachung und
Flaschengestaltung
GELEGENT-
LICHE
SELTENE
& NICHT- v
\ Hinsichtlich Nachhaltigkeit und Naturlichkeit differenziert sich
deutscher Wein gut von anderen Landern. Frankreich punktet
mit internationalem Prestige.
B IMAGE- & ZIELGRUPPENSTUDIE
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—ah

Beurteilen Sie diese Begriffe zu Weinen aus Frankreich und

Italien und vergleichen Sie mit deutschem Wein.

Best-of-Class-Analyse* Differenzen in %

UNTYPISCH
DEUTSCHER
WEIN

-30

-20

GENAU WIE TYPISCH
--------- DEUTSCHER ~ «ce:vece-p DEUTSCHER
WEIN! WEIN

-10 10 20 30 40

Vertrauen

Tradition

Faszination

Anerkennung

Prestige

Kompetenz

Eleganz

Lebensfreude

Natur

. [J

Spafl

\ 4

Deutsche Weine werden starker als Weine anderer
Herkunftslander mit Vertrauen assoziiert.
Frankreich steht fir Prestige & Eleganz.
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/ZIELGRUPPEN
FUR DEUTSCHE WEINE

ANSPRUCHSLOSE WEINLIEBHABER

16% | 18 %

UNINVOLVIERTE

21% 5 24 9%

EXPERIMENTIERER

21 %

AMBITIONIERTE

MITTELS EINER CLUSTERANALYSE wurden aus  Zielgruppen einbezogen. Auf diese Weise erfolgte die

den befragten Weinkonsumenten grofSere, in sich  Strukturierung der Daten unter Beriicksichtigung

homogene Einheiten als Zielgruppen identifiziertund ~ konkreter Verhaltensmuster der einzelnen Befragten.
beschrieben. Dabei flossen verschiedene Aspekte in - Im Ergebnis lassen sich die Weintrinker in Deutsch-
die Analyse ein. So wurden neben den Einstellun-  land funf gut voneinander abgrenzbare Zielgruppen

gen auch Verhaltensaussagen in die Identifikation der  unterteilen — siche oben.
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ZIELGRUPPEN FUR DEUTSCHE WEINE

WEINLIEBHABER fiihlen sich in der Kategorie
Wein wohl und haben Freude am Thema. Sie be-
geistern sich sowohl fiir das Genusserleben von Wein
(Lebensfreude, Vielfalt, Belohnung), als auch fiir
Weinmomente, wie etwa stimmungsvolle Abende
oder besondere Erlebnisse.

Sie haben grof§e Weinerfahrung und kennen die
eigenen Vorlieben, wie bestimmte Regionen, Reb-
sorten oder Weinmerkmale, sind aber auch offen fiir
neue Weinentdeckungen. Durch eine gewachsene
Erfahrung herrscht Entscheidungssicherheit bei der
Auswahl und dem Kauf von Wein. Sie sind preislich
flexibel, aber beim Kauf nicht preisgetrieben.

Der LEH ist durch seine Kombination von brei-
tem Angebot und guter Verfiigbarkeit die wichtigste
Einkaufsstitte, Fachhandel und Weinerzeuger haben

unter Weinliebhabern aber ebenfalls einen hohen
Stellenwert.

‘\ IMAGE- & ZIELGRUPPENSTUDIE




ZIELGRUPPEN FUR DEUTSCHE WEINE

FUR EXPERIMENTIERER steht der Genuss im
Vordergrund. Sie begeistern sich ebenso wie die
Weinliebhaber fiir das Genusserleben von Wein
und fiir die dazugehérigen Weinmomente, wie die
Geselligkeit und stimmungsvolle Abende.

Wein dient bei ihnen nicht dazu, den eigenen
sozialen Status zu unterstreichen. Der eigene Erfah-
rungsschatz und damit entwickelte Vorlieben prigen
die Weinauswahl und den Kauf. Dabei bleibt Raum
fiir spontane Entscheidungen nach Gefiihl. Orien-
tierung beim Weinkauf bieten Lieblingsweine und
einfache Kriterien wie Geschmack oder Herkunft.
Die Kaufentscheidung kann auch ganz spontan nach
Gefiihl fallen.

Wein wird primir dort gekauft, wo auch der sons-
tige Einkauf stattfindet, im LEH und Discount. Der
Fachhandel und die damit verbundene Beratung
sind nur von geringerer Bedeutung.

DEUTSCHE WEINE AUS SICHT DER VERBRAUCHER
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18-39

JAHRE

DURCH-
SCHNITTLICHER
KONSUM/JAHR

20

GESCHMACKS-
PRAFERENZ

unbestimmt

AMBITIONIERTE

58%
42%

FUR AMBITIONIERTE ist Wein mehr Statussymbol als
individuelle Genussbefriedigung: Wein wird als gehobenes
Getrink erlebt — das Wissen um Trends und Weinkenner-
schaft sind Indikatoren fiir einen hohen sozialen Status.
Es besteht eine generelle Offenheit fiir Neues, bei
gleichzeitig weniger starker Prigung durch Lieblings-
weine. Der Erfahrungshorizont in Sachen Wein ist bei
den Ambitionierten eher eingeschriankt. Daher kommen
bei ihnen Hilfestellungen bei der Weinauswahl eine ge-
steigerte Bedeutung zu. Man orientiert sich etwa an Aus-
zeichnungen, speziellen Merkmalen, bekannten Marken
oder auch Bio-Siegeln und schitzt eine Beratung,.
Gekauft wird preisorientiert, aber nicht preisgiinstig,
ein hoher Preis wird oft mit hoher Qualitit verbunden.
Die Zielgruppe der Ambitionierten ist jung und digital-
affin. Das spiegelt sich auch in der vergleichsweise starken
Nutzung von Online-Angeboten wider, LEH und Dis-
count bleiben dennoch die zentralen Anlaufstellen fiir

den Weinkauf.

BELIEBTESTE
WEINLANDER

©,
D,

& .

BELIEBTESTE
HANDLER

Kaufen &
mitnehmen:

SUPER-
MARKT

DISCOUN:-
TER

FACH-
HANDEL

Bestellen &
liefern lassen:

Online-Marktplatz
Online-Fachhandel

Lebensmittel-
lieferdienst

IMAGE- & ZIELGRUPPENSTUDIE
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in allen
Altersklassen
vertreten

DURCH-
SCHNITTLICHER
KONSUM/JAHR

14

GESCHMACKS-
PRAFERENZ

unbestimmt

UNINVOLVIERTE

53%
47%

FUR DIE ZIELGRUPPE DER UNINVOLVIERTEN ist
Wein ist eine Kategorie wie jede andere, sie weckt
kein gesteigertes Interesse.

Eine solide Preisbereitschaft spricht dafiir, dass
trotz geringem Kategorie-Interesse versucht wird,
eine gute Produktqualitit zu erwerben.

Die Weinerfahrung ist gering, die Trinkfrequenz
zumeist entsprechend niedrig.

Die fehlende Erfahrung stellt fiir diese Gruppe
auch keinen Mangel dar. Klar erkennbare Auswahl
und Kaufstrategien existieren nicht.

Am ehesten — wenngleich auf niedrigem Niveau —
kommen Kriterien zum Tragen, die aus anderen
Produktkategorien vertraut sind, wie etwa Bio.

Der LEH und Discount sind die wichtigsten
Einkaufsstitten.

BELIEBTESTE
WEINLANDER

>,

.

BELIEBTESTE
HANDLER

Kaufen &
mitnehmen:

SUPER-
MARKT

DISCOUN-
TER

Bestellen &
liefern lassen:
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AM HAUFIGSTEN

50-69

JAHRE

DURCH-
SCHNITTLICHER
KONSUM/JAHR

17

GESCHMACKS-
PRAFERENZ

lieblich

ANSPRUCHSLOSE

42%
58%

DIE GRUPPE DER ANSPRUCHSLOSEN hat kaum
Interesse am Wein. Fiir sie ist der Weinkauf primir
ein Kostenfaktor. Mangels Wissen und Produkter-
fahrung ist das Frustpotenzial durch mégliche Fehl-
griffe hoch. Von daher bleibt man, wenn méglich,
bei dem, was man kennt.

Orientierung bei Auswahl und Kauf erfolgt fast
ausschlief$lich an Bewihrtem und Bekanntem oder
alternativ, beziechungsweise mangels Erfahrung, nach
Gefiihl.

Bei dieser Zielgruppe besteht eine starke Ori-
entierung am Preis und an Sonderangeboten, der
Weinkauf wird kostengiinstig gestaltet. Als Ein-
kaufsstitten kommen nur LEH* und Discount in
Frage. Andere, spezifischere Quellen, um Wein zu
beziehen, sind nicht von Bedeutung.

BELIEBTESTE
WEINLANDER

<,

O

BELIEBTESTE
HANDLER

Kaufen &
mitnehmen:

SUPER-
MARKT

DISCOUN:-
TER

Bestellen &
liefern lassen:

vy
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Weinzielgruppen: Alter & Geschlecht

—
Sind Sie weiblich oder minnlich

und wie alt?

Weinliebhaber

Experimentierer il Ambitionierte Anspruchslose

60

50

10

Alter

18-29 31% 26% 14%

30-39 35% 18% 19 %
40-49 20% 20% 16 %

50-59 1% 21% 28%

60-69 3% 15% 23%

il
R

Ambitionierte sind die jingste, am starksten mannlich
gepragte Zielgruppe. Weinliebhaber und Experimentierer
finden sich in den mittleren und hoheren Altersgruppen.

DEUTSCHE WEINE AUS SICHT DER VERBRAUCHER‘::},:"‘
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—dh

Wieviele Flaschen Wein haben Sie
in den letzten 12 Monaten gekauft?

pro Jahr im Durchschnitt, Flaschen Stiickzahl

Weinigbhaber Anspruchslose

—A

Wieviel geben Sie durchschnittlich
fiir eine Flasche Wein aus?

Anteil am Ausgabevolumen in %

Weinigbhaber Anspruchslose

) 4

Weinliebhaber konsumieren am meisten, gefolgt
von den Experimentierern. Uninvolvierte kaufen
weniger als Anspruchslose, dafiir etwas teurer.

ARS
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—h
Welche Wein-Geschmacksrichtungen

bevorzugen Sie?

Haufig & gelegentlich in %

Weinisbhaber Anspruchslose

trocken 75 56 74 58 Ll
K
halbtrocken 74 70 83 % 59 55
lieblich 50 49 78 62 62
siifl A 31 71 50 37

Bei den Ambitionierten ¢

volvierten zeigen sich wenig

Unin 9 |
klare Geschmackspraferenzen zwischen
Trocken, halbtrocken ¢ lieblich,

4
Weinliebhaber und Experimentierer praferieren
trockene und halbtrockene Weine. Anspruchslose
trinken verstarkt liebliche Produkte.

(-
v
X
O
o
X
“+—
o}
Lo}
-
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—ah
Wo haben Sie in den letzten 12 Monaten Wein gekauft?

Haufig & gelegentlich in %

selbst Weinliebhaber Ambitionierte Anspruchslose

eingekauft

Supermarkt 67 69 66 53 57
Discounter 28 38 41 35 38
SB-Warenhaus |3/ 28 42 25 19
Fachhandel 52 26 L 21 4
Weingut 39 14 13 14 4
Bio-Supermarke |2 9 19 6 2
Drogeriemarkt |6 4 11 3 1
bestellt &

liefern lassen

Fachhandel 39 10 24 11 4
Div. Markeplitze |20 7 32 13 3
Weingut 28 12 9 8 4
e 5 23 7 2
Discounter 4 1 21 10 2
Drogeriemarkt |2 7

Ambitionierte kavfen auch online und
die

nutzen verstarkt Einkauvfsstatten,

keine Weinhandler sind,
wie z.B. Amazon oder eBay!

A 4

Der LEH ist in allen Zielgruppen die meistgenutzte
Einkaufsstatte. Weinliebhaber kaufen auch haufig
im Fachgeschaft und beim Erzeuger.

g
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—

Wie hiufig trinken Sie Wein?

in %

haufige

Weintrinker !

gelegentliche
Weintrinker 2

Seltene

Weinliebhaber

60

25

Ambitionierte

27

55

45

48

22
47

31

Anspruchslose
15
43

42

5 18

Weintrinker 3

" pro Woche 2 x und haufiger, 2 pro Monat 2 bis 4x, 3 pro Monat 1x und seltener

—ah
Wo trinken Sie in der Regel Wein?

in %

14

Ausschliefllich 33 35 41 42

aufler Haus

Zuhause und
auch aufler Haus

86 65 b4 b4 51
Ausschliefllich

zuhause

A 4

Weinliebhaber genieflen am regelmafligsten und
haufigsten auch auf3er Haus. Viele Ambitionierte
trinken ebenfalls mehrmals pro Woche Wein.
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—

Aus welchen Herkunftslindern stammt der Wein, den
Sie in den letzten 12 Monaten gekauft haben?

Haufig & gelegentlich in %

Frankreich

67 39 41 28

Spanien

51 138 38 24 22

Portugal

30 14 25 15 8

Chile &
Argentinien

171010 7 6 Sldafrika

Weinliebhaber
Experimentierer
Ambitionierte
Uninvolvierte

Anspruchslose

- 27/115 21 12 11

Deutschland

29

Italien

68 48 46 34 33

27 19 26 15 8

@’5) Griechenland

16 11 25 12 7

ﬁ168128 5

Australien &
Neuseeland

b 4
Auf Deutschland folgen in allen Zielgruppen die
Weinlander Italien, Frankreich und Spanien. Wein-
liebhaber haben das grofite Landerrepertoire.
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—ah

Wie hiufig haben Sie in den letzten 12 Monaten

Wein aus Deutschland gekauft?

in%

Experimentierer
hiufig
gelegentlich
selten
nie

Ambitionierte
hiufig
gelegentlich
selten
nie
Uninvolvierte
hiufig
gelegentlich
selten
nie
hiufig
gelegentlich
nie
selten

Weinliebhaber

hiufig
gelegentlich
selten

nie

\ In dieser besonders weinaffinen Gruppe
reift ]ede\’ dritte beim Weinkauf :
bisher nut eleenﬂlch oder seltene

~u devtschem Wein.|

s.?g‘

\\\

Anspruchslose
hiufig
gelegentlich
selten

nie

b 4
Unter Weinliebhabern finden sich die
meisten haufigen Kaufer deutscher
Weine, gefolgt von Experimentierern und
Ambitionierten.
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—
Welche Aspekte sind Thnen beim Kauf

von Wein am wichtigsten?

10 meistgewahlte Kriterien in %

Weinigbhaber Anspruchslose

Die Geschmacksklassifikation

des Weines (trocken, etc.) 60 71 36 41 65
Ich habe den Wein schon 6fter

gekauft und er schmeckt mir 48 69 35 h 68
DCI‘ Wein hat eine.n fﬁl‘ mich 2 1 45 32 40 E
angemessenen Preis

Die Region/ das'Anbaugebiet, 5_3 41 25 35 20
aus dem der Wein stammt

Das Herkunftsland des Weines | 46 45 28 31 21
Ich habe den Wein andernorts

schon einmal probiert 28 32 25 29 38
Der Wein passt zu dem Essen,

dass ich geplant habe 40 32 27 31 17
Ich bekomme den'Wei'n dOft, B 32 24 26 5-2
wo ich tiblicherweise einkaufe

Die‘ Rebsorte, au? der der 45 35 29 29 8
Wein hergestellt ist

Per Wein wurde mir von 23 2 7 2 1 2 5 28
jemandem empfohlen

- —

Hier wenier klare hau-FsTraTeien
als die anderen Zielpruppen.

4

Weinliebhaber bewerten nach Kriterien, die einer
gewissen Weinerfahrung bedurfen. Anspruchslose
achten primar auf Preis und Verflgbarkeit.

g
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—a

Informieren Sie sich zum Thema Wein, z.B. iiber Biicher, Zeitschriften,
Veranstaltungen, im Internet oder wihrend des Kaufs?

in%
Weinliebhaber
65 hiufig
21 gelegentlich
3 selten
11 nie Experimentierer
56 hiufig
27 gelegentlich
4 selten
13 nie
Ambitionierte
55 hiufig
19 gelegentlich
2 selten
24 nie
_ Uninvolvierte
31 hiufig
34 gelegentlich
6 selten
Anspruchslose 29 e
23 hiufig
L gelegentlich
Q selten
24 nie
hiufig A 4
Nur Weinliebhaber und Ambitionierte informieren
gelegendlich sich in nennenswertem Umfang. Experimentierer
nie tun dies kaum, Anspruchslose nahezu gar nicht.
selten
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INFORMATIONSVERHALTEN
UND MEDIENNUTZUNG

Fast gleichbedeutend:
Klassische lineare Kanile
und Soziale Netzwerke

Hiufige Nachfrage im Netz:

die Passung von Wein zum Essen

Anteile der Weintrinker,
die Informationen zum

Thema Wein abfragen

38%

it n=1.327 gg[egent[icb

31%

selten

Im Internet werden primir Kanile genutzt,
die Video- und Bildinhalte bereitstellen h

Relevante Themen bei Zeitschriftenlesern:
Lebensart, Mode, Beauty & TV

DEUTSCHE WEINE AUS SICHT DER VERBRAUCHER‘:Q:,:"‘
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Informationsquellen zum Thema Wein

—A

Wo informieren Sie sich zber Wein?

Wi 17 in %

38 auf Websites im Internet % 272 in Weinfihrern

37 beim Winzer/ Weingut 20 beim Personal im Lebensmitteleinzelhandel

35 bei Freunden/Bekannten Verwandten % 18 bei Weinwanderungen / Reisen in Weingebiete
34 im Fachhandel/ Weinfachgeschift 17 in Biichern

33 auf Weinfesten/bei Weinproben 17 in sozialen Medien (Instagram, Pinterest, etc.)
29 durch die Beschreibung am Regal im LEH 15 im Fernsehen/Mediatheken / Streamingdienste
2] im Restaurant 15 auf Videoportalen im Internet (z.B. YouTube)

27 in Zeitschriften 10 iiber Apps (z.B. Vivino, EatSmarter, etc) %

Wahrend klassische Websites hauvfig _
;K Verwendung finden, fristen nevere dnlfcle
Angebote (och) ein Nischendasein.

\\\

5 meistgenannte Quellen in % Weinliebhaber

Experimentierer | Ambitionierte **

auf Websites im Internet

31 24
31 20
23 23
28 23
22 17

beim Winzer / Weingut
bei Freunden/Bekannten / Verwandten
im Fachhandel/ Weinfachgeschift

auf Weinfesten /bei Weinproben

*kleine Personenanzahl
**Zielgruppe ..Anspruchslose” nicht analysiert, da zu geringe Personenanzahl.

A 4
Aktive Informationssuche zu Weinthemen wird
nur selten betrieben. Als Quellen werden neben
klassischen Websites vor allem direkte Kontakte
genutzt.

g
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Informationsinhalte zum Thema Wein

—A

Zu welchen 7Themen informieren Sie sich?

fifh n-17 in %

37 Welche Speisen zu welchen Weinen passen 22 Die Bedeutung spezieller Weinbegriffe (z.B. DOC)
34 Die Eigenschaften verschiedener Rebsorten 2?7 Die Weinlinder der Welt und ihre Weine

33 Temperatur, um Weine zu lagern/servieren 20 Die 13 deutschen Weinanbaugebiete und ihre Weine
33 Die Qualitit unterschiedlicher Jahrginge 20 Verfahren des An- und Ausbaus und Weinverarbeitung
29 Einzelne Winzer/ Weingiiter und ihre Weine 20 Weinzubehér (Gliser, Flaschenoffner, Dekantierer etc.)

28 Begriffe, die den Geschmack von Weinen beschreiben 19 Reisen in Weingebiete, Wein-Tourismus

24 Die Bewertung einzelner Weine durch Profis 17 Die Geschichte des Weinbaus in Deutschland

5 meistgenannte Themen in % Weinliebhaber

Ambitonieric [l Uninvoverte [

30 23
30 19
29 21
28 18
21 17

Welche Speisen zu welchen Weinen passen
Die Eigenschaften verschiedener Rebsorten
Lager- und Serviertemperatur

Die Qualitit unterschiedlicher Jahrginge

Einzelne Winzer/ Weingiiter und ihre Weine

*kleine Personenanzahl
**Zielgruppe .Anspruchslose” nicht analysiert, da zu geringe Personenanzahl.

v —

Hinsichtlich der Zahl der genutzten Quellen und
dem Interesse an Inhalten setzen sich die Wein-
liebhaber klar von den Ambitionierten ab.

DEUTSCHE WEINE AUS SICHT DER VERBRAUCHER";}"



matthias.krause
Hervorheben


‘40‘ INFORMATIONSVERHALTEN & MEDIENNUTZUNG

Mediennutzung

—ah
Welche Medien nutzen Sie?

M tagliche Nutzung
mind. wochentliche Nutzung in %

82 Fernsehsendungen wihrend der Ausstrahlung
60 Videos von Streamingdiensten (Netflix, Amazon Prime, o.a.)
58 | Videos auf Videoportalen (YouTube, etc)
SEHEN P N
56 | Videos in sozialen Medien (Facebook, Instagram, o.a.)
g
52 Fernsehsendungen in Mediatheken

52 | Videos anderer Anbieter im Internet, z.B. auf Nachrichtenportalen

75 Radio wihrend der Ausstrahlung

53 | Musik iiber Streamingdienste (Spotify, YouTube, etc)

SUIRER 39 [Radiosendungen auf Abruf im Internet

34 Podcasts

60 | Artikel auf Websites oder in Apps (Druckerzeugnisse, TV oder Radio)
N 60 | Artikel auf Websites oder in Apps von anderen Anbietern im Internet

59 | Gedruckte Tages-/ Wochenzeitungen
58 [Artikel in sozialen Medien (Facebook, Instagram o.a.) %

52 | Gedruckte Zeitschriften

Social Media Plattformen dienen nicht
nur der aktiven ommunikation,

sondern avch dem passiven Honsum
von [nhalten.

A 4

Der Kommunikation tber Social Media kommt beziglich
ihrer Nutzungsintensitat vergleichbare Bedeutung zu wie
der linearen Nutzung von TV und Radio.

o3
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Weinzielgruppen und Mediennutzung

—ah
Wie hiufig nutzen Sie diese Medien?

Kategorien mit mind. 50% wdchentlicher Nutzung in %

Weinliebhaber

Experimentierer

Ambitionierte Anspruchslose

Fernsehsendungen wihrend

der Ausstrahlung q 84 73 82

Videos auf Videoportalen

(YouTube, etc) - - 84 52 44

Videos von Streamingdiensten %

(Netflix,o0.a.) - - 80 97 47

Videos in sozialen Medien

(Instagram, etc.) - - 82 49 43

Radio wihrend der _

Ausstrahlung - 76 63 69
o XrtikeTauf;Vebsés/ A?ps  paaaaas e e o |

(Pre, T, Fanl) N e 48 40

Artikel auf Websites/ Apps

anderer Anbieter - - 81 52 43

Artikel in sozialen Medien

(Instagram, etc.) - - 78 49 L6

Gedruckte Tages- oder

Wochenzeitungen H F 74 53 37

Experimentierer, Anspruchslose ¢ Uninvolvierte
zeipen -wie die Weinliebhaber -ein eher yklassisches®
Nutzunesprofil, nur auf |eicht niedriperem Niveav.

\ 4

Die Ambitionierten nutzen verstarkt onlinebasierte
Medienkanale. Weinliebhaber sind am starksten in
den klassischen, linearen Medien zuhause.
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—

Welche sozialen Netzwerke nutzen Sie?

mehrmals pro Woche in %

Weinliebhaber

#8861 071

Experimentierer

Ambitionierte Anspruchslose

Weinzielgruppen und Mediennutzung

Internet-
Kommunikation 87 65 77
gesamt
WhatsApp 74 74 90
Facebook 51 58 72
YouTube 65 57 60
Instagram 48 A 42
Pinterest 24 19 19
Twitter 25 19 14
TikTok 26 18 13
Snapchat 24 16 S
XING o\« 8
LinkedIn 19 7 6
Twitch 16 7 7

Die Ambitionierten nutzen
uberproporfionc\l havfig ,,]une“
Anpebote wie TikTok, Snapchat
Odr das STreaminporTa] twitch,

}

v

WhatsApp & Facebook sind in allen Zielgruppen prasent.
Weinliebhaber & Experimentierer nutzen verstarkt Bild-
und Videoportale und berufliche Netzwerke.
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ZUSAMMENFASSUNG UND
SCHLUSSFOLGERUNGEN

IM ALLTAG zeigen sich vielfiltige Verwendungsanlisse fiir Wein. Uberwiegend
wird Wein in Gesellschaft getrunken, als Party- oder als Erfrischungsgetrink
eignet er sich allerdings wegen seines anspruchsvollen Geschmacks eher nicht.
Ein hohes Involvement* existiert hiufig nur, wenn eine besondere Verbindung
zu Wein besteht: Zum Beispiel aufwachsen oder leben im Weinanbaugebiet,

starke Vorliebe von Eltern oder Partnern fiir Wein, Winzer im Bekanntenkretis.

Europiische Weine sind bei den Weinkonsumenten dominierend, dabei be-
einflussen landesspezifische Klischees die Wahrnehmung der Weine — beson-
dere Geschmackscharakteristiken fiir einzelne Herkiinfte werden nicht erlebrt.
Franzésischen und italienischen Winzern wird insgesamt eine hohe Kompetenz
zugeschrieben, wihrend von Wein aus Ubersee vereinzelt weniger Qualitit
erwartet wird. Das spontane Bild des deutschen Weins ist stark geprigt vom
Riesling, teilweise auch von Weinlandschaften — typischerweise Mosel. Fiir
Konsumenten deutscher Weine ist dieses durch Kompetenz und Heimat positiv
aufgeladen, fiir Konsumenten anderer Herkiinfte ist es allerdings eher tradiert,

oder es existiert ein wenig spezifisches Bild.

Insgesamt zeigt sich tiber alle Zielgruppen hinweg ein sehr geringes Interesse
an detailliertem Weinwissen wie zum Beispiel an Herstellungsprozessen. Im
Vordergrund steht der Weinmoment, der Weingenuss. Subjektiv als gut be-
urteilter Wein wird nicht iiber die Herstellung, sondern hauptsichlich tiber
das individuelle Geschmackserleben definiert: Unterschiede in der Herstellung
kénnen vom Konsumenten nicht in ein Geschmackserlebnis iibersetzt wer-
den. Kriterien wie das Bio-Siegel spielen fiir Konsumenten kaum eine Rolle,
da keine Kenntnisse vorhanden sind, welche Kriterien ein Bio-Wein erfiillen
muss und auch kein Geschmacksunterschied vermutet wird. Eine regionale
Produktion wird rational aus Griinden der Nachhaltigkeit befiirwortet, ist
emotional aber kein entscheidendes Kaufkriterium, da der Geschmack und

der Preis Prioritit haben.

vy
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Von den 2.000 Befragten gaben zwei Drittel an, Wein zu trinken, dabei machen
hiufige Weintrinker ein Drittel dieser Gruppe aus. Wein wird insbesondere
zuhause getrunken und dort verstirkt am Wochenende, der Konsum aufler
Haus ist seltener. Feierlichkeiten und besondere Anlisse sind, ortsunabhingig,

besonders stark mit dem Genuss von Wein verkniipft.

Der klassische Lebensmitteleinzelhandel und der Discount sind die Haupt-
bezugsquellen fiir Wein, der Kauf im Internet ist selten. Deutschland ist Her-
kunftsland Nummer 1 — Mosel, Pfalz und Rheinhessen sind dabei die be-
kanntesten deutschen Weinanbaugebiete. Es folgen die groffen europiischen
Weinlinder talien, Frankreich und Spanien. Weine aus Ubersee sind insgesamt

nur von nachrangiger Bedeutung,.

Personliche gute Erfahrung mit dem Produkt und Geschmack sind die be-
deutendsten Kaufkriterien, d.h., ein Wein der den personlichen Geschmack
besonders gut trifft, wird meist regelmifig gekauft. Es folgen ein (angemessener)

Preis sowie Land und Region des gekauften Weins.

Das Image deutscher Weine befindet sich im positiven Wandel. RegelmifSige
Kiufer deutscher Weine verfiigen bereits iiber ein modernisiertes Bild des
deutschen Weins, geprigt von Vielfalt, hoher Wertigkeit (Prestige, Eleganz,
Faszination), Nachhaltigkeit und Individualitit, welches auch im internationa-
len Vergleich bestehen kann. Gelegentliche Kiufer deutscher Weine verharren
dagegen vielfach noch in einem tradierten Bild des deutschen Weins, geprigt
von handwerklicher Tradition, Vertrauen und Kompetenz — ein Produkt, mit
dem man nichts falsch machen kann. Imagedefizite deutscher Weine konnten
bei hdufigen Kiufern deutscher Weine bereits ausgerdumt werden, sie stehen
franzosischen Produkten in Prestige und Eleganz nicht nach. Ist die Affinitdt
zu deutschem Wein geringer (gelegentliche, seltene und Nicht-Kiufer), bleiben

die oben genannten Schwichen jedoch noch sichtbar.
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46| KONSUM- UND KAUFVERHALTEN

Daraus lisst sich ableiten, in welche Richtung das Bild deutscher Weine wei-

terentwickelt werden sollte. Im Fokus stehen Aspekte, die deutsche Weine aus

Sicht intensiver Nutzer ausmachen und gleichzeitig Imagedefizite im inter-

nationalen Vergleich ausgleichen bzw. Stirken gezielt ausbauen:

INTERNATIONALES
RENOMMEE,
VERBUNDEN MIT
PRESTIGE, ELEGANZ
UND ANERKENNUNG

NACHHALTIGKEIT

NATURLICHKEIT

VIELFALT,
FASZINATION
UND
INDIVIDUALITAT

Die Zielgruppen lassen sich wie folgt beschreiben:

PRIORITAT A > WEINLIEBHABER:

Das wirtschaftlich bedeutendste
Segment. Gleichzeitig ist die
Schwelle zur Vermittlung
imagebildender Informationen in
dieser Zielgruppe am niedrigsten.

PRIORITAT B > EXPERIMENTIERER:

Hohe Konsumintensitit ist gepaart
mit grofler Leidenschaft fiir Wein.
Dadurch existiert ein grof3es Potential,
das Image deutscher Weine effektiv
weiter zu schirfen.

PRIORITAT B > AMBITIONIERTE:

Junge Zielgruppe — aufgrund ihrer
Preisbereitschaft attraktiv fiir kiinftige
Aktivititen.

PRIORITAT C > UNINVOLVIERTE:

Hinsichtlich Weinkonsum und

(Prioritit D >
Ausgaben von nachgeordneter Anspruchslose:
. s Aufgrund niedriger
Bedeutung. Gleichzeitig ist das Ausgabenbereitschaft

Involvement* zum Thema Wein sowie des sehr geringen
IntereSSeS am Thema

Wein als Zielgruppe

nicht interessant).

sehr gering.

Die Priorisierung der unterschiedlichen Zielgruppen sollte sich primir daran

orientieren, welches Absatzpotential die einzelnen Segmente versprechen und

inwieweit die Vermittlung weinspezifischer Informationen bzw. der Zugang

zur Zielgruppe gelingen kann.

vy
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GLOSSAR

Best-of-Class-Analyse

Cluster > Gruppe, Ansammlung
Clusteranalyseanalyse > identifiziert Perso-
nengruppen, welche sich anhand zielgruppen-
relevanter Merkmale deutlich voneinander-
unterscheiden.

Funnel > Trichter,
Sales-Funnel > Verkaufstrichter

Der Sales-Funnel beschreibt die einzelnen Stu-
fen eines Verkaufsprozesses und erméglicht die
Messung quantitativer und qualitativer Kenn-
zahlen. Der Trichter beginnt oben mit vielen
moglichen Kunden. Nur die qualifiziertesten
Interessenten gelangen auf die nichste Stufe.
Dies setzt sich so auf den weiteren Stufen fort.
Am Boden des Trichters finden sich daher
Kunden mit der héchsten Kaufbereitschaft.

Mit Hilfe des Kiuferfunnels wird die Ziel-
gruppe anhand ihrer Affinitit zu deutschem
Wein unterteilt:

Alle hohe Affinitat
Weinkaufer
Haufige :
Kaufer Affinitat zu
b deutschem
28% Wein

Gelegentliche
Kaufer

0
Seltene- & 25%
Nicht-Kaufer

keine Affinitat

Involvement > Engagement, 1eilnahme

LEH > Lebensmitteleinzelhandel

Need > Relevanz, Gap > Marktliicke

Need Gap Analyse > Marktforschungsinst-
rument zur Beurteilung der Attraktivitit von
Produkten, die neben der grundsitzlichen
Akzeptanz auch deren ,,Massenmarktfihig-
keit“ tiberpriift, um die Erfolgsaussichten
detaillierter beurteilen zu kénnen.
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