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Der vorliegende Bericht ist Teil des Verbundprojekts ,Praferenzen und
Zahlungsbereitschaft deutscher Verbraucher bei Oko-Wein“, das von Dr. Charlotte
Hardt vom Dienstleistungszentrum Landlicher Raum Rheinpfalz koordiniert wurde.

Gegenstand des vorliegenden Projektberichts ist eine Verbraucherstudie zu Oko-
Wein, bei dem das Fachgebiet Agrar- und Lebensmittelmarketing der Universitat
Kassel die Federfihrung hatte (Forderkennzeichen 28100E087). Die
Verbraucherstudie bildet zusammen mit zwei vorgelagerten Forschungsschritten
(Workshop mit Wein-Experten und Befragung von Weinhandlern) die Grundlage fur
die Entwicklung eines Marketingkonzepts mit Handlungsempfehlungen fiir deutsche
Winzer und Vermarkter von Oko-Wein. Das Marketingkonzept ist Gegenstand des
Abschlussberichts aus diesem Verbundprojekt (Forderkennzeichen 28100E005).
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deutscher Verbraucher bei Oko-Wein: Ergebnisse der Verbraucherstudie.
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Kurzfassung

Kurzfassung

Der vorliegende Bericht ist Teil eines Verbundprojekts (Gesamtleitung Dr. Charlotte Hardt,
Dienstleistungszentrum Landlicher Raum Rheinpfalz) das darauf abzielte, die Praferenzen
und Zahlungsbereitschaft deutscher Konsumenten fir Oko-Wein zu analysieren und darauf
aufbauend Handlungsempfehlungen fir ein Marketingkonzept flr deutsche Erzeuger und
Vermarkter von Oko-Wein abzuleiten. Gegenstand dieses Berichts ist eine Studie mit 600
Verbrauchern von Oko-Lebensmitteln (d.h. Verbrauchern, die mindestens einmal in zwei
Wochen Oko-Lebensmittel kaufen), in der das Konsumentenverhalten beim Kauf von Oko-
Wein einschlieBlich bedeutender Bestimmungsgroflen untersucht wurde. In Choice
Experimenten wurde der Einfluss der Produkteigenschaften Produktionsweise (6kologisch
versus konventionell), Herkunftsland und Preis auf die Kaufentscheidung bei Wein analysiert.
In anschlieBenden standardisierten Interviews wurden u.a. Assoziationen von Verbrauchern
mit Oko-Wein sowie Motive und Hemmnisse fiir den Kauf von Oko-Wein erhoben.

Die Ergebnisse der Interviews zeigen, dass die groRe Mehrheit der befragten Verbraucher
von Oko-Lebensmitteln Oko-Wein mit positiven Aspekten in Verbindung brachte. Auch in den
Choice Experimenten bevorzugten die Teilnehmer im Durchschnitt Oko-Wein gegeniiber
konventionellem Wein. Die Praferenz fir Oko-Wein war dabei niedriger, je hoher das
Weininteresse einer Person, d.h. je mehr eine Person beim Weinkauf auf Jahrgang,
Rebsorte und Weingut achtet. Die Produktionsweise (6kologisch versus konventionell) war
insgesamt nur eines von mehreren Kriterien, die Verbraucher beim Weinkauf in den Choice
Experimenten als Entscheidungsgrundlage heranzogen. Bei Weillwein wurde deutscher
Wein gegenuber Wein aus Spanien, Frankreich und Italien bevorzugt. Bei Rotwein hatte das
Herkunftsland (Deutschland, Frankreich, Italien oder Spanien) hingegen nur einen niedrigen
Einfluss auf die Kaufentscheidung. Im Durchschnitt wurden in den Choice Experimenten
Weine mittlerer Preislage (4,99 € und 6,99 €) gegeniber niedrigpreisigen Weinen (2,99 €)
bevorzugt. In den Interviews wurde deutlich, dass etwa die Halfte der Verbraucher Zweifel an
der Qualitat und dkologischen Herkunft von Oko-Wein im unteren Preissegment hatte.

Die vorliegende Verbraucherstudie bildet zusammen mit zwei vorgelagerten
Forschungsschritten (Workshop mit Wein-Experten und Befragung von Weinhandlern) die
Grundlage fur die Entwicklung eines Marketingkonzepts mit Handlungsempfehlungen fur
deutsche Winzer und Vermarkter von Oko-Wein. Dieser Bericht enthélt erste Ansatzpunkte.
Das ausfuhrliche Marketingkonzept ist Gegenstand des Abschlussberichts aus diesem
Verbundprojekt (Forderkennzeichen 28100E005).



1 Einflhrung

1 Einfuhrung

1.1 Gegenstand des Vorhabens

Die Nachfrage nach Oko-Lebensmitteln ist in Deutschland im vergangenen Jahrzehnt
kontinuierlich gestiegen. Im Jahr 2011 wuchs der Oko-Lebensmittelmarkt nach zwei Jahren
mit eher niedrigen Wachstumsraten erneut um 9%. Das Marktvolumen erreichte einen
Umsatz von knapp 6,6 Mrd. Euro (BOLW 2012:16). Oko-Lebensmittel erzielten damit einen
Marktanteil am gesamten Lebensmittelumsatz von 3,7% (BOLW 2012:16). Einer der
Haupttreiber fir das deutliche Umsatzwachstum in den letzten zehn Jahren war der Einstieg
des konventionellen Lebensmitteleinzelhandels (LEH) in das Oko-Produktsortiment und die
damit verbundene ErschlieBung neuer Kauferschichten. Oko-Produkte sind seitdem auch in
Supermarkten, Discountern und Drogeriemérkten erhaltlich. Allerdings ist auch der Oko-
Fachhandel mit einer steigenden Zahl von Filialgeschaften nach wie vor eine Triebkraft mit
Uberdurchschnittlich hohen Umsatzzuwéchsen in den Jahren 2010 und 2011 (BOLW
2012:16).

Die Wachstumsraten auf Erzeugerseite fielen in Deutschland in den letzten Jahren deutlich
niedriger aus als das Marktwachstum. Die Zahl der Oko-Betriebe stieg im Jahr 2011 um
4,8% auf 23.000 Betriebe (BOLW 2012:6). Die Anbauflache wuchs dabei nur um 2,3% auf
rund 1 Mio. Hektar. Der Anteil der Okologisch bewirtschafteten Flache an der gesamten
landwirtschaftlichen Flache lag bei 6,1% (BOLW 2012:6).

Die Oko-Rebflache betrug in den 13 deutschen Weinbaugebieten im Jahr 2010 insgesamt
ca. 5.200 Hektar (Agrarmarkt Informationsgesellschaft mbH 2012:9). Gegeniber dem
Vorjahr wuchs die Oko-Rebflache um 11%. Das hohe Wachstum aus den vorherigen Jahren
setzte sich demnach auch im Jahr 2010 fort, so dass der Anteil der Oko-Rebflache an der
gesamten Rebflache in Deutschland 5,3% betrug (Agrarmarkt Informationsgesellschaft mbH
2012:9).

Die Oko-Rebflache wies somit in den letzten Jahren deutlich hdhere Wachstumsraten auf als
die 6kologisch bewirtschaftete Anbauflache insgesamt. Dagegen fiel der Marktanteil von
Oko-Wein (d.h. Wein, der aus 6kologisch bzw. biologisch produzierten Trauben hergestellt
wurde) am gesamten Weinmarkt immer noch deutlich niedriger aus als der Marktanteil von
Oko-Lebensmitteln am gesamten Lebensmittelmarkt. Diese Aussage lasst sich aus Daten
des GfK-Haushaltspanels ableiten. Wahrend Oko-Lebensmittel im Jahr 2008 einen
Marktanteil von 3,0% am Gesamtmarkt erreichten, betrug der Marktanteil von Oko-Wein am
gesamten Weinmarkt nur 0,6%.' Die Kauferreichweite von Oko-Wein wies dementsprechend
nur knapp 3,0% auf.

! Die Haushaltspanel-Daten der Gesellschaft fiir Konsumforschung geben nur unzureichend Auskunft
Uber Weineinkaufe von Privathaushalten. Insbesondere Direkteinkaufe bei Winzern werden vermutlich
nur unvollstdndig erfasst, nicht nur aus Nachlassigkeit bei der Berichterstattung, sondern
mdglicherweise auch, weil es Verbraucher bewusst vermeiden, Auskunft tUber die Hohe des eigenen
Weinkonsums zu geben. Das diirfte jedoch auf konventionellen Wein genauso zutreffen wie auf Oko-
Wein. Von daher ist davon auszugehen, dass die Panel-Daten die relative Bedeutung von Oko-Wein
im Vergleich zu konventionellem Wein relativ gut abbilden.
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1.2 Ziele und Aufgabenstellung

Vor dem Hintergrund des relativ geringen Marktanteils von Oko-Wein am gesamten
Weinmarkt stellt sich die Frage nach den Griinden und nach Mdéglichkeiten zur Erhéhung des
Marktanteils. Besonderes Augenmerk gilt dabei dem Anteil deutscher Oko-Weine.

Zielsetzung dieses Forschungsprojekts war die Analyse der Praferenzen und
Zahlungsbereitschaft deutscher Oko-Konsumenten fiir Wein sowie die darauf aufbauende
Entwicklung von Handlungsempfehlungen fir ein Marketingkonzept fir deutsche Erzeuger
und Vermarkter von Oko-Wein. Zu diesem Zweck wurden das Verhalten deutscher Oko-
Konsumenten beziiglich Wein untersucht und die kaufbestimmenden Faktoren fiir Oko-Wein
identifiziert. Damit das Marketingkonzept sowohl auf die Gewinnung von neuen Oko-Wein-
Kunden als auch auf bestehende Oko-Weinkaufer abgestimmt werden konnte, wurden zu
gleichen Teilen K&ufer von (berwiegend Oko-Wein bzw. konventionellem Wein in die
Untersuchung einbezogen.

Folgende Fragestellungen sollten im Rahmen der Analyse geklart werden:

e Welches sind die kaufrelevanten Kriterien der Verbraucher aus Sicht der Anbieter wie
Erzeuger, Anbauverbande und Handler?

e Welche Kriterien sind fiir die Kaufentscheidung von Verbrauchern fiir Oko-Wein
ausschlaggebend?

e Welche Argumente sprechen gegen den Kauf von Oko-Wein?

e Wie hoch ist die (zusatzliche) Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fur Oko-Wein?

e Welche Eigenschaften von Oko-Wein sollten in der Kommunikation herausgestellt
werden?

e Welche Handlungsempfehlungen konnen fur ein geeignetes Marketing-Konzept fur
deutschen Oko-Wein gegeben werden?

Mit der Analyse des Kaufverhaltens deutscher Konsumenten in Bezug auf Oko-Wein sollte
die Frage geklart werden, warum der Anteil von Oko-Wein am gesamten Umsatz der Oko-
Branche nicht héher ist und welche MaRnahmen von den Erzeugern und Verbanden ergriffen
werden kénnen, um den Absatz und den Marktanteil zu steigern.

1.3 Planung und Ablauf des Projekts

Der vorliegende Bericht ist Teil des Verbundprojekts ,Praferenzen und Zahlungsbereitschaft
deutscher Verbraucher bei Oko-Wein“, das von Dr. Charlotte Hardt vom
Dienstleistungszentrum Landlicher Raum Rheinpfalz (DLR) koordiniert wurde. Das
Verbundprojekt bestand aus vier aufeinander aufbauenden Forschungsschritten:

1. Workshop mit Wein-Experten (Vertreter der Oko-Anbauverbande, Oko-Winzer,
Oenologen, Vertreter des Verbands deutscher Pradikatsweingtter und Experten aus der
Beratung und Vermarktung)

2. Befragung von Weinhandlern

3. Choice Experimente und Interviews mit Verbrauchern
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4. Entwicklung eines Marketingkonzepts mit Handlungsempfehlungen fir deutsche Oko-
Winzer

Gegenstand des vorliegenden Projektberichts ist Forschungsschritt 3 ,,Choice
Experimente und Interviews mit Verbrauchern®, bei dem das Fachgebiet Agrar- und
Lebensmittelmarketing der Universitat Kassel (ALM) die Federfuhrung hatte. Die Konzeption
der Verbraucherstudie beruhte auf den Ergebnissen der =zeitlich vorgelagerten
Forschungsschritte 1 und 2, fir die das DLR verantwortlich war. Zusammen bildeten die
Forschungsschritte 1 bis 3 die Grundlage fiir die Entwicklung eines Marketingkonzepts mit
Handlungsempfehlungen fiir deutsche Oko-Winzer, das Gegenstand des
Abschlussberichts aus diesem Verbundprojekt ist (Forderkennzeichen 28100E005).



2 Stand der Forschung

2 Stand der Forschung

Zum Thema Wein allgemein liegen bereits zahlreiche wissenschaftliche Verbraucherstudien
aus unterschiedlichen Landern vor, in denen die Wahrnehmungen, Einstellungen und/oder
Praferenzen von Verbrauchern hinsichtlich unterschiedlicher Wein-Eigenschaften untersucht
wurden. Beziglich Oko-Wein ist die Zahl der veréffentlichten wissenschaftlichen
Verbraucherstudien hingegen eher gering (Mann et al. 2011), insbesondere wenn es um
Verbraucher in Deutschland geht.

2.1 Verbraucherstudien zu Oko-Wein

Zur Wahrnehmung von Oko-Wein unter Verbrauchern in Deutschland liefern die Studien von
Hoffmann und Szolnoki (2010b), Stolz und Schmid (2007) sowie Ipsos (2011) wertvolle
AnknUpfungspunkte fir das vorliegende Projekt. Die Kernergebnisse dieser sowie der
wichtigsten auslandischen Studien sind im Folgenden kurz zusammengefasst. In einer
Befragung von 1.147 Weintrinkern, die im Rahmen einer Mehrthemenumfrage der
Gesellschaft fir Konsumforschung im November 2009 in Deutschland durchgefiihrt wurde,
untersuchten Hoffmann und Szolnoki (2010b) Verbrauchereinstellungen zu Oko-Wein. U.a.
sollten die Teilnehmer sowohl Oko-Wein als auch konventionellen Wein hinsichtlich
verschiedener so genannter Imagedimensionen bewerten. Die Ergebnisse brachten drei
Aspekte zu Tage, bei denen in der Verbraucherwahrnehmung ein deutlicher Unterschied
zwischen Oko-Wein und konventionellem Wein bestand. Die Aspekte ,ohne chemische
Pflanzenschutzmittel® und ,ohne Zusatz von Schwefel hergestellt* trafen aus Sicht der
Teilnehmer im Durchschnitt deutlich starker auf Oko-Wein als auf konventionellen Wein zu.
Jedoch hielten die Teilnehmer Oko-Wein im Vergleich zu konventionellem Wein fiir deutlich
teurer. Bezuglich der Aspekte ,Geschmack® und ,Gesundheit® waren nur geringfugige
Unterschiede in der Bewertung von Oko-Wein und konventionellem Wein zu verzeichnen.
Oko-Wein wurde als etwas geslnder, konventioneller Wein hingegen als etwas
wohlschmeckender, fruchtiger und weniger sauer eingestuft. Was die Qualitat betrifft, wurden
beide Arten von Wein im Durchschnitt gleich bewertet (Hoffmann und Szolnoki 2010b:8). Als
EinflussgroBen auf die Praferenz fiir Oko-Wein konnten die Autoren nur wenige GrofRen
identifizieren. Fir die Analyse wurden die Befragten in zwei Gruppen unterteilt (Praferenz fur
Oko-Wein vorhanden bzw. nicht vorhanden). Wie zu erwarten kaufte die Gruppe mit einer
Praferenz fir Oko-Wein nach eigenen Angaben in gréBerem Umfang Oko-Lebensmittel
allgemein als die Vergleichsgruppe. Daneben verflugte sie Uber ein leicht hdheres
Nettoeinkommen und wies einen etwas Uberdurchschnittich hohen Weinkonsum auf
(Hoffmann und Szolnoki 2010b:9).

Eine im Jahr 2011 in Deutschland und Frankreich vom Marktforschungsunternehmen Ipsos
durchgefiinrte Studie zur Verbraucherwahrnehmung und zum Image von Oko-Wein kam
ebenfalls zu dem Ergebnis, dass Oko-Wein im Vergleich zu konventionellem Wein im
Durchschnitt als teurer, jedoch umweltfreundlicher wahrgenommen wurde (Ipsos 2011:19).
Bezuglich der Aspekte ,Geschmack® und ,Gesundheit® sah die Mehrheit der Befragten keine
Unterschiede zwischen beiden Arten von Wein. 26% bzw. 30% hielten Oko-Wein fiir besser
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im Geschmack bzw. fur die Gesundheit, wohingegen nur 17% bzw. 14% konventionellen
Wein bezlglich dieser Aspekte besser einstuften.

In einer qualitativen Studie basierend auf Fokusgruppendiskussionen mit Verbrauchern, die
im Jahr 2006 in Deutschland, Frankreich, Italien und der Schweiz durchgefiihrt wurden,
untersuchten Stolz und Schmid (2007) u.a. das Image von Oko-Wein unter Verbrauchern von
Oko-Lebensmitteln und so genannten Qualitatsweinkaufern. Ahnlich wie die Studie von
Hoffmann und Szolnoki (2010b) zeigten auch die Fokusgruppendiskussionen, dass
Verbraucher Oko-Wein mit einem Verzicht auf Pflanzenschutzmittel und Zusatzstoffe in
Verbindung brachten und somit fiir gestinder hielten, das Preis-Leistungsverhéltnis von Oko-
Wein jedoch eher negativ bewerteten. Viele Teilnehmer assoziierten mit Oko-Wein dariber
hinaus einen schlechten Geschmack, wobei es diesbezlglich unter den Verbrauchern in
Deutschland und der Schweiz auch gegenteilige Meinungen gab (Stolz und Schmid 2009).

Studien aus anderen Landern kommen teilweise zu ahnlichen Ergebnissen. Olsen et al.
(2012) fiihren das in der Vergangenheit in den USA diskutierte schlechte Image von Oko-
Wein bezuglich Geschmack und Qualitat als Grund fur den relativ niedrigen Marktanteil von
Oko-Wein verglichen mit Oko-Lebensmitteln in anderen Produktgruppen an. Der Verzehr von
Wein wird in besonderem Mal} mit Genuss in Verbindung gebracht, weshalb der Geschmack
von herausragender Bedeutung ist. Als BestimmungsgréRe fir den Kauf von Oko-Wein
konnten Olsen et al. (2012) in ihrer Befragung von 321 Weintrinkern in den USA zeigen, dass
ein hoheres Interesse an Umweltschutz verbunden mit dem Glauben, dass Oko-Wein
umweltfreundlicher ist, den Oko-Wein-Konsum erhéht (Olsen et al. 2012).

In den Studien von Bernabéu et al. (2008) und Mann et al. (2012) wurde der Einfluss
verschiedener Produkteigenschaften auf die Bewertung von Wein mit der Methode der
Conjoint Analyse untersucht. Gegenstand beider Studien waren die Eigenschaften
Produktionsweise (6kologisch versus konventionell), Herkunft und Preis. In der
erstgenannten Studie mit einer geschichteten Zufallsstichprobe von 400 Verbrauchern aus
Spanien wurde daneben der Jahrgang, in der zweiten Studie mit einer Zufallsstichprobe von
404 Verbrauchern aus der Schweiz die Weinart (rot oder weil3) variiert. Bezuglich der
bevorzugten Produktionsweise kamen die Studien zu gegensatzlichen Ergebnissen.
Wahrend in der spanischen Studie Oko-Wein gegeniber konventionellem Wein bevorzugt
wurde (Bernabéu et al. 2008), war in der Schweizer Studie das Gegenteil der Fall (Mann et
al. 2012). Ubereinstimmend hatten in beiden Fallen jedoch die Eigenschaften Preis und
Herkunft einen grofleren Einfluss auf die Weinbewertung als die Produktionsweise
(6kologisch versus konventionell).

Mit der Methode der Regressionsanalyse untersuchten Mann et al. (2012) darlber hinaus,
inwieweit verschiedene psychographische und soziodemographische Merkmale einen
Einfluss auf den Konsum von Oko-Wein hatten. Der Konsum von Oko-Wein wurde dabei mit
einer offenen Frage nach dem Anteil von Oko-Wein am gesamten Weinkonsum gemessen.
Die Autoren kamen zu dem Ergebnis, dass der Oko-Wein-Anteil interessanterweise héher
ausfiel, je eher sich ein Teilnehmer als Weinkenner einstufte. Daneben wiesen Frauen einen
hoheren Oko-Wein-Anteil auf als Manner, ebenso wie Personen, die in der Stadt leben,
verglichen mit Personen auf dem Land. Bezliglich der psychographischen Merkmale war der
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Oko-Wein-Anteil héher, je starker ein Teilnehmer den Aussagen zustimmte, dass er Oko-
Wein gerne seinen Gasten anbiete, Oko-Wein gesiinder sei als konventioneller Wein, Oko-
Wein besser schmecke und das auliere Erscheinungsbild unwichtiger sei als die
Inhaltsstoffe.

In einer Studie von Brugarolas Molla-Bauza et al. (2005) zur Zahlungsbereitschaft fiir Oko-
Wein in Spanien mittels der Methode der kontingenten Bewertung (,Contingent Valuation’)
mit einer geschichteten Zufallsstichprobe von 400 Weintrinkern im Jahr 2003 kamen die
Autoren zu dem Schluss, dass Verbraucher mit einem hohen Umweltbewusstsein die
hdchste Zahlungsbereitschaft fiir Oko-Wein aufwiesen (Brugarolas Molla-Bauza et al. 2005).

Mit der Methode der Means-End-Chains Analyse untersuchten Fotopoulos et al. (2003)
Motive fir den Kauf von Wein in Griechenland, um daraus Rickschlisse auf Unterschiede
zwischen Kaufern und Nicht-Kaufern von Oko-Wein zu ziehen. Zentrales Ergebnis dieser
qualitativen Studie mit 49 Teilnehmern war, dass beide Kaufergruppen beim Weinkauf im
Prinzip auf ahnliche Aspekte achteten, namlich Gesundheit, Qualitat, Informationen, und
guten Geschmack (Fotopoulos et al. 2003). Fir die Kaufentscheidung fiir/lgegen Oko-Wein
war entscheidend, wie Oko-Wein jeweils im Hinblick auf diese Aspekte beurteilt wurde.

Mit einer Befragung von 214 Verbrauchern in Danemark untersuchte Thggersen (2002) den
Zusammenhang zwischen direkten Erfahrungen mit Oko-Wein und dem Einfluss
verschiedener psychischer Konstrukte auf den Kauf von Oko-Wein. Auf Grundlage der
Ergebnisse schlussfolgert der Autor, dass Erfahrungen mit dem Kauf von Oko-Wein einen
entscheidenden Einfluss auf zukiinftige Kaufentscheidungen fiir Oko-Wein ausiiben und von
daher verstarkt Verkostungen mit Oko-Wein durchgefiihrt werden sollten (Thagersen 2002).

Aus den bisherigen Forschungsergebnissen lasst sich zusammenfassen, dass Verbraucher
Oko-Wein als gesund und umweltfreundlich wahrnehmen. Daneben wird Oko-Wein aber
auch mit einem schlechteren Preis-Leistungsverhaltnis und teilweise explizit mit einem
schlechteren Geschmack in Verbindung gebracht. Als BestimmungsgréRen fir den Kauf von
Oko-Wein konnten in den vorliegenden Studien bisher nur vereinzelte Ubereinstimmende
GrolRen identifiziert werden. So scheint ein hoheres Interesse am Umweltschutz zu einem
erhdhten Oko-Wein-Konsum zu fiilhren. Zur Frage, wie die Produkteigenschaft ,Oko'
verglichen mit anderen Eigenschaften auf die Kaufentscheidung fur Wein wirkt, liegen
ebenfalls nur wenige Studien vor. Diese kommen zu dem Ergebnis, dass die Eigenschaften
Preis und Herkunft einen starkeren Einfluss auf die Bewertung von Wein haben als die
Produkteigenschaft ,Oko’.
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2.2 Bevorzugte Herkunftslander bei Wein auf dem deutschen Markt

Traditionell hat auf dem deutschen Weinmarkt das Herkunftsland Deutschland insgesamt
den mit Abstand groRten Marktanteil. Im Jahr 2010 betrug der Marktanteil von deutschem
Wein in Deutschland 46% (nach Menge), gefolgt von Italien mit 15%, Frankreich mit 12%
und Spanien mit 8% (GfK Consumer Scan zitiert in Deutsches Weininstitut 2011a). Die
restlichen 19% verteilten sich auf Lander der so genannten Neuen Welt sowie andere
europaische und aullereuropaische Lander. Zwischen Rot- und WeiRwein waren jedoch
grol’e Unterschiede zu verzeichnen. Wahrend auf dem Markt fir Rotwein mehrere
Herkunftslander einen Marktanteil von Uber 10% erzielen konnten (Deutschland 28%,
Frankreich 21%, Italien 14%, Spanien 10%), war der Markt fur Weildwein insbesondere durch
den hohen Marktanteil (53%) von deutschem Wein gepragt, gefolgt von Italien mit einem
Marktanteil von 13% (GfK Consumer Scan zitiert in Deutsches Weininstitut 2011b).

Neben konkreten Marktdaten liegen auch Ergebnisse aus Verbraucherbefragungen vor, die
sich mit der Frage nach den von deutschen Verbrauchern bevorzugten Herkunftsldndern
beschaftigt haben. Hoffmann und Szolnoki (2010a) kommen in ihrer Studie mit 1147
deutschen Weintrinkern zu dem Ergebnis, dass Deutschland von Uber 60% der Befragten als
das beliebteste Herkunftsland bei Wein genannt wurde. Sie schlussfolgern daraus, dass ,die
Uberwiegende Zahl der Verbraucher relativ offen fur heimische Weine ist* (Hoffmann und
Szolnoki 2010b:16). Das Image von deutschem Wein wird in dieser Studie als positiv
dargestellt und mit den Attributen ,schmackhaft, modern, etwas Besonderes, weniger
alltaglich und vor allem fir gemitliche Anlasse“ (Hoffmann und Szolnoki 2010b:23) sowie
sfruchtig und nicht sauer” (Hoffmann und Szolnoki 2010b:23) beschrieben. In einer weiteren
Studie wurde gezielt nach der bevorzugten Herkunft von Oko-Wein gefragt, wobei
Deutschland auch hier von der Mehrheit der Teilnehmer (53%) genannt wurde (Hoffmann
und Szolnoki 2010b:8).

Zum Einfluss verschiedener Herkunftslander und Anbaugebiete auf die Kaufentscheidung bei
Wein liegen zahlreiche Studien aus unterschiedlichen Landern vor, in denen die
Produkteigenschaft Herkunftsland mit anderen Eigenschaften wie Preis, Jahrgang, Rebsorte
oder Label-Design verglichen wurde (siehe bspw. die Studien von Bernabéu et al. 2008,
Goodman 2009, Mann et al. 2012, Szolnoki und Hoffmann 2011). Die meisten Studien
kommen zu dem Ergebnis, dass die Herkunft zu den zentralen Eigenschaften zahlt, die
Verbraucher bei der Bewertung von Wein berlcksichtigen. Die Starke dieses Einflusses ist je
nach untersuchten Herkinften und anderen Eigenschaften jedoch unterschiedlich hoch,
ebenso sind die konkret bevorzugten Herklnfte erwartungsgemafl stark vom jeweiligen
Untersuchungsland abhangig.
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Das Konsumentenverhalten beziiglich Oko-Wein und die kaufbestimmenden Faktoren fir
Oko-Wein wurden im Rahmen dieses Projekts mit einer Kombination aus zwei
Datenerhebungsmethoden untersucht. Zur Untersuchung der Praferenzen fiir Oko-Wein und
Wein aus Deutschland fand die Methode der Choice Experimente Anwendung. Direkt im
Anschluss wurden mit den Teilnehmern computergestutzte, standardisierte Interviews
durchgefiihrt, um weitere Daten zum Kaufverhalten sowie zu BestimmungsgrofRen fir die
Praferenzen beziiglich Oko-Wein und deutschem Wein zu ermitteln.

3.1 Auswahl der Teilnehmer und Erhebungsorte

Zielgruppe der Studie waren Konsumenten von Oko-Lebensmitteln, die grundsatzlich Wein
kaufen. Die Stichprobe sollte dabei zu gleichen Teilen aus Verbrauchern bestehen, die
uberwiegend Oko-Wein bzw. Uberwiegend konventionellen Wein kaufen. Gerade letztere
Verbrauchergruppe wurde flr diese Studie als besonders interessant erachtet, weil diese
Verbraucher Oko-Lebensmitteln grundsatzlich aufgeschlossen gegeniiberstehen, dies auf
Oko-Wein aber offensichtlich (noch) nicht zutrift. Aus den Angaben dieser
Verbrauchergruppe sollten insbesondere Rickschlisse auf derzeitige Hemmnisse flir den
Oko-Weinkonsum abgeleitet werden.

Die Teilnehmer wurden vor Einkaufsstatten mit einem relativ hohen Anteil an Oko-
Lebensmitteln rekrutiert. Es war ausdricklich nicht Voraussetzung, dass die Testpersonen
auch in diesen Einkaufsstatten Wein kaufen, weil es eine Vielzahl unterschiedlicher
Einkaufsstatten bzw. Bezugsquellen (z.B. Versand) fir Oko-Wein gibt. Potenzielle
Testpersonen wurden nach dem Zufallsprinzip angesprochen und mit Hilfe von zwei
Screening-Fragen beziiglich des Konsums von Oko-Lebensmitteln und Wein auf ihre
Eignung als Testperson Uberpruft. Nur Personen, die mindestens einmal in zwei Wochen
Oko-Lebensmittel kaufen und eine Frage nach dem Kauf von Wein bejahten, wurden als
Teilnehmer ausgewahlt. Zur Einhaltung der Quotenvorgabe, dass je 50% der Teilnehmer
Uberwiegend Oko- bzw. konventionellen Wein kaufen sollten, wurde eine entsprechende
Frage gestellt.? Auf die Beriicksichtigung weiterer Quoten in der Akquise der Teilnehmer
wurde verzichtet, weil keine gesicherten Informationen z.B. Uber die Altersverteilung oder
das Geschlechterverhaltnis aller Weinkonsumenten in Deutschland vorliegen. Die
computergestitzten Interviews einschliellich der Choice Experimente wurden unmittelbar
nach dem Teilnehmer-Screening im Nachkassenbereich der Einkaufsstatten durchgefuhrt.
Damit auch Berufstatige in der Stichprobe angemessen vertreten waren, wurde die
Erhebung an unterschiedlichen Wochentagen (inkl. Samstag) und zu unterschiedlichen
Ladendffnungszeiten durchgefuhrt.

Die Frage lautete ,Welchen Wein kaufen Sie Uberwiegend?® mit den standardisierten
Antwortméglichkeiten (A) konventionellen Wein, (B) Oko-Wein und (C) weil} nicht. Personen, die ,weil}
nicht“ antworteten, wurden von der Teilnahme ausgeschlossen.
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Die Datenerhebung wurde in mehreren deutschen Regionen (Berlin, Hamburg, Kassel, Kdln,
Mainz und Stuttgart) durchgefiihrt, um ein mdglichst breites Bild zu erhalten.® In jeder Stadt
sollten 100 Interviews, insgesamt also 600 Interviews, durchgefuihrt werden. Wie aus Tabelle
1 hervorgeht, weicht die tatsachliche Zahl der glltigen Interviews pro Stadt nur minimal von
der Zielvorgabe ab. Insgesamt wurden 75% der Interviews in Einkaufsstatten des
Naturkostfachhandels und 25% der Interviews in konventionellen Supermarkten
durchgefihrt.

Tabelle 1: Durchgefiihrte giiltige Interviews

Stadt Fallzahlen
Berlin 100
Hamburg 101
Kassel 103
Koln 99
Mainz 98
Stuttgart 99
Gesamt 600

3.2 Choice Experimente
3.2.1 Beschreibung der Methode

Choice Experimente (CE) dienen in der Marketingforschung zur Ermittlung von
Verbraucherpraferenzen fur einzelne Produkteigenschaften (auch Produktattribute genannt)
(Backhaus et al. 2008:452). In Choice Experimenten werden den Testpersonen gleichzeitig
mehrere Produkte vorgelegt, aus denen sie das Produkt auswahlen sollen, das sie kaufen
wollen. Die zur Auswahl stehenden Produkte unterscheiden sich dabei in den zu
untersuchenden Produkteigenschaften. Ahnlich wie bei einem realen Kaufakt treffen die
Teilnehmer eine eindeutige Wahlentscheidung. Choice Experimente koénnen somit als
Simulation einer Kaufentscheidung verstanden werden. Mit Hilfe der so genannten Discrete
Choice Analyse (DCA) wird aus den Daten uber die getroffenen Wahlentscheidungen die
relative Bedeutung einzelner Produkteigenschaften errechnet. Grundlage der DCA ist die
Zufallsnutzentheorie, die davon ausgeht, dass jede Testperson aus mehreren Alternativen
das Produkt auswahlt, das ihr den gréf3ten Nutzen stiftet (Louviere et al. 2000).

Unter den verschiedenen Methoden zur Bestimmung von Praferenzen fur einzelne
Produkteigenschaften weist die Methode der Choice Experimente eine Reihe von Vorteilen
auf (Volckner 2006). Anders als in der direkten Befragung von Verbrauchern nach der
Praferenz fur bestimmte Produkteigenschaften zahlen Choice Experimente zu den indirekten
Methoden der Praferenzmessung (Hartmann und Sattler 2004). Gerade bei Eigenschaften,

® Weitere Stadte in ostdeutschen Bundeslandern wurden aufgrund des derzeit noch weit
unterdurchschnittlichen Anteils an Oko-Konsumenten nicht bertcksichtigt.
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die dem Problem der sozialen Erwinschtheit unterliegen, wie es bspw. bei Oko-
Lebensmitteln der Fall ist, fuhrt die direkte Frage nach der Zahlungsbereitschaft fur die
Eigenschaft ,Oko* haufig zu sehr hohen Ergebnissen. Mit Choice Experimenten kann man
dieses Problem umgehen, indem Verbraucher zwischen mehreren Produkten wahlen sollen,
die sich zum einen in der Art der Erzeugung (6kologisch oder konventionell) unterscheiden,
zum anderen unterschiedliche Preise aufweisen und bspw. zusatzlich in der Herkunft
variieren. In diesem Fall missen die Testpersonen also zwischen verschiedenen
Produkteigenschaften abwagen. Diese ,Trade-offs’ ermdglichen die indirekte Ermittlung von
Verbraucherpraferenzen fir die untersuchten Eigenschaften (siehe Abschnitt 3.4 fur die zu
Grunde liegenden statistischen Modellrechnungen). Einen ahnlichen Ansatz verfolgt auch die
Methode der Conjoint-Analyse. Bei der Conjoint-Analyse werden die Probanden
aufgefordert, mehrere Produkte mit unterschiedlichen Eigenschaften in eine Rangordnung zu
bringen (Backhaus et al. 2008:452). Choice Experimente verlangen hingegen eine
Auswahlentscheidung von den Probanden, womit diese Vorgehensweise eine groRere
Ahnlichkeit mit einer realen Kaufsituation aufweist als die Conjoint-Analyse und deshalb von
vielen Autoren mittlerweile bevorzugt wird.

3.2.2 Design und Durchfiihrung der Choice Experimente

In den Choice Experimenten wurden die drei Produkteigenschaften Produktionsweise
(6kologisch oder konventionell), Herkunftsland und Preis untersucht. Die berlcksichtigten
Merkmalsauspragungen sind in Tabelle 2 abgebildet. Damit sind bei weitem nicht alle
BestimmungsgroRen fur den Kauf von Wein abgedeckt. In Choice Experimenten kann jedoch
nur eine begrenzte Anzahl von Produkteigenschaften analysiert werden, da die Anzahl der
fur die Berechnung bendtigten Testpersonen bzw. Kaufentscheidungen mit der Anzahl der
Produkteigenschaften exponentiell steigt. Weitere mdgliche EinflussgrofRen wurden deshalb
mit Hilfe des begleitenden Fragebogens erhoben (siehe Abschnitt 3.3).

Tabelle 2: In den Choice Experimenten untersuchte Produkteigenschaften

Produkteigenschaften | Auspragungen

Produktionsweise Okologisch, konventionell
Herkunftsland Deutschland, Frankreich, Italien, Spanien
Preis 299€/4,99€/6,99€/8,99 €

Die Choice Experimente liefen in der vorliegenden Studie wie folgt ab: Die Teilnehmer
wurden aufgefordert, Wein ihrer bevorzugten Sorte fir alltagliche Gelegenheiten zu kaufen.
Sie konnten dabei zwischen drei Weinen wahlen, wobei sich die angebotenen Weine in der
Produktionsweise, dem Herkunftsland und dem Preis unterschieden. Zusatzlich bestand
auch die Mdglichkeit, auf den Kauf zu verzichten, also keinen der drei angebotenen Weine
zu wahlen. Die Nicht-Kauf-Option wurde angeboten, weil diese Vorgehensweise
realitdtsnaher ist und Studien gezeigt haben, dass ,erzwungene‘ Wahlentscheidungen zu
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Verzerrungen zugunsten einzelner Produkteigenschaften fihren kénnen (Dhar und
Simonson 2003). Ein so genanntes ,Choice Set’ bestand in der vorliegenden Studie also aus
drei Produkten plus der Nicht-Kauf-Option (Abbildung 1).

Abbildung 1: Screenshot eines Choice Sets

Kaufentscheidung 2 (WeiBwein) UNIKASSEL

Kaufentscheidung 2, WeiBwein

Weibwein WeiBwein Weibwein
Deutschland Italien Frankreich
(B1O) (B1O)
0,71 0,71 0,71
4,99 € 2,99¢€ 8,99 €
C kaufen O kaufen O kaufen

O Ich kaufe keinen dieser Weine!

< zurlck | weiter >

Nacheinander wurden jedem Teilnehmer vier unterschiedliche Choice Sets fir Rotwein und
vier fiir WeiRwein vorgelegt.” Jedes Choice Set umfasste dabei eine andere Kombination aus
drei Weinen. Insgesamt wurden in der Stichprobe 12 unterschiedliche Choice Sets getestet,
die im Anhang aufgefuhrt sind (Tabelle 23). Diese 12 Choice Sets stellen ein so genanntes
D-effizientes, reduziertes faktorielles Design dar, also eine effiziente Untergruppe aus der
Gesamtheit aller mdglichen Eigenschaftskombinationen. D.h. sie ermdglichen einerseits
statistisch ausreichend verlassliche Ergebnisse, andererseits wird die Zahl der zu testenden
Choice Sets auf ein praktikables MaR beschrankt (Burgess und Street 2005).° Bei dem
Design handelt es sich um ein so genanntes ,unlabelled’ Design (Hensher et al. 2005).

* Rund der Halfte der Teilnehmer wurden zuerst 4 Choice Sets fiir Rotwein vorgelegt, der anderen
Halfte entsprechend zuerst 4 Choice Sets flr Weilwein.
® Das Design wurde mit der Software NGene erstellt.
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Vor Beginn der Choice Experimente wurden die Teilnehmer mit dem folgenden Text (iber den
Ablauf informiert:
.Bitte stellen Sie sich vor, dass Sie einen Wein lhrer bevorzugten Sorte fir alltdgliche
Gelegenheiten kaufen mdchten.
Wir stellen Ihnen gleich insgesamt 8 Auswahlentscheidungen vor, 4 fur Rotwein und 4 fur
Weiliwein.
Wir méchten Sie bitten, sich jeweils flir einen der 3 angebotenen Weine zu entscheiden.
Eine dieser insgesamt 8 Auswahlentscheidungen ist verpflichtend, d.h. dass Sie den Wein
dann auch tatsachlich kaufen und mitnehmen mussen.
Welche Auswahlentscheidung fur Sie verpflichtend ist, wird am Ende per Los entschieden.
Bitte entscheiden Sie sich in jedem der folgenden Bildschirme fiir einen Wein und klicken Sie

entsprechend lhrer Wahl auf ,kaufen’.

Die Kaufexperimente waren somit als bindende Kaufentscheidung angelegt, indem den
Testpersonen suggeriert wurde, dass Sie einen der gewahlten Weine am Ende auch
tatsachlich kaufen mussten. Wahrend der ersten Erhebungstage stellte sich jedoch heraus,
dass sich ca. ein Viertel der Teilnehmer unter diesen Bedingungen weigerte, an den Choice
Experimenten teilzunehmen. Die Teilnehmer begriindeten das bspw. damit, dass sie gerade
einen groRen Weinvorrat zu Hause hatten oder Wein immer von denselben Quellen
beziehen. Um die Zahl der Ausfalle zu verringern, wurden die Bedingungen gelockert.
Teilnehmer, die nach Lesen der Ablaufinformationen deutlich machten, dass sie gerade
keinen Wein kaufen mdchten, wurden gebeten, sich in eine Kaufsituation hinein zu versetzen
und Wahlentscheidungen zu treffen, ohne dass am Ende eine bindende Kaufentscheidung
folgte. In vielen anderen veréffentlichten Studien wurden Choice Experimente von
vorneherein als so genannte hypothetische, d.h. nicht bindende Kaufentscheidungen
angelegt (siehe z. B. Burton et al. 2001, Carlsson et al. 2007, Enneking et al. 2007, Scarpa
et al. 2007). Insofern entspricht die in dieser Studie letztendlich praktizierte Vorgehensweise
der Ublichen Praxis. Im Zuge der Datenauswertung wurde in der vorliegenden Studie
zunachst Uberprift, ob es in den Ergebnissen der Choice Experimente Unterschiede
zwischen hypothetischen und bindenden Kaufentscheidungen gab. Es konnten keine
signifikanten Unterschiede festgestellt werden, so dass in der weiteren Datenauswertung
beide Teilnehmergruppen zusammengefasst wurden.

In den meisten Studien werden den Teilnehmern die Choice Sets in Form von Abbildungen,
Fotos oder Beschreibungen prasentiert, entweder computergestitzt oder als
Papierfragebogen (siehe bspw. (Burton et al. 2001, Carlsson et al. 2007, Enneking et al.
2007, Lockshin et al. 2006, Loureiro und Umberger 2007, Lusk und Schroeder 2004, Scarpa
et al. 2007). Echte Produkte finden nur selten Anwendung, weil es in der Realitat haufig mit
groRem Umstand verbunden ist, mehrere Choice Sets mit echten Produkten aufzubauen.® Im
vorliegenden Fall wurden die Choice Experimente und die anschlielenden Interviews
computergestutzt durchgefihrt. Die angebotenen Weine wurden in Form von schematischen
Etiketten dargestellt, auf denen die untersuchten Produkteigenschaften abgebildet waren
(Abbildung 1). Vor dem Hintergrund der zunehmenden Nutzung von Computer und Internet

6 Beispiele flir Choice Experimente mit echten Produkten sind die Studien von Aschemann-Witzel und
Hamm 2010, Janssen und Hamm 2012, Stolz et al. 2011.
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fur die Informationssuche und den Kauf von Produkten wurde die geringere Realitatsnahe
von simulierten Kaufentscheidungen am Computer gegenuber dem Einkauf im Geschaft
nicht als problematisch angesehen. Uber die Durchfiihrung der Choice Experimente direkt in
Einkaufsstatten sollte die Nahe zur tatsachlichen Kaufsituation zusatzlich erhdht werden.

3.3 Computergestiitzte, standardisierte Interviews

Neben der Ermittlung der Praferenzen fiir Oko-Wein und Wein aus Deutschland mit Hilfe der
Choice Experimente war die Aufdeckung von dahinter liegenden Bestimmungsgrofien fir die
Praferenzen ein wichtiges Ziel der vorliegenden Studie. Hierfur wurde ein Fragebogen
entwickelt, der die in Tabelle 3 dargestellten thematischen Bereiche abdeckte. Der
vollstandige Fragebogen ist im Anhang zu finden. Die Antwortkategorien der geschlossenen
Fragen wurden in randomisierter Reihenfolge prasentiert (Ausnahme: Weinkenntnis und
soziodemographische Merkmale).

Die Interviews wurden ebenso wie die Choice Experimente mit derselben Software
computergestitzt durchgefiihrt. Die Software war so programmiert, dass die Teilnehmer nach
kurzer Einweisung das Programm selber bedienen, also die Kaufentscheidungen und
Antworten selber eintragen sollten. Letztendlich bendtigten jedoch 15% der Teilnehmer bei
der Bedienung des Computers die Hilfe des Interviewers (entweder aus mangelnder
Erfahrung im Umgang mit Computern oder weil sie keine Lesebrille dabei hatten). Vor
Beginn der Datenerhebung wurde die Software umfangreichen Pretests unterzogen.



3 Methoden der Datenerhebung und -auswertung

Tabelle 3: Inhalt des Fragebogens und Art der Fragestellungen

Thematische Fragestellungen Art der Fragestellung
Oko-Lebensmittel

Anteil von Oko-Lebensmitteln an den Gesamtausgaben fiir Lebensmittel | Geschlossen

Motive fiir den Kauf von Oko-Lebensmitteln Geschlossen
Genutzte Einkaufsstéatten fiir den Kauf von Oko-Lebensmitteln Geschlossen
Oko-Wein

Freie Assoziationen mit Oko-Wein Offen (Text)
Prozentualer Anteil von Oko-Wein am gesamten Weinkauf Offen (Zahl)
Genutzte Einkaufsstatten fiir den Kauf von Oko-Wein Geschlossen
Motive fiir den Kauf von Oko-Wein Geschlossen
Ansatzpunkte fiir die Erhéhung des Oko-Wein-Konsums Offen (Text)
Wein allgemein

Personlicher Weinkonsum pro Monat Offen (Zahl)
Anteil von Rot-, Weilk- und Roséwein am gesamten Weinkauf Offen (Zahl)
Personliche Weinkenntnis Geschlossen
Bevorzugte Herkunftslander (getrennt nach Rot- und WeilRwein) Geschlossen
Bevorzugte Rebsorten (getrennt nach Rot- und Weilwein) Geschlossen
Kaufkriterien bei Wein (13 Kriterien) Geschlossen

Einstellungen zu Wein und Essen

Statements zum Thema Wein und Essen (18 Statements) Geschlossen

Soziodemographische Merkmale

Geschlecht Geschlossen
Alter Geschlossen
Bildungsstand Geschlossen
HaushaltsgroRie Geschlossen
Einkommen Geschlossen

3.4 Methoden der Datenauswertung
3.4.1 Standardisierte Interviews

Bei den in den standardisierten Interviews erhobenen Daten ist zunachst zwischen offenen
und geschlossenen Fragestellungen zu unterscheiden. Bei den zwei offenen Fragen zu den
Assoziationen mit Oko-Wein und den Ansatzpunkten fiir die Erhdhung des Oko-Wein-
Konsums wurden die Antworten jeweils mit Hilfe eines eigenen Kategoriensystems
systematisiert und gruppiert. Flr beide Fragen wurde das jeweilige Kategoriensystem auf
Basis der Antworten von 100 Teilnehmern entwickelt, indem die in den Antworten
angesprochenen Themen als Kategorien definiert wurden. Im Anschluss wurde jede Antwort
einer bestimmten Kategorie zugeordnet. Neben expliziten Kategorien mit Bezug zu einem
konkreten Thema gab es auch die Kategorie ,Sonstiges®. Die unter ,Sonstiges*
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zusammengefassten Antworten wurden am Ende erneut einzeln durchgegangen und bei
haufiger aufgetretenen Themen wurden neue eigene Kategorien gebildet. In der weiteren
Datenauswertung wurden die kategorisierten Daten dann analog zu den geschlossenen
Fragestellungen bspw. zu den Motiven fir den Kauf von Oko-Wein ausgewertet. Die drei
anderen offenen Fragen wurden in Form von Zahlenwerten beantwortet (siehe Tabelle 3).

Alle im Interview enthaltenen Fragestellungen wurden zunachst mit Hilfe von univariaten
statistischen Verfahren ausgewertet (Haufigkeitsverteilungen bzw. Lageparameter).

Die 18 Statements zum Thema Wein und Ernahrung sowie die 13 Kaufkriterien bei Wein
wurden mit den Daten aus den Choice Experimenten verknlpft, um zu analysieren, inwieweit
bestimmte Einstellungen zu Wein und Erndhrung einen Einfluss auf die Praferenzen fiir Oko-
Wein und deutschen Wein ausuben. Die zur Datenauswertung von Choice Experimenten
verwendete Methode (siehe Kapitel 3.4.2.2) setzt jedoch voraus, dass die einbezogenen
Einflussfaktoren nicht miteinander korrelieren. Deshalb wurden mit der Methode der
explorativen Faktorenanalyse die Statements und Kriterien zu Gruppen von hoch
miteinander korrelierten Variablen (Faktoren genannt) zusammengefasst, die wiederum mit
Variablen anderer Gruppen moglichst wenig korrelieren (Backhaus et al. 2008:324). In der
vorliegenden Studie zeigte das Verfahren der Hauptkomponentenanalyse mit Varimax
Rotation, dass neun der 31 ltems keinem Faktor eindeutig zugeordnet werden konnten und
von daher ausgeschlossen wurden. Ein Item wurde einem Faktor zugeordnet, wenn die
Ladung auf diesem Faktor betragsmaRig groRer als 0,5 war und die Ladungen bei den
sieben anderen Faktoren betragsmafig kleiner als 0,4 ausfielen. Die endgultige Version
enthielt 22 Items. Die Zahl der Faktoren wurde mit dem Kaiser-Kriterium bestimmt
(Eigenwert>1). Das Ergebnis der Faktorenanalyse ist in Kapitel 4.8 dargestellt. Im Anschluss
wurde fir jede Person im Datensatz fir jeden der gebildeten Faktoren ein so genannter
Faktorwert ermittelt (Backhaus et al. 2008:358f.), der anstelle der Originalwerte der Variablen
in weiteren Analysen verwendet wurde.

Im Rahmen dieser Studie wurde Wert darauf gelegt, unterschiedliche Gruppen von
Verbrauchern zu befragen. Dies waren zum einen Verbraucher, die (iberwiegend Oko-Wein
kaufen, und zum anderen solche, die Uberwiegend konventionellen Wein kaufen. Auf Basis
der Frage nach dem Anteil von Oko-Wein am gesamten Weinkauf wurden die Teilnehmer
entsprechend in Gruppen eingeteilt. Im Anschluss wurde fur jede Fragestellung untersucht,
inwieweit zwischen den Kaufergruppen signifikante Unterschiede zu beobachten waren. Der
Gruppenvergleich basierte bei Fragestellungen, die als Ergebnis Anteilswerte lieferten, auf
dem so genannten Z-Test zum Vergleich von Anteilswerten. Bei Fragestellungen, deren
Ergebnis in Form eines Mittelwerts darstellbar war, wurde das Verfahren der Varianzanalyse
(ANOVA) angewendet, um systematische Unterschiede zwischen den Gruppen aufzudecken
(Backhaus et al. 2008:152f.).
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3.4.2 Choice Experimente

Die Choice Experimente wurden mit Hilfe von Mixed Logit Modellen ausgewertet (auch
Random Parameter Logit Modelle genannt). Mixed Logit Modelle stellen eine
verallgemeinerte Form der traditionellen Multinomialen Logit Modelle (MNL) dar (Hensher et
al. 2005). Beide Art von Modellen beruhen auf der Annahme, dass der Nutzen U, den ein
Verbraucher aus der Wahl der Alternative i zieht, aus einer beobachtbaren Komponente V
sowie einem Zufallsterm ¢ besteht. Die beobachtbare Nutzenkomponente wiederum ist
abhangig von den im Experiment kontrollierten Produkteigenschaften (McFadden 1974). Im
Aufbau der Nutzenfunktion spiegelt sich somit der Ansatz von Lancaster (1966) wider, nach
dem der Nutzen, den ein Produkt einem Verbraucher stiftet, auf die einzelnen
Produkteigenschaften zuriickzuflhren ist. In der vorliegenden Studie wurde der Einfluss der
drei Produkteigenschaften Produktionsweise, Herkunftsland und Produktpreis auf die
Kaufentscheidung bei Wein untersucht:

U, =V, +& = BooOKO + Brny FRANKREICH + 3,7, ITALIEN + f3,,, SPANIEN

1
. +ﬁPREIS PREIS +:BQUPREls PREIS? + &

Die Wahrscheinlichkeit (Prob), dass Alternative i aus einem Set von J Alternativen gewahlt
wird, lasst sich in Logit-Modellen basierend auf den Nutzenfunktionen wie folgt darstellen:
expV,

J

(2) Prob; =
Zj exp VJ

Anders als in linearen Regressionsmodellen kann der absolute Wert der B-Koeffizienten nicht
direkt interpretiert werden, da die Nutzenfunktionen in die Berechnung der
Wahrscheinlichkeit als Exponent einflieRen.

3.4.2.1 Erlauterungen zum Aufbau der Nutzen-Funktionen

Die Produktionsweise wurde als Dummy-Variable OKO in der Nutzen-Funktion beriicksichtigt
(1=06kologisch erzeugt; O=konventionell erzeugt). Der geschatzte [sko-Koeffizient gibt
demnach an, mit welcher Wahrscheinlichkeit Oko-Wein gegeniiber konventionellem Wein
gekauft wurde. Ein signifikanter Koeffizient mit positivem Vorzeichen bedeutet, dass Oko-
Wein bevorzugt wurde. Ein signifikanter Koeffizient mit negativem Vorzeichen bedeutet
entsprechend, dass konventioneller Wein bevorzugt wurde. Ein nicht signifikanter Koeffizient
hingegen signalisiert, dass die Produktionsweise keinen Einfluss auf die Kaufentscheidung
hatte, Oko-Wein und konventioneller Wein also gleich stark bevorzugt wurden.

Die kategoriale Variable Herkunftsland hatte vier mdgliche Auspragungen und wurde deshalb
in die drei Dummy-Variablen FRANKREICH, ITALIEN und SPANIEN umgewandelt.
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Deutschland® stellte dabei die Referenzkategorie dar.” Bei den drei Dummy-Variablen
FRANKREICH, ITALIEN und SPANIEN bedeutet ein signifikanter Koeffizient mit positivem
Vorzeichen, dass das jeweilige Land gegeniber Deutschland bevorzugt wurde. Ein
signifikant negatives Vorzeichen hingegen zeigt den umgekehrten Fall an, namlich dass
Deutschland gegeniber dem jeweiligen Land bevorzugt wurde. Ein nicht signifikanter
Koeffizient bedeutet, dass zwischen Deutschland und dem jeweiligen Land kein Unterschied
besteht hinsichtlich der Praferenzen der Teilnehmer.

Der Produktpreis wird Ublicherweise als metrische Variable in Logit-Modelle integriert, wobei
man in der Regel davon ausgeht, dass die Preis-Nutzen-Funktion einen linear abnehmenden
Verlauf aufweist. Das entspricht dem mikrodkonomischen Verstandnis von rational
entscheidenden Verbrauchern, die grundsatzlich niedrigere Preise gegenuber hoheren
Preisen bevorzugen (Simon und Fassnacht 2009:170). Der Preis quantifiziert dabei das
,Opfer, das Verbraucher im Tausch fur den Erhalt des Produkts erbringen missen. Diese
klassische Sichtweise lasst jedoch auller Acht, dass der Produktpreis in der Realitat von
Verbrauchern in bestimmten Fallen auch zur Beurteilung der Produktqualitat herangezogen
wird (Simon und Fassnacht 2009:171). Produkten mit héherem Preis schreiben Verbraucher
dann eine hoéhere Qualitdt zu. Das qilt insbesondere flr Produktgruppen, bei denen
Verbraucher die objektive Produktqualitdt beim Kauf nur schwierig beurteilen kénnen oder
erhebliche wahrgenommene Qualitatsunterschiede zwischen den Produkten verschiedener
Anbieter bestehen (Diller 2008:151, Simon und Fassnacht 2009:172). Beide Falle treffen auf
das Produkt Wein zu. Fur Produkte dieser Art ergibt sich ein gegenlaufiger Effekt des Preises
auf die Kaufwahrscheinlichkeit: Einerseits beziffert der Preis das zu erbringende ,Opfer’, das
mit steigendem Preis ebenfalls steigt und sich negativ auf die Kaufwahrscheinlichkeit
auswirkt. Andererseits steigt mit zunehmendem Preis aber auch die erwartete Qualitat, die
grundsatzlich positiv auf die Kaufwahrscheinlichkeit wirkt (Homburg und Krohmer H.
2006:714). In der vorliegenden Studie zum Kauf von Wein wurde daher angenommen, dass
Verbraucher zunachst bereit sind, den Preisaufschlag fur héherpreisigen Wein zu zahlen, um
einen Wein mit (erwarteter) hdéherer Qualitdt zu erhalten. Weiterhin wurde jedoch
angenommen, dass dieser Effekt mit weiter steigendem Preis abnimmt und sich ab einem
gewissen Punkt ins Gegenteil kehrt, also Verbraucher ab einem bestimmten Preisniveau den
Preisaufschlag in Relation zu dem erwarteten Zuwachs an Qualitat als zu hoch empfinden.
Es wurde also angenommen, dass die Preis-Nutzen-Funktion den Verlauf einer nach unten
gedffneten Parabel annimmt, wie er in Abbildung 2 schematisch dargestellt ist. Diese
Annahme wurde anhand der Daten getestet, indem zusatzlich zum einfachen Preisterm
»Bpreis X Preis* ein quadrierter Preisterm ,Bqupreis X Preis* ins Modell integriert wurde. Fur
den Koeffizienten des quadrierten Preisterms wurde ein negatives Vorzeichen erwartet (nach
unten gedffnete Parabel), fir den Koeffizienten des einfachen Preisterms ein positives
Vorzeichen (Extremwert der Parabel im positiven Wertebereich der Preis-Achse).

" Genau wie bei der linearen Regression mussen kategoriale Variablen mit mehr als zwei

Auspragungen in Logit-Modellen in mehrere Dummy-Variablen umgewandelt werden. Die Zahl der
Dummy-Variablen entspricht dabei der Zahl der Merkmalsauspragungen minus 1 (Janssen und Laatz
2010:448). Es ist nicht moglich, fur jede Merkmalsauspragung eine Dummy-Variable einzufligen, da
jede Variable dann als Linearkombination der anderen dargestellt werden kénnte und die Bedingung
der Unabhangigkeit der Variablen von einander nicht mehr erfullt ware.
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Abbildung 2: Parabelformiger Verlauf einer Preis-Nutzen-Funktion

A

Nutzen

Preis-Nutzen-Funktion

Preis

3.4.2.2 Besonderheiten von Mixed Logit Modellen

Wahrend traditionelle Multinomiale Logit Modelle Koeffizienten schatzen, die das
arithmetische Mittel in der untersuchten Stichprobe abbilden, kann mit Mixed Logit Modellen
das Phanomen der Praferenzheterogenitat aufgedeckt werden (Hensher und Greene 2003).
Praferenzheterogenitat bezeichnet den Fall, dass eine Eigenschaft von Verbrauchern
unterschiedlich beurteilt, also unterschiedlich stark praferiert wird. In der vorliegenden Studie
wurde bspw. erwartet, dass die Eigenschaft ,Oko“ unter Verbrauchern unterschiedlich auf die
Kaufentscheidung bei Wein wirkt. Wahrend einige Verbraucher bevorzugt zu Oko-Wein
greifen, treffen andere ihre Kaufentscheidung eher anhand anderer Kriterien wie
Herkunftsland und Preis. Dieser Fall kann mit Hilfe von Mixed Logit Modellen aufgedeckt
werden. Dabei wird Uberprift, ob ein Koeffizient entsprechend einer vorab definierten
Verteilung in der Stichprobe variiert. Neben dem arithmetischen Mittel wird auch die
Standardabweichung eines Koeffizienten geschatzt. Eine signifikante Standardabweichung
signalisiert, dass bei der untersuchten Produkteigenschaft unter den Entscheidungstragern
Praferenzheterogenitat vorliegt (Hensher und Greene 2003). Produkteigenschaften mit
signifikanter Standardabweichung werden als ,Random Parameter’ (Zufallsparameter)
bezeichnet. Zeigt sich bei einer Variablen hingegen, dass die Standardabweichung nicht
signifikant ist, so ist davon auszugehen, dass die Praferenzen der Teilnehmer gut durch den
Mittelwert abgebildet werden und keine Heterogenitat vorliegt. In diesem Fall sollte die
Variable nicht als Random Parameter (sondern als ,Non-Random Parameter’) spezifiziert
werden, d.h. fir diese Variable sollte nur der Koeffizient fir den Mittelwert, nicht aber eine
Standardabweichung geschatzt werden (Hensher et al. 2005:664).

In der Modellspezifizierung muss der Anwender angeben, welche Verteilung einem Random
Parameter zu Grunde liegen soll. Die in der Literatur am haufigsten verwendeten
Verteilungen sind Normalverteilung, Lognormalverteilung, Dreiecksverteilung und
Gleichverteilung (Hensher et al. 2005:612). In der Literatur gibt es keine eindeutige
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Vorgehensweise zur Wahl der Verteilung. Eine Moglichkeit ist, diejenige Verteilung zu
wahlen, die die Daten am besten abbildet, d.h. die beste Modellgite liefert. In der
vorliegenden Studie wurde deshalb angenommen, dass die Praferenzen flr die untersuchten
Produkteigenschaften normalverteilt sind.

Weiterhin  lasst sich mit Mixed Logit Modellen untersuchen, inwieweit die
Praferenzheterogenitat fur eine bestimmte Eigenschaft mit anderen BestimmungsgréfRen in
Zusammenhang steht, d.h. andere BestimmungsgroRen die Praferenz fur eine Eigenschaft
erhdhen bzw. senken (Hensher et al. 2005). Andere BestimmungsgroéRen sind in der Regel
Charakteristika des Entscheidungstragers wie psychographische oder soziodemographische
Merkmale, die ebenfalls im Rahmen der Studie ermittelt wurden. Es ist jedoch auch méglich,
bestimmte Rahmenbedingungen der Choice Experimente in der Stichprobe zu variieren
(bspw. unterschiedliche Vorab-Informationen oder Erhebungsorte) und den Einfluss dieser
Effekte auf die in den Choice Experimenten gemessene Praferenz flr bestimmte
Produkteigenschaften zu Uberprifen. In der vorliegenden Studie wurden die in Tabelle 4
enthaltenen psychographischen und soziodemographischen Merkmale hinsichtlich ihres
Einflusses auf die Kaufentscheidung fiir/lgegen Oko-Wein und deutschen Wein untersucht.

Tabelle 4: Hinsichtlich ihres Einflusses auf die Priferenzen fiir Oko-Wein und deutschen Wein
getestete Merkmale

Modelle Getestete Merkmale
Modell 1: Einstellungsdimensionen Genussorientierung
(Faktoren)

Weininteresse

Zweifel an giinstigem Oko-Wein

Orientierung an Flaschen- u. Etikettgestaltung

Oko als Kaufkriterium

Preisorientierung

Regional als Kaufkriterium

Orientierung an Herkunftsland und

Geschmacksrichtung
Modell 2: Soziodemographische Merkmale | Geschlecht

Alter

Bildung
Einzeln getestete Interaktionen Oko-Wein-Anteil

Weinkenntnis

Einkommen

Um gleichzeitig den Einfluss mehrerer Merkmale in einem Modell testen zu kénnen, musste
zunachst sichergestellt werden, dass unter den Merkmalen keine Multikollinearitat vorlag, die
Merkmale also nicht miteinander korrelierten oder im Zusammenhang standen. Die acht
Einstellungsdimensionen, die mit der Methode der Faktorenanalyse gebildet wurden, wiesen
naturgemal keine Korrelationen untereinander auf (vgl. Kapitel 3.4.1). Bei den
soziodemographischen Merkmalen zeigte sich jedoch erwartungsgemaf, dass das Merkmal
Einkommen positiv mit den Merkmalen Alter und Bildung in Zusammenhang stand und das
Durchschnittseinkommen bei den befragten Mannern etwas hoéher ausfiel als bei den
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Frauen. Das Merkmal Einkommen wurde von daher in einem separaten Modell getestet. Die
drei Merkmale Geschlecht, Alter und Bildung wurden gemeinsam in einem Modell getestet,
da es zwischen diesen Variablen keine nennenswerten Zusammenhange gab. Zwischen den
Einstellungsdimensionen auf der einen und den soziodemographischen Merkmalen auf der
anderen Seite lagen wiederum teilweise signifikante Zusammenhange vor. Aus diesem
Grund wurden die beiden Arten von Merkmalen nicht in ein gemeinsames Modell gefasst.

Die Spezifizierung der zwei Hauptmodelle (Modell 1 mit Einstellungsdimensionen, Modell 2
mit soziodemographischen Merkmalen) wurde so vorgenommen, dass zunachst jedes
Merkmal einzeln in eigenen Modellen getestet wurde.® Die sich hierbei als signifikant
gezeigten Einflisse auf eine der beiden Produkteigenschaften Produktionsweise oder
Herkunftsland wurden im nachsten Schritt simultan in einem Modell getestet. Einzelne
Zusammenhange (auch Interaktionen genannt) erwiesen sich bei der simultanen Schatzung
nicht mehr als signifikant. Wie in der Literatur empfohlen, wurde die finale Modellschatzung
nur mit signifikanten Interaktionen vorgenommen (Hensher et al. 2005:664).

3.4.2.3 Schatzalgorithmen und Anzahl der Falle

Fir Rotwein und Weillwein wurden separate Mixed Logit Modelle mit der Maximum
Likelihood Methode mit der Software NLOGIT 4.0 geschatzt.® In jedem Modell wurden nur
die Wahlentscheidungen der Teilnehmer bericksichtigt, die im Fragebogen angaben, diese
Art von Wein (rot bzw. weil3) grundsatzlich auch zu kaufen. Daneben wurden alle Nicht-Kauf-
Falle aus der Stichprobe entfernt, was die Fallzahlen zusatzlich reduzierte. Den Modellen fir
Rotwein lagen letztendlich 556 Teilnehmer und 1.927 Auswahlentscheidungen zu Grunde,
bei den Modellen fir WeilRwein wurden 507 Teilnehmer und 1.686 Auswahlentscheidungen
bericksichtigt.

® Dabei wurde fiir jede Interaktion ein eigenes Modell geschatzt, d.h. ein Merkmal wurde nicht
gleichzeitig mit mehreren Produkteigenschaften (bspw. dem Koeffizienten fur Frankreich und dem
Koeffizienten fur Italien) in Zusammenhang gebracht. Diese schrittweise Vorgehensweise wurde
gewahlt, da zwischen den drei Koeffizienten fur Frankreich, Italien und Spanien erwartungsgemaf
Korrelationen bestanden.

° Mit der Methode der Halton Draws mit 1.000 Replikationen (Hensher et al. 2005:625f.).
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4 Ergebnisse der Befragungen

Im Folgenden wird zunachst auf die soziodemographische Zusammensetzung (Kapitel 4.1)
sowie das bekundete Kaufverhalten bei Oko-Lebensmitteln (Kapitel 4.2) in der Stichprobe
eingegangen, bevor das bekundete Kaufverhalten bei Oko-Wein naher dargestellt wird
(Kapitel 4.3). Die Kapitel 4.4 bis 4.6 beschéaftigen sich mit den Assoziationen mit Oko-Wein,
Grinden fir den Kauf von Oko-Wein sowie Ansatzpunkten zur Erhéhung des Oko-Wein-
Konsums. Kriterien beim Weinkauf, Einstellungen zu Wein und Essen sowie bevorzugte
Herklnfte sind Gegenstand der Kapitel 4.7 bis 4.9. AbschlieRend sind bevorzugte
Verschlussarten sowie Rebsorten dargestellt (Kapitel 4.10 und 4.11).

4.1 Soziodemographische Zusammensetzung der Stichprobe

Die soziodemographische Zusammensetzung der Stichprobe ist in Tabelle 5 dargestellt. Wie
auch in anderen Studien mit zufalliger Auswahl der Teilnehmer im Lebensmitteleinzelhandel
(siehe bspw. Plalmann-Weidauer 2011, Spiller et al. 2004, Zander und Hamm 2010) ist in
der vorliegenden Studie ein relativ hoher Frauenanteil von 65% zu verzeichnen. Angesichts
der Tatsache, dass in vielen Haushalten in Deutschland nach wie vor Frauen fiir den
Lebensmitteleinkauf hauptverantwortlich sind, ist dieses Ergebnis plausibel. Mit einem
Durchschnittsalter von 44 Jahren entspricht die Zusammensetzung der Stichprobe dem
bundesdeutschen Durchschnitt (Statistisches Bundesamt 2011). Single-Haushalte sind in der
Studie leicht unter- und Zwei-Personen-Haushalte leicht Uberreprasentiert (Statistisches
Bundesamt 2011). Insgesamt sind viele Ubereinstimmungen mit anderen Studien (iber
Konsumenten von Oko-Lebensmitteln festzustellen. Wie in der vorliegenden Studie weisen
Oko-Konsumenten meist eine relativ hohe Bildung auf und gelten als besser verdienende
Haushalte (Michels et al. 2004, Niessen 2008, Zander und Hamm 2010). Allerdings entfallen
die oberen Einkommensklassen Uberwiegend auf Mehrpersonen-Haushalte (Tabelle 6).
Zusammengenommen mit dem unterdurchschnittlichen Anteil an Single-Haushalten ergeben
sich fur die in dieser Studie Befragten keine besonderen Auffalligkeiten bezuglich der
Einkommenshohe je Haushalt.'°

10 Bericksichtigt werden muss in diesem Zusammenhang auch, dass nur Konsumenten befragt
wurden, die Wein trinken und Oko-Lebensmittel kaufen. Zu dieser Teilgesamtheit der Bevdlkerung
liegen keine Statistiken vor, mit denen die hier erhobenen Daten verglichen werden kénnten.
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Tabelle 5: Soziodemographische Zusammensetzung der Stichprobe

Merkmal Beschreibung % der Befragten
@ 44 Jahre
<25 Jahre 7,2
25 bis 34 Jahre 24,0
35 bis 44 Jahre 18,8
Alter (N=600) 45 bis 54 Jahre 26,7
55 bis 64 Jahre 13,8
65 bis 74 Jahre 7,7
>75 Jahre 1,8
Frauen 65,0
Geschlecht (N=600) Manner 35.0
Hochster allgemeinbildender Abschluss:
A. Kein Abschluss 2,2
Bildungsabschluss (N=600) |B. Hauptschul- oder Realschulabschluss 16,2
C. Fachhochschulreife, Abitur 26,7
D. Hochschul-/Fachhochschulabschluss 54,9
@22
Anzahl Haushaltsmitglieder: 1 27,3
2 445
Haushaltsgréfize (N=596) 3 15,6
4 10,2
5 1,8
6 0,5
Median 2458€
Haushaltsnettoeinkommen:
unter 600€ 5,0
600€ bis unter 1200€ 11,0
1200€ bis unter 1800€ 14,6
Einkommen (N:556) 1800€ bis unter 2400€ 18,0
2400¢€ bis unter 3000€ 14,6
3000€ bis unter 3600€ 10,1
3600€ bis unter 4200€ 9,5
4200€ bis unter 4800€ 6,8
4800€ und mehr 10,4

Tabelle 6: Nettoeinkommen nach HaushaltsgroBe (% der Befragten nach HaushaltsgroRe)

Monatliches Netto- Anzahl der Personen im Haushalt Gesamt
Haushaltseinkommen 1 2 3 4 und mehr

unter 600€ 14,8 1,7 1,1 0,0 51
600€ bis unter 1200€ 25,8 5,0 6,9 2,8 10,9
1200€ bis unter 1800€ 22,6 13,0 11,5 5,6 14,5
1800€ bis unter 2400€ 20,0 17,6 18,4 13,9 17,9
2400€ bis unter 3000€ 10,3 18,1 14,9 12,5 14,7
3000€ bis unter 3600€ 4,5 13,0 8,0 15,3 10,1
3600¢€ bis unter 4200€ 1,9 10,9 10,3 20,8 9,6
4200€ bis unter 4800€ 0,0 7.1 13,8 12,5 6,9
4800€ und mehr 0,0 13,4 14,9 16,7 10,3
Summe 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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4.2 Bekundetes Kaufverhalten bei Oko-Lebensmitteln

4.2.1 Oko-Kaufintensitit bei Lebensmitteln

Grundséatzlich konnten nur Personen an der Studie teilnehmen, die mindestens einmal in
zwei Wochen Oko-Lebensmittel kaufen, wobei diese Angabe auf Selbsteinschatzung
beruhte. In der eigentlichen Befragung wurden die Teilnehmer dann gebeten, weitere
Angaben zum Kauf von Oko-Lebensmitteln zu machen. Auf einer zehnstufigen Skala sollten
die Befragten schatzen, welcher Anteil ihrer Lebensmittelausgaben auf Oko-Lebensmittel
entfallt. Die Ergebnisse sind in Tabelle 7 dargestellt. Am seltensten wurde die unterste
Antwortkategorie genannt (Oko-Lebensmittel-Anteil von 1-10%), was aufgrund der oben
genannten Teilnahmevoraussetzung jedoch nicht Uberrascht. Die meisten Nennungen sind in
den Kategorien 71-80% und 21-30% zu verzeichnen (jeweils 15%). Der Median liegt in der
Stichprobe bei einem Oko-Lebensmittel-Anteil von 51-60%. Insgesamt gaben somit relativ
viele Befragte einen sehr hohen Oko-Lebensmittel-Anteil von Uber 60% an. Aus friiheren
Studien ist bekannt, dass Verbraucher inren Konsum von Oko-Lebensmitteln in Befragungen
haufig Uberschatzen (Fricke, Michels et al. 2004, Niessen 2008). Das ist teilweise darauf
zurlickzufiihren, dass der Kauf von Oko-Lebensmitteln allgemein als sozial erwiinscht gilt
und Befragte von daher tendenziell héhere Angaben machen. Geht man jedoch davon aus,
dass es sich bei der Uberschatzung um einen systematischen Fehler in der Stichprobe
handelt (d.h. dass ein Grolteil der Befragten den Anteil Gberschatzt), so lassen die Daten
durchaus Vergleiche zwischen den Befragten zu.

Tabelle 7: Oko-Kaufintensitit bei Lebensmitteln

Slg?éﬁlebensmittel— % de(;\lliggroa)gten Kumulierte %
1-10% 2,0 2.0
11-20% 8,0 10,0
21-30% 15,0 250
31-40% 11,8 36,8
41-50% 9,0 458
51-60% 11,2 57,0
61-70% 9,0 66,0
71-80% 15,2 81,2
81-90% 8,3 89,5
91-100% 10,5 100,0
Gesamt 100,0

! Anteil der Lebensmittelausgaben, der auf Oko-Lebensmittel entfallt.
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4.2.2 Haupt-Einkaufsstitten fiir den Kauf von Oko-Lebensmitteln

Weiterhin sollten die Befragten angeben, wo sie Uberwiegend ihre Oko-Lebensmittel
einkaufen, wobei sie aus einer Liste von Einkaufsstatten maximal drei wahlen konnten. Mit
Abstand am haufigsten wurde der Naturkost-Supermarkt genannt, in dem mehr als die Halfte
der Befragten (57%) einkauft (Abbildung 3). Auf Platz 2 liegt der konventionelle Supermarkt
(45%), gefolgt vom Naturkostladen (41%). Fur immerhin ein Drittel der Befragten ist der
Wochen- oder Bauernmarkt eine wichtige Einkaufsstatte fir Oko-Lebensmittel. Andere
Einkaufsstatten sind fir den Bezug von Oko-Lebensmitteln in der Stichprobe weniger
bedeutend. Laut Agrarmarkt Informationsgesellschaft (2012:1) hatte der konventionelle
Lebensmitteleinzelhandel bei Oko-Lebensmitteln im Jahr 2011 einen Marktanteil von 54%,
der Naturkostfachhandel (Bio-Supermarkte und Bioldden) kam auf einen Marktanteil von
31%. Auf sonstige Einkaufsstatten entfielen zusammen 15%. Die relativ hohe Bedeutung der
Vertriebskanadle Naturkostsupermarkt und —laden unter den Befragten ist vermutlich darauf
zurUckzufihren, dass 75% der interviewten Verbraucher vor Geschaften des
Naturkostfachhandels angesprochen wurden.

Mehr als die Halfte der Befragten gab die in dieser Befragung maximal mogliche Zahl von
drei verschiedenen Typen von Einkaufsstatten an, in denen sie den Uberwiegenden Teil ihrer
Oko-Lebensmittel kauft. 29% der Befragten nutzen zwei Typen, wohingegen 17% nur in
einem Typ von Einkaufsstéatte Gberwiegend ihre Oko-Lebensmittel kaufen.

Abbildung 3: Einkaufsstitten fiir den Kauf von Oko-Lebensmitteln (Anteil der drei wichtigsten
Einkaufsstatten)

% der Befragten (N=600)

Naturkost-Supermarkt 56.7
Konventioneller Supermarkt
Naturkostladen
Wochenmarkt

Beim Bauern

Discounter

Fachhandel

Reformhaus

Mehrfachantworten maéglich
Sonstige 2.3 (maximal drei Antworten)
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4.2.3 Griinde fiir den Kauf von Oko-Lebensmitteln

Aus den in Abbildung 4 genannten Kategorien sollten die Befragten die drei wichtigsten
Griinde firr den Kauf von Oko-Lebensmitteln auswahlen. Auffallig ist, dass alle vorgegebenen
Antwortkategorien (ausgenommen ,Sonstige”) von mindestens 30% der Befragten genannt
wurden, also kein Grund als unwichtig einzustufen ist. Die meisten Nennungen erzielte
.artgerechte Tierhaltung®, was knapp die Halfte der Befragten angab. Am zweithaufigsten
wurde ,Umwelt- und Naturschutz“ genannt (40% der Befragten). Knapp dahinter auf Platz 3
landeten ,personliche Gesundheit und ,geringere Riickstande an Pflanzenschutzmitteln® mit
jeweils 37%. ,Besserer Geschmack® erzielte mit 31% die wenigsten Nennungen. Insgesamt
weist die Reihenfolge der Griinde damit eine hohe Ubereinstimmung mit den Ergebnissen
des so genannten Oko-Barometers auf (vgl. BMELV 2012:15).

Abbildung 4: Griinde fiir den Kauf von Oko-Lebensmitteln (Anteil der drei wichtigsten Griinde)

% der Befragten (N=600)

Artgerechte Tierhaltung _ 49.2

Umwelt-/ Naturschutz - I 400
Personliche Gesundheit [N 68
eiimenschatmtec T ;.
Pflanzenschutzmitteln '
Naturbelassenheit des Produkts [N 335
Ohne Gentechnik hergestellt [N 332
Unterstiitzung des dkologischen Landbaus [ 3222

Besserer Geschmack N 312

Sonstige 1.7 Mehrfachantworten méglich
(maximal drei Antworten)
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4.3 Bekundetes Kaufverhalten bei Wein

4.3.1 Oko-Wein-Anteil

86% der Befragten bejahten die Frage nach dem Kauf von Oko-Wein. Nur 14% der
Befragten gaben an, Giberhaupt keinen Oko-Wein zu kaufen.

Abbildung 5: Kauf von Oko-Wein

"Kaufen Sie Oko-Wein?"
% der Befragten (N=600)

Ja 85.8

Nein 14.2

In einer offenen Frage wurde anschlieRend der Anteil von Oko-Wein am gesamten Weinkauf
ermittelt. Im Durchschnitt betrug der Oko-Wein-Anteil bei allen Befragten 48%
(Standardabweichung 35,7). Die hohe Standardabweichung macht jedoch deutlich, dass die
Hoéhe des Oko-Wein-Anteils sehr unterschiedlich war. Auf Basis der Angaben zum Oko-
Wein-Anteil wurden die Befragten in vier Kaufergruppen unterteilt, wobei die Gruppen nach
sachlogischen und Verteilungsgrinden gebildet wurden. Die Ergebnisse sind in Abbildung 6
dargestellt. Gruppe 1 ,Kaufer mit sehr hohem Anteil an konventionellem Wein“ umfasst
Personen, die nie oder nur selten Oko-Wein kaufen. In diese Gruppe féllt ein Viertel der
Befragten. Personen in Gruppe 4 ,Kaufer mit sehr hohem Anteil an Oko-Wein“ hingegen
kaufen fast ausschlieBlich Oko-Wein, was auf 22% der Befragten zutrifft. Diesen beiden
Extremen stehen zwei Gruppen von Befragten gegentber, die sowohl konventionellen als
auch Oko-Wein kaufen, jedoch zu unterschiedlichen Anteilen: Personen in Gruppe 2
,Mischkaufer, bei denen konventioneller Wein iberwiegt* kaufen zwar regelmaBig Oko-Wein,
jedoch in weniger als der Halfte der Falle, Personen in Gruppe 3 ,Mischkaufer, bei denen
Oko-Wein iberwiegt* hingegen kaufen haufiger Oko-Wein als konventionellen Wein.
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Abbildung 6: Kiufergruppen von Oko-Wein in der Stichprobe

% der Befragten (N=600)
Gruppe 1:
Kaufer mit sehr hohem
Anteil an konventionellem
Wein

25.0%

I

Gruppe 2:
Mischkaufer, bei denen
konventioneller Wein
Uberwiegt

22.2%

Gruppe 3:
Mischkaufer, bei denen
Oko-Wein (iberwiegt

30.7%

Gruppe 4:
Kaufer mit sehr hohem
Anteil an Oko-Wein

22.2%

|

Gruppe 1: Oko-Wein-Anteil 0-10%, Gruppe 2: Oko-Wein-Anteil 11-49%,
Gruppe 3: Oko-Wein-Anteil 50-89%, Gruppe 4: Oko-Wein-Anteil 90-100%

4.3.2 Vergleich Oko-Lebensmittelanteil und Oko-Weinanteil

Eine Fragestellung dieser Studie war u.a., inwieweit Verbraucher mit einem relativ hohen
Oko-Lebensmittel-Anteil auch verstarkt Oko-Wein kaufen. Um diese Frage zu beantworten,
wurden die Angaben zum Oko-Lebensmittel-Anteil mit den Angaben zum Oko-Wein-Anteil in
Beziehung gesetzt. Insgesamt ist zunachst festzuhalten, dass laut Korrelationsanalyse
tendenziell ein positiver Zusammenhang zwischen dem Oko-Lebensmittel-Anteil und dem
Oko-Wein-Anteil einer Person besteht (Pearson-Koeffizient 0,443, Signifikanzniveau
p<0,001), d.h. bei héherem (niedrigerem) Oko-Lebensmittel-Anteil ist von einem hoheren
(niedrigerem) Oko-Wein-Anteil auszugehen. Aussagen Uber die Starke dieses
Zusammenhangs sind auf Basis der Korrelationsanalyse jedoch nur eingeschrankt maoglich.
Insbesondere lasst sich nicht quantifizieren, inwieweit es Personen gibt, deren Oko-Wein-
Anteil deutlich niedriger als der Oko-Lebensmittel-Anteil ausfallt. Diese Personen sind fiir ein
zukinftiges ~ Wachstum  im  Oko-Wein-Markt  aufgrund  ihrer  grundsétzlichen
Aufgeschlossenheit gegeniiber Oko-Lebensmitteln jedoch &uBerst interessant.

In einem zweiten Schritt wurden die Befragten deshalb auf Basis der Angaben zum Oko-
Lebensmittel-Anteil zunachst in vier ahnlich groRe Gruppen (Quartile) unterteilt: 1. Kéufer mit
relativ niedrigem Oko-Lebensmittel-Anteil von bis zu 30%, 2. Kaufer mit mittlerem Oko-
Lebensmittel-Anteil von 31-50%, 3. Kaufer mit hohem Oko-Lebensmittel-Anteil von 51-80%
und 4. Kaufer mit sehr hohem Oko-Lebensmittel-Anteil von 81-100%. Die Angaben zum Oko-
Wein-Anteil wurden daraufhin analog in vier Kategorien unterteilt (bis zu 30%, 31-50%, 51-
80% und 81-100% Oko-Wein-Anteil). Innerhalb jeder Kaufergruppe von Oko-Lebensmitteln
wurde dann bestimmt, wie viel Prozent der Befragten welchen Oko-Wein-Anteil erzielten.
Das Ergebnis ist in Abbildung 7 dargestellt. Von den Ké&ufern mit sehr hohem Oko-
Lebensmittel-Anteil gab etwas mehr als die Halfte (53%) auch einen sehr hohen Oko-Wein-
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Anteil (81-100%) an. Interessanterweise war jedoch bei 18% der Kaufer mit sehr hohem
Oko-Lebensmittel-Anteil ein relativ niedriger Oko-Wein-Anteil (0-30%) zu verzeichnen. Bei
den Befragten mit hohem Oko-Lebensmittel-Anteil gaben sogar 33% einen relativ niedrigen
Oko-Wein-Anteil von 0-30% an. Wie zu erwarten fiel bei der groRen Mehrheit (67%) der
Personen mit relativ niedrigem Oko-Lebensmittel-Anteil auch der Oko-Wein-Anteil relativ
niedrig (0-30%) aus.

Abbildung 7: Oko-Wein-Anteil bei verschiedenen Kiufergruppen von Oko-Lebensmitteln

100%
é’ 90% +— — 18%
2
[ B ..
-.“h-’ 80% 0-30% Oko-
® 70% L 54% Wein-Anteil
3 0
5 67%
o 0% 7 = 31-50% Gko-
o 50% - Wein-Anteil
@
€ 100
S 40% 1 m 51-80% Oko-
% 30% - Wein-Anteil

0, -
e 20% H 81-100%
s 10% - Oko-Wein-
ES 12% Anteil
0% - T r
Kaufer mit relativ Kaufer mit mittlerem Kaufer mit hohem Kaufer mit sehr hohem
niedrigem Oko- Oko-Lebensmittel-Anteil Oko-Lebensmittel-Anteil Oko-Lebensmittel-Anteil
Lebensmittel-Anteil (N=125) (N=212) (N=113)
(N=150)
Kiufergruppen nach Oko-Lebensmittel-Anteil

4.3.3 Kauferreichweiten verschiedener Einkaufsstitten bei Oko-Wein

Von der Teilstichprobe der Oko-Weinkaufer (das sind alle Personen, die die Frage nach dem
Kauf von Oko-Wein bejahten, vgl. Abbildung 5) gab rund die Halfte der Befragten an, im
Naturkost-Supermarkt Oko-Wein zu kaufen (Abbildung 8). Damit erzielte dieser Typ von
Einkaufsstatte die héchste Kauferreichweite, gefolgt von Naturkostladen, wo rund 40% der
Befragten Oko-Wein kaufen. Konventionelle Supermérkte wurden von knapp einem Drittel
der befragten Oko-Weinkaufer als Bezugsquelle fir Oko-Wein genannt. Immerhin 23%
beziehen Oko-Wein direkt vom Erzeuger. Damit rangiert diese Bezugsquelle knapp vor dem
Weinfachhandel, der von 21% der befragten Oko-Weink&aufer genannt wurde.

Verglichen mit den Angaben zu Einkaufsstatten bei Oko-Lebensmitteln fallt auf, dass
konventionelle Supermarkte und Discounter bei Oko-Wein einen deutlich niedrigeren Anteil
erzielten als bei Oko-Lebensmitteln. Wahrend 44% der befragten Oko-Weinkaufer im
konventionellen Supermarkt Oko-Lebensmittel kaufen (Abbildung 9), dient diese
Einkaufsstatte nur fir 31% als Bezugsquelle fiir Oko-Wein (Abbildung 8). Im Discounter
kaufen 17% der befragten Oko-Weinkaufer Oko-Lebensmittel, aber nur 10% kaufen hier
Oko-Wein. Diese Ergebnisse sind vermutlich darauf zuriickzuflihren, dass konventionelle
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Supermarkte und Discounter zwar in vielen Produktkategorien Oko-Lebensmittel anbieten,

das Sortiment an Oko-Wein jedoch haufig schmal ausféllt. Die Ergebnisse zeigen weiterhin,
dass der Fachhandel bei Oko-Wein eine bedeutendere Rolle spielt als bei Oko-
Lebensmitteln allgemein (22% bei Oko-Wein, 15% bei Oko-Lebensmitteln).**

Abbildung 8: Kauferreichweite verschiedener Einkaufsstitten fiir Oko-Wein (Oko-Weinkaufer)

% der befragten Oko-Weinkaiufer (N=515)

Naturkost-Supermarkt
Naturkostladen
konventioneller Supermarkt
Direkt beim Erzeuger

Weinfachhandel

Discounter
Internet
Mehrfachantworten moglich
Sonstiges 3.1 (maximal drei Antworten)

52.2

Abbildung 9: Einkaufsstitten fiir den Kauf von Oko-Lebensmitteln bei Oko-Weinkiufern (Anteil

der drei wichtigsten Einkaufsstatten)

% der befragten Oko-Weinkaufer (N=515)

Naturkost-Supermarkt
Konventioneller Supermarkt
Naturkostladen
Wochenmarkt

Beim Bauern

Discounter
Fachhandel
Reformhaus
Mehrfachantworten moglich
Sonstige 2.7 (maximal drei Antworten)

56.5

! Bei dieser Aussage muss jedoch beachtet werden, dass hier unterschiedliche Arten von Laden
miteinander verglichen werden, namlich der Weinfachhandel auf der einen und Backereien,

Fleischereien und Obst- und Gemiiseladen auf der anderen Seite.
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Differenziert man die Angaben nach Oko-Wein-Kaufergruppen (Tabelle 8), so wird deutlich,
dass die beiden K&ufergruppen, bei denen konventioneller Wein tiberwiegt (Gruppe 1 und 2),
erwartungsgeman signifikant seltener den Naturkostladen als Bezugsquelle fir Oko-Wein
genannt haben als K&aufer mit sehr hohem Anteil an Oko-Wein (Gruppe 4).
Interessanterweise kaufen Mischkaufer, bei denen Oko-Wein (berwiegt (Gruppe 3),
signifikant haufiger Oko-Wein direkt beim Erzeuger als Kaufer mit sehr hohem Anteil an Oko-
Wein (Gruppe 4).

Tabelle 8: Kiuferreichweiten verschiedener Einkaufsstitten bei Oko-Wein nach Kiufergruppen

% der Befragten innerhalb der Kaufergruppe
Typ von Einkaufsstétte GV(\alziannI](Eau?fl;cr’- un$§;,1 G:;JFL%?%Z ?;3?8%?%3' %Bu?ggoz
Oko-Wein | Oko-Wein | Oko-Wein | Oko-Wein
(N=515) (N=65) (N=133) | (N=184) | (N=133)
Naturkost-Supermarkt 52,2 40,0 52,6 56,5 51,9
Naturkostladen 41,2 26,2° 33,8° 41,8*" 54,9°
konventioneller Supermarkt 30,9 33,8 35,3 29,9 26,3
Direkt beim Erzeuger 23,1 21,5%° 23,3*" 28,3% 16,5
Weinfachhandel 21,9 20,0 22,6 25,5 17,3
Discounter 9,7 10,8 9,8 12,5 53
Internet 4,1 15 6,0 54 15
Sonstiges 3,1 15 2,3 3,8 3,8

2® Innerhalb einer Antwortkategorie unterscheiden sich die Anteilswerte zwischen den Kaufergruppen
mit unterschiedlichen Buchstaben signifikant voneinander (Z-Test, p<0,05).

42% der befragten Oko-Weinkaufer nutzen zwei unterschiedliche Typen von Einkaufsstatten
fur den Kauf von Oko-Wein (Tabelle 9). 22% kaufen Oko-Wein sogar in drei
unterschiedlichen Typen von Einkaufsstatten. Die restlichen 36% nutzen nur einen Typ von
Einkaufsstatte. Erwartungsgeman sieht das Bild bei den vier Oko-Wein-Kaufergruppen sehr
unterschiedlich aus. Tendenziell gilt, je héher der Oko-Wein-Anteil, desto mehr verschiedene
Typen von Einkaufsstatten werden genutzt. Ausnahme ist jedoch interessanterweise Gruppe
4 mit einem relativ niedrigen Anteil von Personen, die drei Typen von Einkaufsstéatten nutzen.

Tabelle 9: Anzahl unterschiedlicher Typen von Einkaufsstitten fiir den Kauf von Oko-Wein

% der Befragten innerhalb der Kaufergruppe
AL Gruppe 1: Gruppe 2: Gruppe 3: Gruppe 4:
Gesamt Oko
Weinkaufer ~1-10% 11-49% 50-89% 90-100%
Anzahl Typen von B Oko-Wein Oko-Wein Oko-Wein Oko-Wein
Einkaufsstatten (N=515) (N=65) (N=133) (N=184) (N=133)
1 36,1 55,4 37,6 27,7° 36,8"
2 41,6 33,8 39,1 40,8 48,9
3 22,3 10,8° 23,3%° 31,5° 14,3
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

2 Innerhalb einer Antwortkategorie unterscheiden sich die Anteilswerte zwischen den Kaufergruppen
mit unterschiedlichen Buchstaben signifikant voneinander (Z-Test, p<0,05).
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4.3.4 Weinkonsum und Weinkenntnis

Zur weiteren Charakterisierung der Stichprobe wurden Daten zum Weinkonsum pro Monat,
dem Anteil von Rot-, Weil3- und Roséwein am Weinkauf und zur Weinkenntnis erhoben.

In einer offenen Frage sollten die Teilnehmer zunachst angeben, wie viel Wein sie persénlich
pro Monat trinken.”> Aufgrund eines technischen Fehlers in der Programmierung des
Fragebogens liegen zu dieser Frage nur Daten von 512 Oko-Weinkaufern in der Stichprobe
vor. Der durchschnittliche monatliche Weinkonsum betragt unter den befragten Oko-
Weinkaufern laut Selbsteinschatzung der Teilnehmer 2,5 Liter pro Person
(Standardabweichung 2,3) und fallt damit héher aus als der durchschnittlichen Pro-Kopf-
Verbrauch in Deutschland, der im Jahr 2010 1,7 Liter pro Monat betrug (Bundesanstalt fiir
Landwirtschaft und Ernahrung zitiert in Deutsches Weininstitut 2011a:25).** In Tabelle 10 sind
die klassierten Daten aufgefuihrt. Knapp ein Viertel der Befragten trinkt weniger als einen
Liter Wein pro Monat, ebenfalls knapp ein Viertel trinkt ein bis zwei Liter und etwas mehr als
ein Viertel trinkt zwei bis drei Liter Wein pro Monat. Einen relativ hohen Weinkonsum von
mindestens sechs Litern pro Monat haben nur 7% der Befragten.

Tabelle 10: Weinkonsum

Weinkonsum % der Oko-Weinkaufer
(Liter pro Monat) (N=512)
weniger als 1 Liter 24,0
1 bis weniger als 2 Liter 24,0
2 bis weniger als 3 Liter 27,5
3 bis weniger als 4 Liter 9,0
4 bis weniger als 5 Liter 51
5 bis weniger als 6 Liter 3,3
6 Liter und mehr 7,0
Gesamt 100,0

Im Durchschnitt entfallen bei den Befragten 55% des gekauften Weins auf Rotwein, 36% auf
Weillwein und 9% auf Roséwein. Diese Aufteilung entspricht fast genau den Anteilen der
Weinarten an den Einkaufsmengen privater Haushalte im Jahr 2010 (GfK Consumer Scan
zitiert in Deutsches Weininstitut 2011b:8). Tabelle 11 gibt einen Uberblick tiber die klassierten
Angaben zum Anteil von Rot-, Weil3- und Roséwein. Bei rund der Halfte der Befragten
betragt der Rotwein-Anteil mehr als 50%, wohingegen ein Weillwein-Anteil von mehr als
50% nur bei 22% der Befragten vorliegt. Roséwein wird von rund der Halfte der Befragten
uberhaupt nicht getrunken.

2 Die Befragten wurden nach der Anzahl der Flaschen (a 0,7 Liter und 1,0 Liter) gefragt. Aus diesen
Angaben wurde die Anzahl der Liter errechnet.

'3 Bei der Berechnung des durchschnittlichen Pro-Kopf-Verbrauchs in Deutschland sind nattrlich auch
Nicht-Weintrinker berticksichtigt, wahrend an der vorliegenden Studie nur Weintrinker teilnahmen.
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Tabelle 11: Anteil von Rot-, WeiB- und Roséwein am gesamten Weineinkauf

Anteil am % der Befragten (N=600)

gesamten , ) ) L
: Rotwein Weil3wein Roséwein
Weinkauf

0% 4,8 11,8 52,2
1-25% 15,7 28,7 37,0
36-50% 27,8 38,0 8,7
51-75% 22,8 10,7 1,0
76-100% 28,8 10,8 1,2
Gesamt 100,0 100,0 100,0

Auf einer Skala von 1 (sehr gut) bis 5 (sehr schlecht) stufte knapp die Halfte der Befragten
ihre Kenntnisse Uber Wein mit der Note 3 ein. Nur knapp 3% der Befragten schrieben sich
selbst sehr gute Weinkenntnisse zu (Tabelle 12). Zwischen den Kaufergruppen waren keine
statistisch signifikanten Unterschiede zu beobachten.

Tabelle 12: Weinkenntnis der Befragten

% der Befragten innerhalb der Kaufergruppe

Gesamt Gruppe 1: Gruppe 2: Gruppe 3: Gruppe 4:
(N=600) 0-10% 11-49% 50-89% 90-100%
_ = - Oko-Wein Oko-Wein Oko-Wein Oko-Wein
Weinkenntnis (N=150) (N=133) (N=184) (N=133)
1 (sehr gut) 2,7 4,7 0,8 2,7 2,3
2 23,5 28,0 23,3 21,7 21,1
3 48,8 42,0 54,9 50,5 48,1
4 20,7 22,7 18,8 20,1 211
5 (sehr schlecht) 4,3 2,7 2,3 4,9 7,5

" Basierend auf Selbsteinschatzung auf einer Skala von 1 (sehr gut) bis 5 (sehr schlecht).
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4.4 Assoziationen mit Oko-Wein

Im Anschluss an die Screeningfragen begannen die eigentlichen Interviews, die von den
Teilnehmern selbst am Computer ausgeflllt wurden, mit der offenen Frage, was die
Teilnehmer mit Wein aus Okologischem Anbau verbinden. Die Testpersonen waren
aufgefordert, spontan drei Begriffe zu nennen. Die Antworten wurden, wie in Kapitel 3.4.1
beschrieben, kodiert und zu standardisierten Kategorien zusammengefasst. Die Ergebnisse
sind in Abbildung 10 und Abbildung 11 dargestellt. Auffallig ist zunachst, dass insgesamt
tendenziell positive Assoziationen deutlich haufiger vorkamen als tendenziell negative
Assoziationen. So entfielen 87% der Nennungen auf Assoziationen mit tendenziell positiver
Aussage und nur 5% auf Assoziationen mit negativer Aussage. Anders ausgedrickt nannten
mit 96% fast alle Befragten (mindestens) eine positive Assoziation, wahrend nur 12% der
Befragten (mindestens) eine negative Assoziation angaben.

Abbildung 10: Anteil positiver und negativer Assoziationen

% der genannten Assoziationen (N=1.836)

M Positive
Assoziationen

O Negative
Assoziationen

O Sonstige
Assoziationen*

* Bspw. Rebsorten, Herklnfte, nicht eindeutige Aussagen wie ,Boden®.
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Abbildung 11: Freie Assoziationen mit Oko-Wein (Anteil der drei wichtigsten Assoziationen)

% der Befragten (N=591)

Weniger Chemie beim Anbau 535
Guter Geschmack
Umwelt-, Naturschutz, Nachhaltigkeit

Gesund, vertraglich

Natdrlich, rein

Natrlicher, 6kologischer,

gentechnikfreier Anbau Positive Assoziationen

Weniger Zusatzstoffe

Hohe Qualitat

Regionale Herkunft

Fairness

Sonstige positive Assoziationen 23.0
Hoher Preis 7.3
Schlechter Geschmack 3.6 Negative Assoziationen
Sonstige negative Assoziationen 4.1
Sonstige Assoziationen 20.1

Mehrfachantworten moglich (maximal drei Antworten)

Die meisten Antworten entfielen auf die Kategorie ,weniger Chemie beim Anbau®, was etwas
mehr als die Halfte der Befragten angab (Abbildung 11). Diese Kategorie umfasst alle
Nennungen, die sich auf einen reduzierten Einsatz bzw. niedrigere Ruckstande an
Pflanzenschutz- und Spritzmitteln, Schadstoffen, Chemie und Gift beziehen. Anders als
erwartet verbanden 31% der Befragten Oko-Wein mit gutem Geschmack bzw. Genuss,
womit diese Kategorie Platz 2 einnahm. Gleich viele Antworten erzielte die Kategorie
,Umwelt-, Naturschutz, Nachhaltigkeit‘. 21% der Befragten verbanden mit Oko-Wein spontan
die Attribute ,gesunder, vertraglicher, knapp 20% die Begriffe ,natlrlich, rein“. 12% der
Befragten gaben eine Antwort in der Kategorie ,natirlicher, 6kologischer, gentechnikfreier
Anbau“. Das Thema ,weniger Zusatzstoffe* wurde von 11% der Befragten genannt. Eine
,hohe Qualitat* verbanden 10% der Befragten mit Oko-Wein. Als weitere Kategorien wurden
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sregionale Herkunft® und ,Fairness® genannt (je 5% der Befragten). Die Kategorie ,sonstige
positive Assoziationen“ umfasst Nennungen wie ,Frische®, ,Sorgfalt und ,Vertrauen®.

Unter den negativen Assoziationen war die Antwort ,hoher Preis® am haufigsten vertreten,
was von 7% der Befragten genannt wurde. Nur 4% der Befragten verbanden mit Oko-Wein
spontan einen ,schlechten Geschmack®. Die Kategorie ,sonstige negative Assoziationen®
enthalt Antworten wie ,geringe Verfligbarkeit® und ,steigerungsfahig®.

Unter ,sonstige Assoziationen“ sind Antworten zusammengefasst, die sich bspw. auf
bestimmte Rebsorten oder Herkiinfte beziehen bzw. keine eindeutige Aussage beinhalten
(wie ,Anbau®, ,Boden®).

Bei einigen Assoziationen waren zwischen den Kaufergruppen interessante Unterschiede zu
beobachten (Abbildung 12, Tabelle 24 im Anhang). So wurde ,guter Geschmack® signifikant
am haufigsten von Kaufern mit sehr hohem Anteil an Oko-Wein (Gruppe 4) genannt. Die
Kategorie ,Umwelt-, Naturschutz, Nachhaltigkeit* wurde von dieser Kaufergruppe ebenfalls
haufiger genannt als von Personen in Gruppe 2 (Mischkaufer, bei denen konventioneller
Wein Uberwiegt). Bei der Kategorie ,regionale Herkunft* trat hingegen der umgekehrte Fall
auf. Diese Kategorie wurde signifikant haufiger von Gruppe 2 als von Gruppe 4 genannt. Die
negativen Assoziationen ,hoher Preis und ,schlechter Geschmack® wurden wie zu erwarten
signifikant am haufigsten von den Kaufern mit sehr hohem Anteil an konventionellem Wein
(Gruppe 1) genannt.

Abbildung 12: Freie Assoziationen mit Oko-Wein nach Kiufergruppen (Anteil der drei
wichtigsten Assoziationen)1

% der Befragten innerhalb der Kdufergruppe
21.1
Guter Geschmack 22.1 324
47.3
27.2
Umwelt-, Naturschutz, 26.0
Nachhaltigkeit 29.7
40.5
5.4
. 9.9
Regionale Herkunft 38
2.3
Gruppe 1: 0-10% Oko-Wein
84 13.6 (N=150)

Hoher Preis F 55 Gruppe 2: 11-49% Oko-

1.5 Wein (N=133)
B Gruppe 3: 50-89% Oko-

10.2 .
15 Wein (N=184)
Schlechter Geschmack . ..

22 B Gruppe 4: 90-100% Oko-

0.0 Wein (N=133)

Mehrfachantworten moglich (maximal drei Antworten)

! Dargestellt sind die Kategorien mit signifikanten Unterschieden zwischen den Kaufergruppen.
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4.5 Griinde fiir den Kauf von Oko-Wein

Die Teilstichprobe der Oko-Weinkaufer (das sind alle Personen, welche die Frage nach dem
Kauf von Oko-Wein bejahten, vgl. Abbildung 5) wurde mit Hilfe einer gestiitzten Frage nach
den drei wichtigsten Griinden fiir den Kauf von Oko-Wein befragt. Ahnlich wie bei der freien
Assoziationsfrage fielen die meisten Nennungen auf die Kategorie ,geringere Rickstadnde an
Pflanzenschutzmitteln®, was rund die Halfte der befragten Oko-Weinkaufer angab (Abbildung
13). ,Unterstitzung des o&kologischen Landbaus“ nannten 43%, gefolgt von ,Natur-
belassenheit des Produkts® (40%) und ,Umwelt-/Naturschutz (35%). Fir 28% der Befragten
ist ein ,geringerer Einsatz von Zusatzstoffen in der Kellerwirtschaft® ein wichtiger Grund flr
den Kauf von Oko-Wein, 26% nannten ,persdnliche Gesundheit® und 20% ,besserer
Geschmack®. Am seltensten wurden die Kategorien ,geringerer Schwefelgehalt® (15%),
,bessere Bekdmmlichkeit* (13%) und ,Beziehung zum erzeugenden Weingut® (9%) genannt.

Abbildung 13: Griinde fiir den Kauf von Oko-Wein (Anteil der drei wichtigsten Griinde)

% der befragten Oko-Weinkaufer (N=515)

Geringere Ruckstande an Pflanzenschutzmitteln 51.7
Unterstltzung des 6kologischen Landbaus 43.1
Naturbelassenheit des Produkts 39.8
Umwelt-/ Naturschutz 34.6

Geringerer Einsatz von Zusatzstoffen in der
i . 282
Kellerwirtschaft
Personliche Gesundheit [N 258
Besserer Geschmack [N 106
Geringerer Schwefelgehalt [ 15.0

Bessere Bekémmlichkeit [ 13.2

Beziehung zum erzeugenden Weingut [ 8.9

Mehrfachnennungen maéglich
Sonstige F 1.9 (maximal drei Nennungen)

Bei einigen Kategorien waren deutliche Unterschiede zwischen den K&ufergruppen zu
beobachten (Abbildung 14, Tabelle 25 im Anhang). Hierbei ist zu beachten, dass Gruppe 1
anders als bei der Assoziationsfrage nicht die Personen umfasst, die tiberhaupt keinen Oko-
Wein kaufen. Wie bei der Assoziationsfrage erzielte die Kategorie ,Umwelt-/Naturschutz* bei
den Kaufern mit sehr hohem Anteil an Oko-Wein (Gruppe 4) einen signifikant héheren Anteil
als in Gruppe 2 (Mischkaufer, bei denen konventioneller Wein Uberwiegt). ,Personliche
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Gesundheit* wurde interessanterweise von Gruppe 3, den Mischkaufern, bei denen Oko-
Wein tUberwiegt, signifikant haufiger genannt als von den Kaufern mit sehr hohem Anteil an
Oko-Wein (Gruppe 4). Wie zu erwarten wurde ,besserer Geschmack® mit Abstand am
seltensten von Kaufern mit sehr hohem Anteil an konventionellem Wein (Gruppe 1) und am
haufigsten von Kaufern mit sehr hohem Anteil an Oko-Wein (Gruppe 4) genannt.

Abbildung 14: Griinde fiir den Kauf von Oko-Wein nach Kaufergruppen (Anteil der drei
wichtigsten Griinde)1

% der Befragten innerhalb der Kaufergruppe
27.7
Umwelt-/ Naturschutz 25.6 38.0
23.1
Personliche Gesundheit 218 35.9
17. ..
3 Gruppe 1: 1-10% Oko-Wein
(N=65)
4.6 Gruppe 2: 11-49% Oko-
18.8 Wein (N=133)
B Gesch k ..
esserer beschmac 17.9 = Gruppe 3: 50-89% Oko-
30.1 Wein (N=184)
B Gruppe 4: 90-100% Oko-
Mehrfachantworten moglich (maximal drei Antworten) Wein (N=133)

! Dargestellt sind die Kategorien mit signifikanten Unterschieden zwischen den Kaufergruppen.

4.6 Ansatzpunkte zur Erhéhung des Oko-Wein-Konsums

Mit Hilfe einer offenen Frage wurde ermittelt, was die Teilnehmer dazu bewegen wirde, in
Zukunft eher Oko-Wein anstelle von konventionellem Wein zu kaufen. Bei den folgenden
Ergebnissen ist zu beachten, dass Kaufern mit sehr hohem Anteil an Oko-Wein (Gruppe 4)
diese Frage nicht gestellt wurde. Daneben verweigerten 37 Personen die Antwort, so dass
glltige Daten von 430 Befragten vorliegen. Die Befragten konnten maximal drei Antworten
geben.

Insgesamt lassen sich aus den Ergebnissen drei Haupt-Ansatzpunkte fur eine Erhéhung des
Oko-Weinkonsums identifizieren, und zwar die Themen Preis, Angebot/Verfiigbarkeit und
Geschmack von Oko-Wein. Diese drei Aspekte wurden auch in einer anderen Studie mit
Verbrauchern von Oko-Lebensmitteln als Hauptgriinde fir den Kauf von konventionellem
Wein genannt (Buder und Hamm 2011:51). Wahrend in der Studie von Buder und Hamm die
Kategorie Geschmack/Aussehen am haufigsten genannt wurde, fiel die Reihenfolge in der
vorliegenden Untersuchung anders aus: Bei knapp 37% der Befragten kénnte der Oko-Wein-
Anteil durch ein breiteres Angebot bzw. eine bessere Verfligbarkeit von Oko-Wein erhéht
werden. 32% der Befragten gaben an, dass sie bei einem niedrigeren Preis mehr Oko-Wein
kaufen wirden. Erst an dritter Stelle folgte ein verbesserter Geschmack von Oko-Wein
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(29%). Ein weiterer Ansatzpunkt war ein verbessertes Marketing fir Oko-Wein (11%). In
diese Kategorie fielen Antworten wie ,mehr Informationen iber Oko-Wein“, ,mehr
Weinproben* und ,verbessertes Design®. Dahinter folgten ein erhdéhtes Angebot speziell von
regional erzeugten Oko-Weinen (7%), eine hoéhere Qualitdt von Oko-Wein (6%) und ein
besseres Preis-Leistungsverhaltnis (5%). Personliche Griinde wie eigene Gesundheit oder
ein héheres Einkommen wirden bei 5% der Befragten den Oko-Wein-Anteil erhdhen. 2% der

Befragten gaben an, dass nichts zur Erhdhung inres Oko-Wein-Anteils beitragen kann.

Abbildung 15: Ansatzpunkte zur Erh6hung des Oko-Wein-Konsums (Anteil der drei wichtigsten

Ansatzpunkte)'

Breiteres Angebot, bessere
Verfligbarkeit

Niedrigerer Preis

Verbesserter Geschmack

Verbessertes Marketing

Mehr regionale Oko-Weine

Hohere Qualitat

Besseres Preis-Leistungsverhaltnis

Personliche Grunde

Sonstiges

Nichts kann zur Erhéhung beitragen

% der Befragten (N=430)

321

29.5
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N
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25.8

Mehrfachantworten maoglich

2.1
(maximal drei Antworten)

i

36.5

! Kaufer mit sehr hohem Anteil an Oko-Wein (Gruppe 4) waren von dieser Frage ausgeschlossen.

Bei der differenzierten Betrachtung der Ergebnisse nach Kaufergruppen (Abbildung 16,
Tabelle 26 im Anhang) ist wiederum zu beachten, dass K&ufer mit sehr hohem Anteil an Oko-
Wein (Gruppe 4) bei dieser Frage nicht vertreten sind. Ein breiteres Angebot bzw. eine

bessere Verfugbarkeit von Oko-Wein wurde von K&ufern mit hohem Anteil

an

konventionellem Wein (Gruppe 1) signifikant seltener genannt als von den anderen
Kaufergruppen. Wie zu erwarten wurde die Antwort ,verbesserter Geschmack von Oko-
Wein“ dagegen von Kaufern mit hohem Anteil an konventionellem Wein (Gruppe 1)
signifikant haufiger genannt als von den Mischkaufern, bei denen Oko-Wein Uberwiegt
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(Gruppe 3). Bei den anderen Kategorien waren keine statistisch signifikanten Unterschiede
zu beobachten.

Abbildung 16: Ansatzpunkte zur Erhdohung des Oko-Wein-Konsums nach Kéiufergruppen
(Anteil der drei wichtigsten Ansatzpunkte)'

% der Befragten innerhalb der Kaufergruppe

24.8
Breiteres Angebot, bessere 48.0
Verfligbarkeit ’
41.1
Verbesserter Geschmack 28.8

20.1
Gruppe 1: 0-10% Oko-Wein (N=141)

Gruppe 2: 11-49% Oko-Wein (N=125)

Mehrfachantworten moglich (maximal drei Antworten) = Gruppe 3: 50-89% Oko-Wein (N=164)
. = (o] = -

! Dargestellt sind die Kategorien mit signifikanten Unterschieden zwischen den Kaufergruppen. Kaufer
mit sehr hohem Anteil an Oko-Wein (Gruppe 4) waren von dieser Frage ausgeschlossen.

4.7 Kaufkriterien bei Wein (Daten aus der Befragung)

Fur dreizehn vorgegebene Kriterien sollten die Testpersonen jeweils angeben, wie
bedeutend das Kriterium fir ihren tatsachlichen Kauf von Wein ist. Dabei konnte zwischen
den finf Antwortkategorien ,sehr unwichtig®, ,unwichtig®, ,weder noch®, ,wichtig“ und ,sehr
wichtig® differenziert werden. Abbildung 17 zeigt flr jedes Kriterium eine Gegeniberstellung
des Anteils der Personen, denen das Kriterium wichtig oder sehr wichtig ist, mit dem Anteil,
denen das Kriterium unwichtig oder sehr unwichtig ist. Die Kategorie ,weder noch® ist der
besseren Ubersichtlichkeit wegen nicht ausgewiesen (sie kann aber leicht als Differenz der
beiden aufsummierten Balken zu 100% errechnet werden). In der folgenden Beschreibung
sind die Kategorien wichtig und sehr wichtig (bzw. unwichtig und sehr unwichtig) unter dem
Begriff wichtig (unwichtig) zusammengefasst.

Die insgesamt grofte Bedeutung beim Kauf von Wein messen die Befragten eindeutig der
Geschmacksrichtung (wie trocken, halbtrocken) bei. 95% der Befragten ist dieses Kriterium
wichtig. Ebenfalls von grofer Bedeutung ist das Herkunftsland, was von 79% der Befragten
als wichtig eingestuft wurde. Bereits auf Platz drei folgt die 6kologische Erzeugung.
Interessanterweise ist nur 6% der Befragten dieses Kriterium unwichtig, obwohl 25% aller
Befragten zur Gruppe der Kaufer mit sehr hohem Anteil an konventionellem Wein gehdren.
Der Preis wurde von 64% der Befragten als wichtig eingestuft, womit dieses Kriterium auf
Platz vier kam. 62% der Befragten ist das Kriterium regionale Erzeugung wichtig. Nur 13%
stuften dieses Kriterium als unwichtig ein. Dieses Ergebnis ist angesichts des hohen Import-
Anteils bei Wein auf dem deutschen Markt (vgl. Kapitel 2) sowie den Ergebnissen zu
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bevorzugten Herkunftslandern bei Rotwein (vgl. Abschnitt 4.9) (berraschend.
Interessanterweise folgt erst dann das Kriterium Rebsorte, die fir knapp 60% der Befragten
wichtig ist. Immerhin 18% finden dieses Kriterium hingegen unwichtig. Das Label eines Oko-
Anbauverbands halten etwas mehr als die Halfte der Befragten fir wichtig, wobei es fir
knapp ein Viertel unwichtig ist. Die Kaufkriterien Beratung beim Einkauf, Gestaltung der
Etiketten sowie der Jahrgang des Weins sind fur jeweils rund 30 bis 40% der Befragten
wichtig bzw. unwichtig. Insgesamt am unbedeutendsten wurden die personliche Kenntnis
des Weinguts, die Flaschenform und ein niedriger Alkoholgehalt eingestuft.

Abbildung 17: Kaufkriterien bei Wein

% der Befragten (N=600)
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Geschmacksrichtung* 12
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Herkunftsland 72
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Flaschenform M 14.2 62.5

L 11.3
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* z.B. trocken oder halbtrocken
** 7.B. Ecovin, Bioland, Naturland
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Bei den Kaufkriterien wurde der Vergleich zwischen den Ergebnissen in den
unterschiedlichen Kaufergruppen nicht auf Basis der oben dargestellten Anteilswerte,
sondern auf Basis eines Mittelwertvergleichs mit der Methode der Varianzanalyse (ANOVA)
durchgefiihrt.'* Die Ergebnisse sind in Tabelle 13 dargestellt. Wie zu erwarten gab es
zwischen den Kaufergruppen deutliche Unterschiede in der Bewertung der Kiriterien
dkologische Erzeugung und Label eines Anbauverbands. Je hoher der Oko-Wein-Anteil einer
Kaufergruppe, desto héher wurden diese Kriterien in ihrer Bedeutung eingestuft. Das
Kriterium Rebsorte hingegen spielte flr Kaufer, bei denen konventioneller Wein (berwiegt
(Gruppe 1 und 2), eine gréRere Rolle als fiir Kaufer mit hohem Anteil an Oko-Wein (Gruppe
4). Der Jahrgang war fur Mischkaufer, bei denen konventioneller Wein tberwiegt (Gruppe 2),
signifikant bedeutender als fiir Kaufer mit hohem Anteil an Oko-Wein (Gruppe 4). Die
personliche Kenntnis des Weinguts war fur Kaufer mit hohem Anteil an konventionellem
Wein (Gruppe 1) wichtiger als fir Mischkaufer, bei denen Oko-Wein iiberwiegt (Gruppe 3).

Tabelle 13: Kaufkriterien bei Wein nach Kaufergruppen

Mittelwerte innerhalb der Kélufergruppenl
Gruppe 1: Gruppe 2: Gruppe 3: Gruppe 4:
Kriterien Gesamt 0-10% 11-49% 50-89% 90-100%
(N=600) Oko-Wein Oko-Wein Oko-Wein Oko-Wein
(N=150) (N=133) (N=184) (N=133)
Geschmacksrichtung® 4,46 4,51 4,47 4,49 4,36
Herkunftsland 3,87 3,88 3,91 3,87 3,83
Okologische Erzeugung 3,85 3,187 3,63 4,02° 4,60
Preis 3,63 3,64 3,63 3,71 3,51
Regionale Erzeugung 3,62 3,59 3,59 3,66 3,62
Rebsorte 3,50 3,66° 3,58° 3,49%° 3,23
Label eines Anbauverbands® 3,33 3,02° 3,13%° 3,38" 3,82°
Beratung 3,13 3,29 3,17 3,04 3,05
Jahrgang 2,89 2,96*° 3,112 2,83%° 2,70°
Gestaltung der Etiketten 2,82 2,82 2,81 2,84 2,80
Sfrsonllche Kenntnis des 278 3.00% 2 90*P 2 59 2 68%P
einguts
Niedriger Alkoholgehalt 2,29 2,33 2,29 2,21 2,35
Flaschenform 2,28 2,32 2,34 2,27 2,20

' Die Bedeutung der Kaufkriterien wurde auf einer fiinf-stufigen Skala gemessen: 1=sehr unwichtig,
2=unwichtig, 3=weder noch, 4=wichtig und 5=sehr wichtig.

% 7.B. trocken, halbtrocken

® 2.B. Ecovin, Bioland, Naturland

2bed |nnerhalb einer Antwortkategorie unterscheiden sich die Mittelwerte zwischen den Kaufergruppen
mit unterschiedlichen Buchstaben signifikant voneinander (ANOVA, p<0,05).

4 Anders als bspw. die Frage nach den Griinden fiir den Kauf von Oko-Wein wurde die Bedeutung
unterschiedlicher Kaufkriterien auf einer funf-stufigen Skala gemessen. In diesem Fall liefert die
Methode des Mittelwertvergleichs mit Hilfe der Varianzanalyse genauere Ergebnisse.
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4.8 Einstellungen zu Wein und Essen

Der durchschnittiche Grad der Zustimmung zu den 18 Statements zu Wein und
Lebensmitteln ist in Tabelle 14 dargestellt. Die hohen Durchschnittswerte bei den Statements
1 bis 8 zeigen, dass die befragten Teilnehmer bei Wein und Essen viel Wert auf Genuss
legten und Wein gerne in Gesellschaft tranken. Bei den Statements 10-14 mit Bezug zu Oko-
Wein lagen die Durchschnittswerte relativ nah an der neutralen Mitte (weder Zustimmung
noch Ablehnung). Festzuhalten ist jedoch, dass rund die Halfte der Verbraucher offensichtlich
Zweifel an der Qualitat (52%) und Herkunft (46%) von preisglinstigem Oko-Wein hegt
(Statements 11 und 13). Die Statements ,Ich rede gerne tUber Wein® und ,Ich trinke Wein vor
allem in Restaurants und in Kneipen® wurden im Durchschnitt eher abgelehnt, ebenso wie
die Aussage ,Bei Wein achte ich mehr auf den Preis als auf das Herkunftsland®. Statement
18 macht deutlich, dass sich die befragten Personen im Durchschnitt eher als Wein- denn als
Biertrinker bezeichneten.
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Tabelle 14: Statements zu Wein und Essen

Mittelwerte’

Gesamt | Gruppe 1: | Gruppe 2: | Gruppe 3: | Gruppe 4:
(N=600)| 0-10% 11-49% 50-89% 90-100%
Oko-Wein | Oko-Wein | Oko-Wein | Oko-Wein
Statements (N=150) (N=133) (N=184) (N=133)

1. Weinist fir mich ein

) 4,30 4,25 4,29 4,30 4,35

Genussmittel.

2. Iqh verwéhne mich gerne mit 419 419 414 4.24 4.20
einem guten Essen.

3. Ich bin ein Genieler. 4,09 4,05 4,03 4,16 4,11

4. Der Genuss von Wein ist flir mich
ein Ausdruck von Lebensfreude, 4,03 4,05 4,06 3,98 4,06
Entspannung und Natirlichkeit.

5. Fir Gaste wahle ich gerne einen 3,96 4,00 4,01 3,94 3,89
besonders guten Wein.

6. Iqh verwbhne m|_ch gerne mit 3,94 3.91 3,93 3,93 4.00
einem guten Wein.

7. Wein trinke ich vor allem in
Gesellschaft mit Freunden und 3,91 3,95 3,89 4,02 3,73
Bekannten.

8. Ich nehme mir viel Zeit flirs 3,79 3.83 3,68 3,80 3,81
Essen.

9. Fir hochwertigen Wein bin ich 3,62 3,57 3,63 3,64 3.65

bereit deutlich mehr zu bezahlen.

10. Ich finde es gut, dass es
preisgiinstigen Oko-Wein im 3,40 3,32° 3,40%° 3,55° 3,28°
Discounter zu kaufen gibt.

11. Bei sehr giinstigen Oko-Weinen

a a,b b a,b
habe ich Zweifel an der Qualitat. 3,33 3.47 3,32 3,24 3,32
12. Ich bin nicht siche_r_, ob alle
Produkte, die als Oko- 3,23 3,357 3.00%P 306 3,02°

Lebensmittel verkauft werden,
auch wirklich Oko-Produkte sind.

13. Bei sehr giinstigen Oko-Weinen
habe ich Zweifel an der 3,16 3,33° 3,22%° 3,08° 3,03
Okologischen Herkunft.

14. Ich kaufe lieber konventionellen

Wein aus regionaler Erzeugung 3,03 3,47° 3,38° 2,87° 2,41°
als Oko-Wein aus dem Ausland.
15. Ich rede gern Uber Wein. 2,64 2,77 2,57 2,64 2,56
16. Ich trinke Wein vor aIIerr_1 in 2,48 2,55 2.38 2,61 2.35
Restaurants und in Kneipen.
17. Bei Wein achte ich mehr auf den
Preis als auf das Herkunftsland. 2,45 249 2,43 2,47 241
18. Ich wurde mich eher als Bier- 2,16 218 2.04 2.20 2.20

denn als Weintrinker bezeichnen.

"Der Grad der Zustimmung wurde auf einer fiinf-stufigen Skala gemessen: 1=Ich stimme (iberhaupt
nicht zu, 2=Ich stimme nicht zu, 3=Weder noch, 4=Ich stimme zu, 5=Ich stimme voll und ganz zu.
2b¢ |nnerhalb einer Antwortkategorie unterscheiden sich die Mittelwerte zwischen den Kaufergruppen

mit unterschiedlichen Buchstaben signifikant voneinander (ANOVA, p<0,05).
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Die 18 Statements zu Wein und Essen (Tabelle 14) wurden gemeinsam mit den 13
Kaufkriterien bei Wein (Abbildung 17) in einer Faktorenanalyse zu acht Faktoren
zusammengefasst (Tabelle 15), wobei neun Items ausgeschlossen wurden.*

Tabelle 15: Einstellungsdimensionen auf Basis der Faktorenanalyse

Einstellungsdimensionen (Faktoren) Faktorladung Erklarte Varianz
Genussorientierung 12,18%
S: Ich bin ein Genielier. 0,82
S: Ich verwdhne mich gerne mit einem guten Essen 0,77
S: Ich nehme mir viel Zeit firs Essen 0,65
S: Wein ist fur mich ein Genussmittel. 0,65
S: Ich verwdhne mich gerne mit einem guten Wein. 0,61
Weininteresse 8,90%
K: Jahrgang 0,70
S: Ich rede gern tber Wein. 0,67
K: Rebsorte 0,66
K: Personliche Kenntnis des Weinguts 0,65
Zweifel bei giinstigem Oko-Wein 7,79%
S: Bei sehr giinstigen Oko-Weinen habe ich Zweifel an 0,89
der Qualitat.
S: Bei sehr giinstigen Oko-Weinen habe ich Zweifel an 0,86
der 6kologischen Herkunft.
Orientierung an Flaschen- u. Etikettengestaltung 7,26%
K: Gestaltung der Etiketten 0,85
K: Flaschenform 0,85
Oko-Anbau als Kaufkriterium 7,16%
K: Okologische Erzeugung 0,84
K: Label eines Anbauverbands, z.B. Ecovin, Bioland, 0,77
Naturland
Preisorientierung 7,09%
S: Bei Wein achte ich mehr auf den Preis als auf das 0,72
Herkunftsland.
K: Preis 0,65
S: Ich finde es gut, dass es preisglinstigen Oko-Wein 0,64
im Discounter zu kaufen gibt.
Regional als Kaufkriterium 6,82%
K: Regionale Erzeugung 0,80
S: Ich kaufe lieber konventionellen Wein aus regionaler 0,76
Erzeugung als Oko-Wein aus dem Ausland.
Orientierung an Herkunftsland und Geschmacksrichtung 5,91%
K: Geschmacksrichtung (z.B. trocken, halbtrocken) 0,77
K: Herkunftsland 0,59
Erklarte Gesamtvarianz 63,1%

Mal der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin = 0,67.
K: Kaufkriterium, S: Statement

* Diese Items konnten keinem Faktor eindeutig zugeordnet werden (und wurden deshalb

ausgeschlossen), weil sie entweder keine Faktorladung gré3er 0,5 (betragsméaRig) aufwiesen oder bei
zwei Faktoren eine Ladung gréRer 0,4 (betragsmafig) hatten (vgl. Kapitel 3.4.1).
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Die jeweils zu einem Faktor gehdrenden Items korrelieren stark miteinander, weisen jedoch
mit den Items anderer Faktoren keine nennenswerten Korrelationen auf. Die acht
identifizierten Einstellungsdimensionen mit Bezug zu Wein lauten Genussorientierung,
Weininteresse, Zweifel bei glinstigem Oko-Wein,
Etikettengestaltung, Oko-Anbau als Kaufkriterium, Preisorientierung, Regional als
Kaufkriterium sowie Orientierung an Herkunftsland und Geschmacksrichtung. Die Namen der

Orientierung an Flaschen- und

Einstellungsdimensionen wurden direkt aus den dazugehdrigen Items abgeleitet. Ausnahme
ist die Einstellungsdimension Weininteresse. Dieser Begriff bezieht sich in der vorliegenden
Studie darauf, wie stark eine Person beim Weinkauf auf Jahrgang, Rebsorte und Weingut
achtet sowie ,gerne Uber Wein redet®. Die acht Faktoren weisen eine erklarte Gesamtvarianz
von 63,1% auf (die Varianz der 22 einzelnen Items stellt dabei die 100% Marke dar).

Fir jeden Teilnehmer wurde pro Faktor der so genannte Faktorwert ermittelt (vgl. Backhaus
et al. 2008:324). In Tabelle 16 sind die durchschnittlichen Faktorwerte der vier Kaufergruppen
gegeniubergestellt. Dabei ist zu beachten, dass die Faktorwerte standardisiert sind und im
Durchschnitt Gber die Gesamtstichprobe Null betragen. Die Faktorwerte geben damit keinen
direkten Aufschluss Uber die absolute HOhe der Zustimmung mit den dahinterliegenden
Items. Vielmehr zeigen sie an, inwiefern der Faktor in dieser Gruppe von Personen Uber-
oder unterdurchschnittlich stark ausgepragt ist (verglichen mit dem Durchschnitt Gber alle
Teilnehmer).

Tabelle 16: Einstellungen zu Wein und Essen nach Kaufergruppen

Mittelwerte

Gruppe 1: | Gruppe 2: | Gruppe 3: | Gruppe 4:

_0-10% 11-49% | 50-89% 90-100%

Oko-Wein | Oko-Wein | Oko-Wein | Oko-Wein
Einstellungsdimensionen (Faktoren) (N=150) (N=133) (N=184) (N=133)
Genussorientierung -0.04 -0.10 0.06 0.07
Weininteresse 0.17° 0.112° -0.07°° -0.20°
Zweifel bei glinstigem Oko-Wein 0.19° 0.02%° -0.12° -0.07°
Orientierung an Flaschen- u. Etikettengestaltung 0.04 0.05 -0.03 -0.06
Oko-Anbau als Kaufkriterium -0.63° -0.31° 0.16° 0.81°
Preisorientierung 0.02 -0.02 0.13 -0.18
Regional als Kaufkriterium 0.19° 0.12° -0.07° -0.25°
Orientierung an Herkunftsland und -0.08 0.04 0.08 -0.06
Geschmacksrichtung

2229 Innerhalb einer Antwortkategorie unterscheiden sich die Mittelwerte zwischen den Kaufergruppen
mit unterschiedlichen Buchstaben signifikant voneinander (ANOVA, p<0,05).

Wie in Tabelle 16 markiert, waren bei vier Einstellungsdimensionen signifikante Unterschiede
zwischen den Kaufergruppen zu beobachten. Kaufer mit hohem Anteil an konventionellem
Wein (Gruppe 1) wiesen ein signifikant hoheres Weininteresse auf als K&ufer von
Uberwiegend Oko-Wein (Gruppen 3 und 4). Daneben hatten Kaufer mit hohem Anteil an
konventionellem Wein eher Zweifel bei giinstigem Oko-Wein. Erwartungsgeman spielte der
Oko-Anbau als Kaufkriterium eine wichtigere Rolle, je hoher der Oko-Wein-Anteil war.
Regional als Kaufkriterium hingegen war fir Kaufer von Gberwiegend konventionellem Wein
(Gruppen 1 und 2) wichtiger als fir Kaufer von iberwiegend Oko-Wein (Gruppen 3 und 4).
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4.9 Bevorzugte Herkunftslander (Daten aus der Befragung)

Die Frage nach den bevorzugten Herkunftslandern wurde getrennt fir Rot- und Weildwein
gestellt. Dabei konnten die Testpersonen maximal drei Antworten aus einer Liste von
Landern auswahlen, wobei auch die Kategorie ,Sonstige® zur Verfigung stand. Das
beliebteste Herkunftsland bei Rotwein ist laut dieser Ergebnisse Italien, was von knapp 60%
der befragten Rotweintrinker genannt wurde (Abbildung 18). Auf Platz 2 folgt Deutschland,
was die Halfte der Befragten wahlte. Fast ebenso viele Nennungen erzielte Frankreich.
Spanien wurde von rund 40% der Testpersonen angegeben. Die Kategorie Ubersee wéhiten
nur 10%, Osterreich sogar nur 5% der Befragten zu den drei bevorzugten Herkunftslandern.

Abbildung 18: Bevorzugte Herkunftslander bei Rotwein (Anteil der drei wichtigsten Lander)

% der befragten Rotweintrinker (N=571)

Italien 58.7
Deutschland
Frankreich
Spanien

Ubersee

Osterreich

Mehrfachnennungen moglich

Sonstige 3.2

Signifikante Unterschiede zwischen den Kaufergruppen (Tabelle 17) sind interessanterweise
nur in Bezug auf Spanien und Ubersee vorhanden. Spanien wurde von Mischkaufern, bei
denen Oko-Wein Uberwiegt (Gruppe 3), signifikant haufiger genannt als von Kaufern mit
hohem Anteil an Oko-Wein (Gruppe 4). Ubersee erzielte einen hdheren Anteil bei Kaufern mit
hohem Anteil an konventionellem Wein (Gruppe 1) verglichen mit Gruppe 4.

Tabelle 17: Bevorzugte Herkunftslander bei Rotwein nach Kaufergruppen (Anteil der drei
wichtigsten Lander)

% der befragten Rotweintrinker (maximal drei Antworten moglich)
Gesamt Gruppe 1: Gruppe 2: Gruppe 3: Gruppe 4:
Herkunftslander (N=571) 0-‘!0% (Bko- 11-_49% E)ko- 50-_89% 9ko- 90-1_00%_Oko-
Wein (N=140) | Wein (N=132) | Wein (N=175) | Wein (N=124)
Italien 58,7 52,1 59,1 62,9 59,7
Deutschland 50,1 50,0 55,3 48,0 47,6
Frankreich 49,9 43,6 50,0 53,7 51,6
Spanien 40,6 40,7° 43,2%° 46,3 29,8°
Ubersee 10,3 16,4° 8,3*" 9,7*° 6,5
Osterreich 5,1 57 4,5 57 4,0
Sonstige 3,2 3,6 1,5 3,4 4,0

2 Innerhalb einer Antwortkategorie unterscheiden sich die Anteilswerte zwischen den Kaufergruppen
mit unterschiedlichen Buchstaben signifikant voneinander (Z-Test, p<0,05).
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Bei Weiltwein sehen die Ergebnisse zu den drei bevorzugten Herkunftslandern deutlich
anders aus (Abbildung 19). 4 von 5 Befragten nannten Deutschland als bevorzugtes
Herkunftsland, das somit klar auf Platz eins steht. Italien wurde von 43% der Befragten
gewahlt, Frankreich von rund einem Drittel. Mit 15% erzielte Osterreich bei Weillwein
deutlich mehr Nennungen als bei Rotwein und lag damit noch vor Spanien, das von 12% der
Befragten genannt wurde. Ubersee spielt bei Weilwein laut dieser Ergebnisse nur eine
untergeordnete Rolle.

Abbildung 19: Bevorzugte Herkunftslander bei WeiRwein (Anteil der drei wichtigsten Lander)

% der befragten WeiRweintrinker (N=529)

Deutschland 80.2

Italien
Frankreich
Osterreich

Spanien

Ubersee

Mehrfachnennungen moglich

Sonstige 2.8
(maximal drei Nennungen)

Zwischen den Kaufergruppen konnte lediglich ein signifikanter Unterschied festgestellt
werden (Tabelle 18). Deutschland wurde von Mischkaufern, bei denen Oko-Wein Giberwiegt
(Gruppe 3), signifikant haufiger genannt als von Kaufern mit hohem Anteil an Oko-Wein
(Gruppe 4).

Tabelle 18: Bevorzugte Herkunftslander bei WeiBwein nach Kaufergruppen (Anteil der drei
wichtigsten Lander)

% der befragten WeiBweintrinker (maximal drei Antworten moglich)

Gruppe 1: Gruppe 2: Gruppe 3: Gruppe 4:

. Gesamt - 0-10% 11-49% 50-89% 90-100%

Herkunftslander (N=529) | Oko-Wein | Oko-Wein | Oko-Wein | Oko-Wein
(N=137) (N=123) (N=165) (N=104)

Deutschland 80,2 81,8*° 79,7%° 81,8° 76,0°
Italien 43,1 43,8 38,2 45,5 442
Frankreich 33,5 29,9 34,1 37,0 31,7
Osterreich 14,9 10,2 15,4 18,2 15,4
Spanien 11,9 13,1 8,9 14,5 9,6
Ubersee 3,8 5,8 2,4 4,2 1,9
Sonstige 2,8 1,5 4,9 1,8 3,8

®® Innerhalb einer Antwortkategorie unterscheiden sich die Anteilswerte zwischen den Kaufergruppen
mit unterschiedlichen Buchstaben signifikant voneinander (Z-Test, p<0,1).
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4.10 Bevorzugte Verschlussarten (Daten aus der Befragung)

In einer extra Frage wurden Praferenzen fir verschiedene Verschlussarten erhoben. Die
Mehrheit der Testpersonen bevorzugt demnach den Korken, rund einem Drittel ist die
Verschlussart egal. Der Schraubverschluss wird nur von 10% der Befragten bevorzugt.
Zwischen den vier Kaufergruppen gibt es bei dieser Fragestellung keine signifikanten
Unterschiede.

Abbildung 20: Bevorzugte Verschlussarten

% der Befragten (N=600)

Korken 56.0

Schraubverschluss

Egal

4.11 Bevorzugte Rebsorten (Daten aus der Befragung)

In einer offenen Frage wurden die Testpersonen nach ihren bevorzugten Rebsorten bei Rot-
und WeiBwein gefragt, wobei sie maximal drei Sorten nennen konnten. Insgesamt gab
sowohl bei Rot- als auch bei Weillwein nur etwas Uber die Halfte der Teilnehmer eine
gliltige™® Antwort (Abbildung 21), was zeigt, dass die speziellen Weinkenntnisse der
Befragten im Durchschnitt nicht sehr ausgepragt sind.

Abbildung 21: Antwortverhalten bei der Frage nach der bevorzugten Rebsorte

Rotwein WeiRwein

% der befragten Rotweintrinker (N=571) % der befragten WeiBweintrinker (N=529)

41.0
45.4

keine glltige mindestens eine keine glltige mindestens eine
Antwort gliltige Antwort Antwort gultige Antwort

1% Keine gultige Antwort lag vor, wenn die Antwort ,kann ich nicht sagen“ angekreuzt wurde oder die
Antwortfelder unverstandliche Zeichenkombinationen (wie ,....“ oder ,!“) enthielten.
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Bei Rotwein entfielen die meisten Nennungen auf Merlot, den rund ein Drittel der Befragten
mit gultiger Antwort nannte (Abbildung 22). Dornfelder, Pinot Noir und Cabernet Sauvignon
folgen auf den Platzen zwei bis vier, jedoch mit deutlich niedrigeren Anteilen. Auffallig ist bei
Rotwein der relativ hohe Anteil an sonstigen Antworten, d.h. hier haben 31% der Befragten
Cuvées, Anbaugebiete oder WeilRwein-Rebsorten genannt.

Abbildung 22: Bevorzugte Rebsorten bei Rotwein (Anteil der drei wichtigsten Rebsorten)

% der Befragten (N=302)

Merlot 34.4
Dornfelder

Pinot noir

Cabernet Sauvignon
Syrah

Tempranillo
Burgunder
Blaufrankisch
Trollinger

Zinfandel

Nero d'Avola
Sangiovese
Cabernet

Blauer Portugieser

Sonstige Rebsorten

Sonstige Antworten*

Mehrfachantworten méglich

* Cuvées, Anbaugebiete, WeiBwein-Rebsorten (maximal drei Antworten)
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Bei WeiRwein nannten knapp zwei Drittel der Befragten Riesling als bevorzugte Rebsorte,
gefolgt von Burgunder (Wei- bzw. Grauburgunder) mit 46% (Abbildung 23). Am
dritthaufigsten wurde Chardonnay genannt (22%).

Abbildung 23: Bevorzugte Rebsorten bei WeiBwein (Anteil der drei wichtigsten Rebsorten)

% der Befragten (N=312)

Riesling 656
(Weiﬁ-%:gltj;g:under) _ 46.4
chardonnay [ 224
silvaner [N 9.9
Miller-Thurgau - 5.8

Sauvignon blanc - 4.8

Kerner - 3.8

Griner Veltliner . 3.5

Sonstige Rebsorten _ 12.5

Sonstige Antworten* _ 9.3
Mehrfachantworten moglich

* Cuvées, Anbaugebiete, Rotwein-Rebsorten (maximal drei Antworten)
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5 Ergebnisse der Choice Experimente

Die Ergebnisse der Choice Experimente sind in zwei Abschnitte untergliedert. Kapitel 5.1
enthalt die Ergebnisse zum Einfluss der getesteten Produkteigenschaften Produktionsweise,
Herkunftsland und Preis auf die Kaufentscheidung bei Wein. Kapitel 5.2 beschaftigt sich mit
den BestimmungsgroBen fiir die Praferenzen fir Oko-Wein und Wein verschiedener
Herkinfte.

5.1 Einfluss der Produkteigenschaften Produktionsweise, Herkunftsland
und Preis auf die Kaufentscheidung bei Wein

Die Choice Experimente wurden mit der Methode der Mixed Logit Modelle ausgewertet (vgl.
Kapitel 0). Tabelle 19 zeigt die Ergebnisse der Mixed Logit Modelle zum Einfluss der
getesteten Produkteigenschaften Produktionsweise, Herkunftsland und Preis auf die
Kaufentscheidung bei Wein. Beide Modelle sind statistisch hochsignifikant (Chi-Quadrat-Test,
p<0,001%). Die Modellgite in Form des Pseudo-R-Quadrat-Werts ist als befriedigend zu
bewerten (Hensher et al. 2005:338f.).

Die Koeffizienten der Parameter in Logit-Modellen sind wie folgt zu interpretieren: Zunachst
sagt ein Koeffizient aus, ob die dazugehdrige Eigenschaft die Wahrscheinlichkeit, dass ein
Wein im Experiment gewahlt wurde, beeinflusst hat oder nicht. Diese Frage wird mit Hilfe des
Signifikanzniveaus beantwortet. Bei Eigenschaften mit signifikantem Koeffizienten kann von
einem Einfluss auf die Wahlwahrscheinlichkeit ausgegangen werden. Nicht-signifikante
Koeffizienten sind ein Hinweis dafir, dass ein Einfluss dieser Eigenschaften auf die
Wahlwahrscheinlichkeit nicht nachgewiesen werden konnte. Zusatzlich gibt das Vorzeichen
eines signifikanten Koeffizienten die ,Richtung’ des Einflusses an. Im vorliegenden Modell
wurden die Eigenschaften Produktionsweise und Herkunftsland in Form von Dummy-
Variablen geschatzt. Auch hier signalisiert ein positives Vorzeichen, dass Weine mit dieser
Eigenschaftsauspragung im Experiment eine hdhere Wahrscheinlichkeit hatten, gekauft zu
werden, als Weine der Referenzkategorie. Ein negatives Vorzeichen hingegen bedeutet,
dass Weine mit dieser Eigenschaftsauspragung eine niedrigere Wahlwahrscheinlichkeit
aufwiesen als Weine der Referenzkategorie.
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Tabelle 19: Einfluss der Produkteigenschaften Produktionsweise, Herkunftsland und Preis auf
die Kaufentscheidung bei Wein (Mixed Logit Modelle)

Parameter Koeffizienten
Rotwein WeiBwein
Produkteigenschaften Produktionsweise
Referenzkategorie: konventionell
Okologisch 1,752* 2,064*
Herkunftsland
Referenzkategorie: Deutschland
Frankreich -0,144 n.s. -1,523*
Italien -0,105n.s. - 1,350*
Spanien - 0,695* - 2,549*
Preis
Preis 1,277 1,227
quadrierter Preis’ -0,117* -0,117*
Standardabweichung Okologisch 1,295* 1,711*
der Parameterverteilung? Frankreich 1,057* 1,290
Italien 0,959* 1,072*
Spanien 1,384* 1,427*
Preis 0,382 0,486*
Angaben zum Modell Log-Likelihood - 1.699,21 -1.371,01
Pseudo-R-Quadrat 0,20 0,26
Anzahl Teilnehmer 556 507
Anzahl Auswahlentscheidungen 1.927 1.686

* Koeffizient statistisch signifikant auf dem Niveau p<0,001.

n.s. Koeffizient nicht statistisch signifikant auf dem Niveau p<0,1.

! Bezlglich des quadrierten Preisterms lag in der Stichprobe keine Praferenzheterogenitat vor (die
Standardabweichung erwies sich als nicht signifikant). Wie in der Literatur vorgeschlagen (Hensher et
al. 2005:664) wurde dieser Parameter demnach als Non-Random Parameter spezifiziert. Alle anderen
Koeffizienten wurden als Random-Parameter geschéatzt (vgl. Kapitel 0.2).

2 Es wurde angenommen, dass die Koeffizienten der Produkteigenschaften normalverteilt sind (vgl.
Kapitel 0.2).

Basierend auf den Ergebnissen der Mixed Logit Modelle lasst sich bestimmen, welche
Produktionsweise und Herkunftslander jeweils bevorzugt gewahlt wurden. Tabelle 20 zeigt
das Ranking der Eigenschaftsauspragungen, wobei als erstes die Auspragung mit der
héchsten Wahlwahrscheinlichkeit genannt ist.

Tabelle 20: Ranking der Eigenschaftsauspragungen auf Basis der Mixed Logit Modelle

Auspragungen
Eigenschaften Rotwein e WeiBwein
Produktionsweise 1. Okologisch erzeugt 1. Okologisch erzeugt
2. Konventionell erzeugt 2. Konventionell erzeugt
Herkunftsland 1. Deutschland / Frankreich / Italien 1. Deutschland
2. Spanien 2. Frankreich / Italien
3. Spanien
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Wie aus Tabelle 19 und Tabelle 20 hervorgeht, wurde Oko-Wein im Kaufexperiment
gegenuber konventionellem Wein von den Teilnehmern im Durchschnitt eindeutig bevorzugt.
Die signifikante Standardabweichung (vgl. Tabelle 19) deutet jedoch an, dass die Teilnehmer
unterschiedlich viel Wert auf das Attribut ,Oko‘ gelegt haben.

Bezuglich der untersuchten Herkunftslander sind erwartungsgemaf Unterschiede zwischen
Rot- und Weillwein zu verzeichnen. Bei Rotwein weisen die Variablen Frankreich und Italien
nicht-signifikante Koeffizienten auf. Referenzkategorie ist hierbei Deutschland, d.h. bezuglich
der Wahlwahrscheinlichkeit lagen im Durchschnitt keine signifikanten Unterschiede zwischen
Wein aus Frankreich, Italien und Deutschland vor. Bei Wein aus Spanien hingegen war die
Wahlwahrscheinlichkeit im Durchschnitt signifikant niedriger als bei den anderen
Herkunftslandern. Bei Weillwein wurde Deutschland gegenuber den anderen
Herkunftslandern im Durchschnitt eindeutig bevorzugt. Frankreich und ltalien waren auf
Platz 2, wohingegen Spanien im Durchschnitt auch hier das Land mit der niedrigsten
Wahlwahrscheinlichkeit war. Sowohl bei Rotwein als auch bei Weillwein lag bei allen
Herkunftslandern eine relativ hohe Praferenzheterogenitat in der Stichprobe vor (zu
erkennen an den signifikanten Standardabweichungen), d.h. bei einer Reihe von
Teilnehmern fiel das Ranking der Herkunftslander anders aus als das hier dargestellte
durchschnittliche Ranking.

Bezuglich des Preiseffekts waren die Ergebnisse bei beiden Weinarten wiederum sehr
ahnlich. Sowohl der einfache als auch der quadrierte Preisterm sind signifikant, wobei der
einfache Preisterm ein positives und der quadrierte Preisterm ein negatives Vorzeichen
aufweist. Damit hat sich die Annahme bestatigt, dass die Preis-Nutzen-Funktion durch eine
nach unten gedffnete Parabel beschrieben wird (vgl. Kapitel 0). In der vorliegenden Studie
war die Wahlwahrscheinlichkeit fir Wein mittleren Preisniveaus also hoher als fir
niedrigpreisigen Wein. Ab einem bestimmten Punkt sank die Wahlwahrscheinlichkeit jedoch
mit steigendem Preis. Rein rechnerisch lag dieser Punkt bei 5,44 € (Rotwein) bzw. 5,26 €
(Weillwein). Es kann also davon ausgegangen werden, dass die Teilnehmer den Preis als
Indikator fUr die zu erwartende Qualitat des Weins verwendeten. Bei Weinen mittleren
Preisniveaus waren die Teilnehmer im Durchschnitt bereit, den Preisaufschlag fur die
erwartete hdhere Qualitdt zu zahlen (verglichen mit preisginstigen Weinen). Bei teuren
Weinen hingegen waren nur wenige Teilnehmer bereit, den Preisaufschlag fur den
erwarteten Qualitatszuwachs zu zahlen.

Der relative Einfluss der drei Produkteigenschaften auf die Wahlwahrscheinlichkeit wurde mit
Hilfe von marginalen Effekten bestimmt. In Logit-Modellen geben marginale Effekte Auskunft
Uber die prozentuale Veranderung der Wahlwahrscheinlichkeit bei einer Veranderung der
unabhangigen Variablen um eine Einheit (Hensher et al. 2005:393). In Tabelle 21 sind fur
jede Eigenschaft jeweils alle Merkmalsauspragungen miteinander verglichen und die
marginalen Effekte berechnet worden. Die sechs starksten Effekte pro Weinart sind jeweils
fett hervorgehoben.
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Tabelle 21: Einfluss der Produkteigenschaften Produktionsweise, Herkunftsland und Preis auf
die Kaufentscheidung bei Wein (Marginale Ei‘fekte)1

Marginale Effekte
Eigenschaften Verglichene Auspragungen
Rotwein WeiBwein
Produktionsweise Okologisch versus konventionell (1) +21,3% (2) +21,7%
Herkunftsland Deutschland versus Spanien (6) +7,3% (1) +25,8%
Italien versus Spanien +6,3% (6) +10,7%
Frankreich versus Spanien +6,3% +9,3%
Deutschland versus Frankreich +1,2% (3) +16,7%
Deutschland versus ltalien +1,2% (4) +15,3%
Italien versus Frankreich +0,0% +1,5%
Preis 4,99 € versus 8,99 € (2) +15,9% (5) +13,4%
6,99 € versus 8,99 € (3) +12,7% +10,5%
4,99 € versus 2,99 € (4) +8,2% +5,9%
2,99 € versus 8,99 € (5) +7,6% +7,6%
6,99 € versus 2,99 € +5,2% +2,9%
4,99 € versus 6,99 € +3,1% +3,0%

" Im ersten Schritt wurden die marginalen Effekte fiir jede der drei Alternativen im Choice Set
berechnet. Die hier dargestellten marginalen Effekte entsprechen dem Durchschnitt dieser drei Werte.
Wie die Ergebnisse zeigen, hatte bei Rotwein die Produktionsweise ,Oko‘ den starksten
Einfluss auf die Wahlentscheidung (Erhéhung der Wahlwahrscheinlichkeit um 21%), gefolgt
vom Preis. Der Einfluss der verschiedenen Herkunftslander fiel hingegen relativ gering aus.
Bei Weillwein hingegen spielte das Herkunftsland eine sehr gro3e Rolle. Der starkste Effekt
ging von Deutschland verglichen mit Spanien aus (Erhéhung der Wahlwahrscheinlichkeit um
26%). Die Produktionsweise ,Oko* erhdhte bei WeiRwein die Wahlwahrscheinlichkeit dhnlich
stark wie bei Rotwein. Ebenso fielen die Ergebnisse bezuglich der verschiedenen
Preisniveaus sehr ahnlich aus. Bemerkenswert ist, dass Weine mittlerer Preislage (4,99 €
und 6,99 €) gegeniber niedrigpreisigen Weinen (2,99 €) bevorzugt wurden. Das Preisniveau
4 99 € hatte zwar eine hohere Wahlwahrscheinlichkeit als das Preisniveau 6,99 €, der
Unterschied war aber aus Anbietersicht eher gering, bedenkt man die zusatzlichen
Einnahmen von 2 Euro pro Flasche bei einem Preisniveau von 6,99 € anstelle von 4,99 €.

5.2 BestimmungsgroBen fiir die Priferenzen fiir Oko-Wein und Wein
verschiedener Herkiinfte

Die signifikanten Standardabweichungen der getesteten Produkteigenschaften sind ein
Hinweis auf heterogene Praferenzen unter den Testpersonen. Fur die Entwicklung eines
Marketingkonzepts ist es hilfreich, die BestimmungsgrofRen fir bestimmte Praferenzen zu
identifizieren. Hierfir wurde im nachsten Schritt Gberpruft, wie die in den Choice
Experimenten beobachteten Kaufentscheidungen fiirlgegen Oko-Wein und Wein ,aus
Deutschland® mit anderen Bestimmungsgrofien (d.h. Merkmalen der Testpersonen) in
Zusammenhang standen. Dabei

wurde flr verschiedene psychographische und
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soziodemographische Merkmale untersucht, inwieweit sie die Praferenz fiir Oko-Wein bzw.
Wein ,aus Deutschland® erhdéhten oder senkten. Die Uberpriifung erfolgte mit mehreren
Modellschatzungen, da aufgrund von Multikollinearitat nicht alle Merkmale gleichzeitig in
dasselbe Modell einflieRen konnten (vgl. Kapitel 3.4.2.2 zur Modellspezifizierung). Die
Ergebnisse der verschiedenen Modelle sind in Tabelle 22 zusammengefasst (siehe Tabelle
27 und 28 im Anhang flr Ergebnisse der Mixed Logit Modelle).

Zur Uberpriifung der Konsistenz zwischen dem im Interview bekundeten Oko-Wein-Anteil
und der zuvor in den Choice Experimenten gemessenen Priferenz fiir Oko-Wein wurde
zunachst der Einfluss des Merkmals ,Oko-Wein-Anteil' auf den Koeffizienten fir die
Produktionsweise ,Oko‘ in einem eigenen Modell getestet. Wie zu erwarten, zeigte sich ein
stark positiver und signifikanter Zusammenhang, d.h. je hoher (niedriger) eine Person ihren
Oko-Wein-Anteil einschatzte, desto héher (niedriger) war die Wahrscheinlichkeit, dass diese
Person in den Choice Experimenten Oko-Wein kaufte (Tabelle 22).

Die Modellschatzung mit den acht Einstellungsdimensionen zeigte bei Rot- und Weillwein
iibereinstimmend zwei signifikante BestimmungsgroRen fir die Priferenz fiir Oko-Wein
(Tabelle 22). Erwartungsgeman fiel die Praferenz fiir Oko-Wein in den Choice Experimenten
hoéher aus, je hoher eine Personen die Wichtigkeit der Kaufriterien ,6kologische Erzeugung’
und ,Label eines Anbauverbands' in den Befragungen eingestuft hatte (,Oko-Anbau als
Kaufkriterium®). Bemerkenswert ist jedoch das Ergebnis zum Einfluss des Weininteresses.
Unter dem Begriff Weininteresse sind vier Items aus der Befragung zusammengefasst, mit
denen gemessen wurde, wie stark eine Person beim Weinkauf auf Jahrgang, Rebsorte und
Weingut achtet sowie ,gerne tber Wein redet. In der vorliegenden Studie lag ein signifikant
negativer Einfluss des Weininteresses auf die Praferenz fur Oko-Wein vor, d.h. je héher das
Weininteresse bei einer Person ausgepragt war, desto niedriger war die Wahrscheinlichkeit,
dass die Person in den Choice Experimenten Oko-Wein kaufte. Umgekehrt ausgedriickt
hatten also Personen mit unterdurchschnittichem Weininteresse eine héhere Praferenz fur
Oko-Wein. Die Einstellungsdimensionen ,Zweifel bei preisglinstigem Oko-Wein‘ und
,Preisorientierung’ hatten interessanterweise weder einen positiven noch einen negativen
Einfluss auf die Praferenz fir Oko-Wein. Dasselbe gilt fir den Faktor ,Genussorientierung’
und die Kaufkriterien ,Regional‘, ,Herkunftsland und Geschmacksrichtung‘ sowie ,Flaschen-
und Etikettengestaltung’. In der Befragung sollten die Teilnehmer dartber hinaus ihre
personliche Weinkenntnis auf einer flinfstufigen Skala einschatzen. Diese Variable wurde in
einem eigenen Modell getestet. Es zeigte sich jedoch kein signifikanter Einfluss auf die
Praferenz fur Oko-Wein. In den Modellrechnungen mit soziodemographischen Merkmalen
konnte interessanterweise ebenfalls kein signifikanter Einfluss auf die Praferenz fiir Oko-
Wein festgestellt werden.
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Tabelle 22: BestimmungsgroBen fiir die Priferenzen fiir Oko-Wein und Wein verschiedener
Herkiinfte'

Rotwein WeiBwein
Oko Herkunft Oko Herkunft
(Referenz: (Referenz:
Modelle Deutschland) Deutschland)
Modell 1: Einstellungsdimensionen
Weininteresse —_— n.s. —_— — Frankreich
n.s. ltalien
= Spanien
Oko-Anbau als Kaufkriterium + n.s. + n.s.
Regional als Kaufkriterium n.s. — Frankreich n.s. = Frankreich
— |talien — |talien
= Spanien = Spanien
Orientierung an Herkunftsland n.s. n.s. Frankreich n.s. n.s.
und Geschmacksrichtung + ltalien
n.s. Spanien
Orientierung an Flaschen- und n.s. n.s. n.s. n.s. Frankreich
Etikettengestaltung + ltalien
+ Spanien
Genussorientierung n.s. n.s. n.s. n.s.
Preisorientierung n.s. n.s. n.s. n.s. Frankreich
n.s. ltalien
+ Spanien
Zweifel bei glinstigem Oko-Wein n.s. n.s. n.s. n.s.
Modell 2: Soziodemogr. Merkmale
Manner n.s. + Frankreich n.s. n.s.
n.s. ltalien
+ Spanien
Alter n.s. n.s. Frankreich n.s. n.s. Frankreich
n.s. ltalien n.s. ltalien
= Spanien = Spanien
Bildung n.s. n.s. Frankreich n.s. n.s.
+ ltalien
n.s. Spanien
Einzeln getestete Interaktionen
Oko-Wein-Anteil + n.s. + n.s.
Weinkenntnis n.s. n.s. n.s. n.s.
Einkommen n.s. n.s. Frankreich n.s. n.s. Frankreich
+ ltalien n.s. ltalien
n.s. Spanien =— Spanien

' Die dargestellten Ergebnisse beruhen auf Mixed Logit Modellen (vgl. Tabelle 27 und 28 im Anhang).
+ Variable erhéht die Wahrscheinlichkeit, dass Wein mit der betrachteten Eigenschaft gekauft wurde.
— Variable senkt die Wahrscheinlichkeit, dass Wein mit der betrachteten Eigenschaft gekauft wurde.
n.s. Variable hat keinen Einfluss darauf, ob Wein mit der betrachteten Eigenschaft gekauft wurde.
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Bezuglich der BestimmungsgroBen fur die Praferenz fur deutschen Wein lieferte die
Modellschatzung mit den acht Einstellungsdimensionen unterschiedliche Ergebnisse fur Rot-
und Weilwein (Tabelle 22). Ubereinstimmend wirkte bei beiden Weinarten das Kaufkriterium
,Regional’ negativ auf die Praferenz flir Weine aus Frankreich, Italien und Spanien. D.h. je
wichtiger eine Person den Aspekt Regionalitat beim Weinkauf einstufte, desto hoher war die
Wahrscheinlichkeit, dass die Person in den Choice Experimenten Wein aus Deutschland
kaufte. Personen hingegen, die angaben, sich beim Weinkauf stark an den Kriterien
Herkunftsland und Geschmacksrichtung zu orientieren, hatten bei Rotwein eine héhere
Praferenz fur italienischen Wein. Bei Weillwein war dieser Effekt nicht zu beobachten. Hier
fuhrte eine Orientierung an der Flaschen- und Etikettengestaltung zu einer hdéheren
Praferenz fur italienischen und spanischen Weilwein (verglichen mit Personen, die sich
weniger an der Gestaltung orientieren). Weiterhin war die Wahlwahrscheinlichkeit fir
spanischen Weillwein hoher, je starker die Preisorientierung einer Person war. Das
Weininteresse wirkte sich hingegen negativ auf die Wahlwahrscheinlichkeit von spanischem
und franzésischem Weillwein aus. Umgekehrt gesprochen kauften Personen mit hohem
Weininteresse eher deutschen Weilwein.

Wahrend die Modellschatzungen mit soziodemographischen Merkmalen keinen signifikanten
Einfluss auf die Praferenz fir Oko-Wein lieferten, zeigten sich jedoch einige
BestimmungsgroRen fur die Praferenz fir Weinherkunftslander (Tabelle 22). Bei beiden
Weinarten stieg die Wahlwahrscheinlichkeit fir spanischen Wein mit abnehmendem Alter der
Befragten, d.h. spanischer Wein wurde eher von jingeren als von alteren Leuten gekauft. Bei
Weillwein war zudem ein entsprechender Einkommenseffekt zu beobachten, d.h. die
Wahlwahrscheinlichkeit fur spanischen Weillwein sank mit steigendem Einkommen (dieser
Effekt lag bei Rotwein nicht vor). Die beobachteten Alters- und Einkommenseffekte bei
Weildwein sind insofern konsistent, als dass Alter und Einkommen in der Stichprobe positiv
korrelieren.'” Die Merkmale Geschlecht und Bildung hatten keinen signifikanten Einfluss auf
die Kaufentscheidung bei WeilRwein. Bei Rotwein hingegen wiesen Manner eine hohere
Praferenz fur franzésischen und spanischen Wein auf als Frauen. Verglichen mit Mannern
hatten Frauen demnach eine hohere Praferenz fir deutschen Rotwein. Die
Wahrscheinlichkeit fir den Kauf von italienischem Rotwein stieg mit héherem Bildungsniveau
und Einkommen. Auch dieses Ergebnis erscheint plausibel, da die Merkmale Bildung und
Einkommen in der Stichprobe erwartungsgemalf positiv korrelieren.

Y Wie in Kapitel 3.4.2.2 beschrieben, wurde der Einkommenseffekt deshalb in einem getrennten
Modell geschatzt.
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Der vorliegende Bericht ist Teil eines Verbundprojekts (Gesamtleitung Dr. Charlotte Hardt,
Dienstleistungszentrum Landlicher Raum Rheinpfalz) das darauf abzielte, die Praferenzen
und Zahlungsbereitschaft deutscher Konsumenten fir Oko-Wein zu analysieren und darauf
aufbauend Handlungsempfehlungen fir ein Marketingkonzept flr deutsche Erzeuger und
Vermarkter von Oko-Wein abzuleiten. Gegenstand dieses Berichts ist eine Studie mit 600
Verbrauchern von Oko-Lebensmitteln (d.h. Verbrauchern, die mindestens einmal in zwei
Wochen Oko-Lebensmittel kaufen), in der das Konsumentenverhalten beim Kauf von Oko-
Wein einschliellich bedeutender BestimmungsgroRen mit Choice Experimenten und
standardisierten Interviews untersucht wurde. Im Folgenden sind die Ergebnisse
zusammengefasst. Im letzten Abschnitt wird auf den Nutzen der Ergebnisse fir die Praxis
eingegangen.

6.1 Computergestitzte Interviews

In dieser Studie wurden Verbraucher befragt, die mindestens einmal in zwei Wochen Oko-
Lebensmittel kaufen. Die auf Selbsteinschatzung der Teilnehmer basierende Frage nach
dem Anteil von Oko-Wein am gesamten Weinkonsum zeigte, dass die Teilnehmer in sehr
unterschiedlichem AusmafR Oko-Wein kaufen. Ein Viertel der Teilnehmer kauft nie oder nur
selten Oko-Wein (Oko-Wein-Anteil zwischen 0 und 10%), wahrend 22% der Teilnehmer nach
eigenen Angaben fast ausschlieRlich Oko-Wein konsumieren. Diesen beiden Extremgruppen
stehen Befragte gegeniiber, die sowohl konventionellen als auch Oko-Wein kaufen, jedoch
zu unterschiedlichen Anteilen. Die wichtigste Bezugsquelle fir Oko-Wein ist bei den
Teilnehmern der Naturkostfachhandel. Rund die Halfte der Befragten kauft Oko-Wein im
Naturkost-Supermarkt, etwa 40% im Naturkostladen, erst dahinter folgen konventionelle
Supermaérkte. Knapp ein Viertel der Befragten bezieht Oko-Wein direkt vom Erzeuger, 21%
kaufen Oko-Wein im Weinfachhandel. Uber 60% der Befragten nutzt mehr als eine Art von
Bezugsquelle fiir den Kauf von Oko-Wein.

Bei der offenen Frage, was die befragten Verbraucher von Oko-Lebensmitteln spontan mit
Wein aus 6kologischem Anbau verbinden, nannten 96% der Befragten bei mindestens einem
der drei Antwortfelder eine positive Assoziation, wahrend nur 12% der Befragten
(mindestens) eine negative Assoziation angaben. Mit Abstand die meisten Antworten
entfielen auf die Kategorie ,weniger Chemie beim Anbau“ (54% der Befragten). Anders als
erwartet folgte auf Platz 2 ,guter Geschmack bzw. Genuss* (31% der Befragten). Gleich viele
Antworten erzielte die Kategorie ,Umwelt-, Naturschutz, Nachhaltigkeit®. 21% der Befragten
verbanden mit Oko-Wein spontan die Attribute ,gesiinder, vertraglicher®, knapp 20% die
Begriffe ,naturlich, rein“. Unter den negativen Assoziationen war die Antwort ,hoher Preis“ am
haufigsten vertreten, was jedoch nur von 7% der Befragten genannt wurde. 4% der
Befragten verbanden mit Oko-Wein spontan einen ,schlechten Geschmack”.

Bei der offenen Frage, was die Teilnehmer dazu bewegen wiirde, in Zukunft eher Oko-Wein
anstelle von konventionellem Wein zu kaufen, entfielen die meisten Nennungen auf Preis
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und Angebot/Verfugbarkeit (jeweils 37% der Befragten). Erst an dritter Stelle folgte ein
verbesserter Geschmack von Oko-Wein (29% der Befragten).

Gemal der Interviewergebnisse sind die drei wichtigsten Kriterien beim Kauf von Wein flr
die befragten Verbraucher von Oko-Lebensmitteln im Durchschnitt die Geschmacksrichtung
(wie trocken, halbtrocken), das Herkunftsland und die 6kologische Erzeugung. Dahinter
folgen die Kriterien Preis, regionale Erzeugung und Rebsorte. Rund die Halfte der
Verbraucher aullerte Zweifel an der Qualitat (52%) und Herkunft (46%) von preisglnstigen
Oko-Weinen. Auf die Frage nach den drei bevorzugten Herkunftslandern bei Rotwein wurde
in den Interviews am haufigsten Italien genannt (59% der Befragten), gefolgt von
Deutschland und Frankreich (jeweils 50% der Befragten). Bei WeilRwein wurde mit Abstand
am haufigsten Deutschland genannt (80% der Befragten), Italien und Frankreich belegten die
Platze 2 und 3 (43% bzw. 34%).

6.2 Choice Experimente

Mit der Methode der Choice Experimente wurde mit Verbrauchern von Oko-Lebensmitteln
getestet, welchen Einfluss die Produkteigenschaften Produktionsweise (6kologisch /
konventionell), Herkunftsland (Deutschland / Frankreich / Italien / Spanien) und Preis (2,99 €
/4,99 €/ 6,99 €/ 8,99 €) auf die Kaufentscheidung bei Wein haben. Die Ergebnisse zeigen,
dass Oko-Wein gegenlber konventionellem Wein von den Teilnehmern im Durchschnitt
eindeutig bevorzugt gewahlt wurde. Bei Rotwein war kein Unterschied zwischen Wein aus
Frankreich, Italien und Deutschland festzustellen. Bei Wein aus Spanien war die
Wahlwahrscheinlichkeit hingegen im Durchschnitt signifikant niedriger als bei den anderen
drei Landern. Bei Weillwein wurde deutscher Wein im Durchschnitt eindeutig bevorzugt. Die
Herkunftslander Frankreich und Italien belegten Platz 2, wohingegen Wein aus Spanien im
Durchschnitt auch hier die niedrigste Wahlwahrscheinlichkeit aufwies.

Bei den getesteten Preisniveaus war ein interessantes Ergebnis zu beobachten. Wein
mittleren Preisniveaus (4,99 € und 6,99 €) hatte im Durchschnitt eine hdhere
Wahrscheinlichkeit, gekauft zu werden, als niedrigpreisiger Wein (2,99 €). Ab einem
bestimmten Punkt sank die Wahlwahrscheinlichkeit jedoch mit steigendem Preis. Rein
rechnerisch lag dieser Punkt bei 5,44 € (Rotwein) bzw. 5,26 € (Weilwein). Der Preis eines
Weines wurde von den Teilnehmern also vermutlich als Indikator fur die zu erwartende
Weinqualitat verwendet. Bei Weinen mittleren Preisniveaus (4,99 € und 6,99 €) waren die
Teilnehmer im Durchschnitt bereit, den Preisaufschlag fir die erwartete hdhere Qualitat zu
zahlen (verglichen mit preisgunstigen Weinen). Bei vergleichsweise teuren Weinen (8,99 €)
hingegen hielten die meisten Teilnehmer den Preisaufschlag fur den erwarteten
Qualitatszuwachs fir zu hoch.

Zur Frage, welche Produkteigenschaft die Kaufentscheidung in den Choice Experimenten
am starksten beeinflusst hat, gab es zwischen Rot- und Weilwein einen entscheidenden
Unterschied. Bei Rotwein (ibte die Produktionsweise ,Oko‘ den starksten Einfluss auf die
Wahlentscheidung aus, gefolgt vom Preis, wahrend der Einfluss der verschiedenen
Herkunftslander gering war. Bei Weildwein hingegen ging der starkste Effekt vom
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Herkunftsland aus (Deutschland verglichen mit Spanien). Die Produktionsweise ,0ko’
erhdhte bei Weilwein die Wahlwahrscheinlichkeit dhnlich stark wie bei Rotwein. Ebenso
waren die Ergebnisse beztiglich der verschiedenen Preisniveaus vergleichbar.

6.3 Verknupfung der Choice Experimente mit Daten aus der Befragung

Die Praferenz fiir Oko-Wein und Wein verschiedener Herkunftslédnder variierte in den Choice
Experimenten unter den Teilnehmern stark (d.h. es lag Praferenzheterogenitat vor). Im
nachsten Schritt wurde somit Uberprift, wie die in den Choice Experimenten gemessene
Praferenz fir Oko-Wein und Wein ,aus Deutschland‘ mit anderen BestimmungsgréRen (d.h.
in den Befragungen ermittelten Merkmalen der Testpersonen) zusammenhing. Die
Modellschatzung unter Einbeziehung von acht Einstellungsdimensionen zeigte bei Rot- und
WeiRwein libereinstimmend zwei signifikante BestimmungsgroRen fir die Praferenz fiir Oko-
Wein. Erwartungsgemal fiel die Praferenz fiir Oko-Wein in den Choice Experimenten héher
aus, je héher eine Personen die Wichtigkeit der Kaufkriterien ,6kologische Erzeugung‘ und
Label eines Anbauverbands‘ in den Befragungen eingestuft hatte (,Oko-Anbau als
Kaufkriterium®). Bemerkenswert ist jedoch das Ergebnis zum Einfluss des Weininteresses
(d.h. wie stark eine Person beim Weinkauf auf Jahrgang, Rebsorte und Weingut achtet sowie
,gerne tber Wein redet) auf die Praferenz fiir Oko-Wein. Je héher das Weininteresse bei
einer Person ausgepragt war, desto niedriger war die Wahrscheinlichkeit, dass die Person in
den Choice Experimenten Oko-Wein kaufte. Umgekehrt ausgedriickt hatten also Personen
mit unterdurchschnittichem Weininteresse eine hohere Praferenz fir Oko-Wein. Die
soziodemographischen Merkmale Geschlecht, Alter, Bildung und Einkommen Ubten in der
vorliegenden Studie interessanterweise keinen Einfluss auf die Praferenz fir Oko-Wein aus.

Bezuglich der BestimmungsgroRen fir die Praferenz fir deutschen Wein fielen die
Ergebnisse fir Rot- und Weilwein unterschiedlich aus. Ubereinstimmend gilt fiir beide
Weinarten: Je wichtiger eine Person den Aspekt Regionalitat beim Weinkauf in den
Befragungen eingestuft hatte, desto héher war die Wahrscheinlichkeit, dass die Person in
den Choice Experimenten Wein aus Deutschland kaufte. Bei Rotwein fiel die Praferenz fir
italienischen Wein hoher aus, je starker die Kriterien Herkunftsland und Geschmacksrichtung
fur den Teilnehmer eine Rolle spielten. Bei Weillwein wiederum fuhrte eine Orientierung an
der Flaschen- und Etikettengestaltung zu einer héheren Praferenz fir italienischen und
spanischen Weilkwein. Weiterhin war die Wahlwahrscheinlichkeit flir spanischen Weillwein
hoher, je starker die Preisorientierung einer Person ausgepragt war. Das Weininteresse
wirkte sich hingegen negativ auf die Wahlwahrscheinlichkeit von spanischem und
franzésischem Weillwein und damit positiv fur deutschen WeilRwein aus. Bei beiden
Weinarten wurde spanischer Wein eher von jungeren als von &lteren Leuten gekauft. Bei
Weillwein war zudem ein signifikanter Einkommenseffekt zu beobachten, d.h. die
Wahlwahrscheinlichkeit fur spanischen Weillwein war bei niedrigen Einkommensklassen
héher. Bei Rotwein wiesen Manner eine héhere Praferenz fur franzésischen und spanischen
Wein auf als Frauen. Verglichen mit Mannern hatten Frauen demnach eine héhere Praferenz
fur deutschen Rotwein. Die Wahrscheinlichkeit fur den Kauf von italienischem Rotwein stieg
mit héherem Bildungsniveau und Einkommen.
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6.4 Wichtigste Ergebnisse

Die Ergebnisse der Interviews zeigen, dass die groRe Mehrheit der befragten Verbraucher
von Oko-Lebensmitteln Oko-Wein mit positiven Aspekten in Verbindung brachte. Auch in den
Choice Experimenten bevorzugten die Teilnehmer im Durchschnitt Oko-Wein gegeniiber
konventionellem Wein. Die Praferenz fir Oko-Wein war dabei niedriger, je hoher das
Weininteresse einer Person, d.h. je mehr eine Person beim Weinkauf auf Jahrgang,
Rebsorte und Weingut achtet. Die Produktionsweise (6kologisch versus konventionell) war
insgesamt nur eines von mehreren Kriterien, die Verbraucher beim Weinkauf in den Choice
Experimenten als Entscheidungsgrundlage heranzogen. Bei Weillwein wurde deutscher
Wein gegenuber Wein aus Spanien, Frankreich und ltalien bevorzugt. Bei Rotwein hatte das
Herkunftsland (Deutschland, Frankreich, Italien oder Spanien) hingegen nur einen niedrigen
Einfluss auf die Kaufentscheidung. Im Durchschnitt wurden Weine mittlerer Preislage (4,99 €
und 6,99 €) gegenulber niedrigpreisigen Weinen (2,99 €) bevorzugt. In den Interviews wurde
deutlich, dass etwa die Halfte der Verbraucher Zweifel an der Qualitat und Okologischen
Herkunft von Oko-Wein im unteren Preissegment hatte.

6.5 Nutzen der Ergebnisse fiir die Praxis

Die vorliegende Verbraucherstudie hat eine Fulle neuer Erkenntnisse zum Kaufverhalten bei
Oko-Wein geliefert. Die wichtigsten Ergebnisse betreffen das Image von Oko-Wein,
Einflussfaktoren auf den Kauf von Wein bei deutschen Verbrauchern von Oko-Lebensmitteln,
BestimmungsgroRen fiir die Praferenz fiir Oko-Wein sowie Ansatzpunkte fiir eine Erhdhung
des Oko-Wein-Konsums. Daraus lassen sich konkrete Handlungsempfehlungen fiir deutsche
Winzer und Vermarkter von Oko-Wein ableiten, insbesondere fiir die Bereiche Preisstellung,
Distribution und Kommunikation von Oko-Wein. Das Marketingkonzept ist ausfiihrlich im
Abschlussbericht zu diesem Verbundprojekt (Foérderkennzeichen 28100E005)
beschrieben. Im Folgenden ist fir jeden der drei Bereiche auszugsweise ein Ansatzpunkt
genannt.

Preisstellung

Oko-Wein hat Uiberwiegend ein positives Image. Deshalb wird auf Basis der vorliegenden
Ergebnisse von einer Niedrigpreis-Strategie dringend abgeraten. In den Choice
Experimenten wurde Wein mittlerer Preislage (4,99€ und 6,99 €) gegenuber
niedrigpreisigem Wein (2,99 €) bevorzugt. Ebenso wurde in den Interviews deutlich, dass
etwa die Halfte der Verbraucher Zweifel an der Qualitdt und ékologischen Herkunft von Oko-
Wein im unteren Preissegment hegte. Das Preisniveau 4,99 € hatte zwar eine hoéhere
Wahlwahrscheinlichkeit als das Preisniveau 6,99 €, der Unterschied war aber aus
Anbietersicht eher gering, bedenkt man die zusatzlichen Einnahmen von 2 Euro pro Flasche
(bei einem Preisniveau von 6,99 € anstelle von 4,99 €).

Distribution

Als wichtigsten Ansatzpunkt fiir eine Ausweitung des Oko-Wein-Konsums wurden von den
Teilnehmern ein breiteres Angebot und eine bessere Verfligbarkeit von Oko-Wein genannt.
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Hier gilt es also, das Angebot an Oko-Wein bei den von Oko-Verbrauchern bevorzugten
Bezugsquellen fur Wein zu erhéhen.

Kommunikation

Personen mit hdherem Weininteresse (d.h. Personen, die beim Weinkauf verstarkt auf
Jahrgang, Rebsorte und Weingut achten) hatten in den Choice Experimenten eine niedrigere
Praferenz fir Oko-Wein. Ein Drittel der Befragten, die (iberwiegend konventionellen Wein
kaufen, nannten als Ansatzpunkt fir eine Ausweitung des Oko-Wein-Konsums einen
verbesserten Geschmack von Oko-Wein. Um diese Personen von Oko-Wein zu Uberzeugen,
bedarf es intensiver Kommunikationsmal3nahmen, z.B. in Form von Verkaufsgesprachen und
Verkostungen. Daneben empfiehlt sich die Teilnahme an Weinpramierungen. Bei
erfolgreicher Teilnahme sollten die Auszeichnungen verstarkt kommuniziert werden.
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7 Gegenuberstellung geplanter und erreichter Ziele

Der vorliegende Bericht ist Teil eines Verbundprojekts (Gesamtleitung Dr. Charlotte Hardt,
Dienstleistungszentrum Landlicher Raum Rheinpfalz), das darauf abzielte, die Praferenzen
und Zahlungsbereitschaft deutscher Konsumenten fir Oko-Wein zu analysieren und darauf
aufbauend Handlungsempfehlungen fir ein Marketingkonzept flr deutsche Erzeuger und
Vermarkter von Oko-Wein abzuleiten. Gegenstand dieses Teilprojekts ist eine Studie mit 600
Verbrauchern von Oko-Lebensmitteln, die zusammen mit zwei vorgelagerten
Forschungsschritten (Workshop mit Wein-Experten und Befragung von Weinhandlern) die
Grundlage fir die Entwicklung des Marketingkonzepts bildet. Die vorliegende
Verbraucherstudie hat eine Fulle neuer Erkenntnisse zu folgenden Themen geliefert:

e Image von Oko-Wein,

e Grinde fiir/gegen den Kauf von Oko-Wein,

e Einflussfaktoren auf den Kauf von (Oko-)Wein,

e BestimmungsgroRen fir die Praferenz fir Oko-Wein sowie
e Ansatzpunkte fur eine Erhéhung des Oko-Wein-Konsums.

Aus den vorgelegten Forschungsergebnissen lassen sich konkrete Handlungsempfehlungen
fur deutsche Winzer und Vermarkter von Oko-Wein ableiten, insbesondere fiir die Bereiche
Preisstellung, Distribution und Kommunikation von Oko-Wein. Dieser Bericht enthalt dazu
erste Ansatzpunkte. Das ausfuhrliche Marketingkonzept ist Gegenstand des Abschluss-
berichts zu diesem Verbundprojekt (Forderkennzeichen 28100E005). Das vorliegende
Teilprojekt tragt ganz wesentlich zu den Zielen des Verbundprojekts bei und ermdglicht die
Beantwortung der Frage, warum der Anteil von Oko-Wein am gesamten Umsatz der Oko-
Branche nicht héher ist und welche Mallnhahmen von den Erzeugern und Verbanden ergriffen
werden konnen, um den Absatz und den Marktanteil zu steigern. Die ursprunglich
formulierten Zielvorgaben wurden in dem Teilprojekt somit vollstdndig umgesetzt.
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Anhang

Fragebogen und Choice Experimente

Al. Kaufen Sie Wein?
[] Ja
[] Nein = Interview abbrechen

A2. Wer ist in lhnrem Haushalt zustandig fur den Weinkauf?
] Ich (und andere)
] Jemand anderes, Wer? - Interview abbrechen

A3. Wie oft kaufen Sie Oko-Lebensmittel?

| Weniger als einmal pro Monat=> Interview abbrechen
] Einmal pro Monat=> Interview abbrechen

L] Einmal in 2 Wochen

| Einmal pro Woche

L] Mehrmals pro Woche

1. Was verbinden Sie mit Wein aus 6kologischem Anbau, auch biologischer Anbau
genannt? Bitte nennen Sie drei Begriffe, die Ihnen spontan dazu einfallen!

(3 Antwortfelder)

2. Choice Experiment

Kaufexperimente UNIKASSEL

Bitte stellen Sie sich vor, dass Sie einen Wein Ihrer bevorzugten Sorte fir
alltagliche Gelegenheiten kaufen mdchten.

Wir stellen Ihnen gleich insgesamt 8 Auswahlentscheidungen vor, 4 fir Rotwein
und 4 flr WeiBwein.

Wir mochten Sie bitten, sich jeweils flr einen der 3 angebotenen Weine zu
entscheiden.

Eine dieser insgesamt 8 Auswahlentscheidungen ist verpflichtend, d.h. dass Sie
den Wein dann auch tatsdchlich kaufen und mitnehmen mussen.

Welche Auswahlentscheidung fur Sie verpflichtend ist, wird am Ende per Los
entschieden.

Bitte entscheiden Sie sich in jedem der folgenden Bildschirme flr einen Wein und
klicken Sie entsprechend Ihrer Wahl auf 'kaufen'!

< zuriick | weiter >
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Fur jede Weinart wurden einem Teilnehmer 4 der insgesamt 12 getesteten Choice Sets
vorgelegt. Hier ist ein Beispiel dargestellt:

Kaufentscheidung 1 (WeiBwein) UNIKASSEL

Kaufentscheidung 1, WeiBwein

weiBwein WeiBwein weibwein
Deutschland Ttalien Frankreich
0,71 0,71 0,71
4,99 € 2,99¢€ 8,99 €
O kaufen O kaufen © kaufen

O Ich kaufe keinen dieser Weine!

< zurlick ” weiter >
Kaufentscheidung 2 (WeiBwein) UNIKASSEL
Kaufentscheidung 2, WeiBwein

WeiBwein WeiBwein weiBwein

Spanien Deutschland Italien
0,71 0,71 0,71
8,99 € 6,99 € 4,99 €

O kaufen O kaufen O kaufen

O Ich kaufe keinen dieser Weine!

< zurick | weiter > |
Kaufentscheidung 3 (WeiBwein) UNIKASSEL
Kaufentscheidung 3, WeiBwein
WeiBwain WeiBwein weiBwein
Ttalien Frankreich Spanien
0,71 0,71 0,71
6,99 € 4,99 € 2,99¢€
© kaufen O kaufen O kaufen

O Ich kaufe keinen dieser Weine!

< zurick | weiter > |
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Kaufentscheidung 4 (WeiBwein)

Weilwein

Spanien

UNIKASSEL

Kaufentscheidung 4, WeiBwein

WeiBwein

Deutschland

WeiBiwein

Italien

QO Ich kaufe keinen dieser Weine!

0,7 0,71 0,71
2,99 € 8,99 € 6,99 €
O kaufen O kaufen O kaufen
O Ich kaufe keinen dieser Weine!
< zurtick | weiter >
UNIKASSEL
Bitte wahlen Sie nun noch 4 Mal zwischen verschiedenen Rotweinen
< zurlick H weiter >
Kaufentscheidung 5 (Rotwein) UNIKASSEL
Kaufentscheidung 5, Rotwein
Rotwein Rotwein Rotwein
Deutschland Italien Frankreich
0,71 0,71 0,71
2,99 € 8,99€ 6,99 €
O kaufen O kaufen O kaufen

< zurlick H weiter >
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Kaufentscheidung 6 (Rotwein)

UNIKASSEL

Kaufentscheidung 6, Rotwein

O Ich kaufe keinen dieser Weine!

Rotwein Rotwein Rotwein
Frankreich Spanien Deutschland
0,71 0,71 0,71
8,99€ 6,99 € 4,99 €
© kaufen O kaufen C© kaufen
O Ich kaufe keinen dieser Weine!
< zurick || weiter >
Kaufentscheidung 7 (Rotwein) UNIKASSEL
Kaufentscheidung 7, Rotwein
Rotwein Rotwein Rotwiein
Ttalien Frankreich Spanien
0,71 0,71 0,71
4,99 € 2,99 € 8,99 €
O© kaufen O kaufen O kaufen
O Ich kaufe keinen dieser Weinel
< zurick || weiter >
Kaufentscheidung 8 (Rotwein) UNIKASSEL
Kaufentscheidung 8, Rotwein
Rotw ein Rotwein Rotwein
Italien Frankreich Spanien
0,71 0,71 0,71
8,09 € 6,99 € 4,99 €
O kaufen O kaufen G kaufen

< zuriick H weiter >
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3. Wo kaufen Sie tiberwiegend lhre Oko-Lebensmittel ganz allgemein? (Bitte kreuzen
Sie maximal drei Antworten an!)

[] In Naturkostladen, Bioladen

] In Naturkost-Supermarkten, Bio-Supermarkten
] Im Supermarkt >Welcher? Handelskette
] Im Discounter > Welcher? Handelskette
L Auf Wochenmarkten, Bauernmarkten

| Beim Bauern (Hofladen, Lieferdienste, Postbestellung)

] Im Fachhandel (Backereien, Fleischereien, Obst- und Gemuseladen)
L] In Reformhé&usern

] Andere Einkaufsstatten - Welche?

4. Welches sind lhre drei wichtigsten Grinde fur den Kauf 6kologischer Lebensmittel?
(Bitte kreuzen Sie maximal drei Antworten an!)

| Artgerechte Tierhaltung

| Geringere Ruckstéande an Pflanzenschutzmitteln
] Besserer Geschmack

L] Naturbelassenheit des Produkts

L Umwelt-/Naturschutz

L] Unterstitzung des 6kologischen Landbaus

L] Ohne Gentechnik hergestellt

L] Personliche Gesundheit

[] Andere, welche?

5. Bitte schatzen Sie ungefahr, welcher Anteil Ihrer Lebensmittelausgaben auf Oko-
Lebensmittel entfallt.

[l Obis10%
1 11 bis 20 %
1 21 bis 30 %
] 31 bis 40 %
1 41 bis 50 %
] 51 bis 60 %
161 bis 70 %
1 71 bis 80 %
] 81 bis 90 %
1 91 bis 100 %

6. Kaufen Sie Oko-Wein?
L] 1-Ja > Weiter mit Frage 7
] 0— Nein > Weiter mit Frage 12
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7. Wo kaufen Sie Oko-Wein? (Bitte kreuzen Sie maximal drei Antworten an!)
] In Naturkostladen, Bioladen

] In Naturkost-Supermarkten, Bio-Supermarkten

] Im Supermarkt >Welcher? Handelskette

] Im Discounter - Welcher? Handelskette

| Direkt beim Erzeuger (Weingut, Lieferdienste, Postbestellung)

] Ubers Internet

] Im Weinfachhandel

] Andere Einkaufsstatten - Welche?

8. Wie viel Wein trinken Sie personlich etwa pro Monat?
Flaschen 40,7 | Flaschen a 11

9. Wie hoch schatzen Sie den Anteil von Oko-Weinen an lhrem gesamten
Weineinkauf? %

10. Warum kaufen Sie Oko-Wein? (Bitte kreuzen Sie maximal drei Antworten an!)
| Besserer Geschmack

| Geringere Rickstande an Pflanzenschutzmitteln

| Naturbelassenheit des Produkts

| Umwelt-/Naturschutz

[ Unterstltzung des 6kologischen Landbaus

| Geringerer Einsatz von Zusatzstoffen in der Kellerwirtschaft
] Beziehung zum erzeugenden Weingut

| Persénliche Gesundheit

] Bessere Bekommlichkeit

| Geringerer Schwefelgehalt

L] Andere, welche?

11. Was spricht gegen den Kauf von Oko-Wein? (Bitte kreuzen Sie maximal drei
Antworten an!)

L] Geschmack

L] Preis

L] Verfugbarkeit

L] Image

] Nichts

[] Andere, welche?

12. Was wirde Sie dazu bewegen in Zukunft eher Oko-Wein anstelle von
konventionellem Wein zu kaufen?
(3 Antwortfelder)




13. Wie schéatzen Sie Ihre Weinkenntnis auf einer Skala von 1 (sehr gut) bis 5 (sehr
schlecht) ein?

1 2 3 4 5

14. Welcher Anteil in Prozent des von Ihnen gekauften Weins (konventionell und
O0kologisch erzeugt) entfallt auf

Weildwein %
Rotwein %
Roséwein %

15. Welche Herkunftslander bevorzugen Sie bei Rotwein (konventionell oder
O0kologisch erzeugt)? (Bitte kreuzen Sie bis zu maximal drei Antworten an!)

| Deutschland, aus welchen Regionen?
L] Frankreich

L] Italien

] Spanien

1 Osterreich

(] Ubersee, z.B.

] Ich trinke keinen Rotwein

[] Andere, welche?

16. Welche Herkunftslander bevorzugen Sie bei WeilRwein (konventionell oder
O0kologisch erzeugt)? (Bitte kreuzen Sie maximal drei Antworten an!)

] Deutschland

] Frankreich

L] ltalien

] Spanien

1 Osterreich

1 Ubersee, z.B.

L] Ich trinke keinen WeiRwein
L] Andere, welche?

17a. Weine welcher Rebsorten bevorzugen Sie bei WeiRwein?
1 2 3 ] Kann ich nicht sagen

17b. Weine welcher Rebsorten bevorzugen Sie bei Rotwein?
1 2 3 ] Kann ich nicht sagen




18. Sie sehen im Folgenden einige Aussagen zu Lebensmitteln und zu Wein. Bitte
geben Sie den Grad lhrer Zustimmung fiir jede der folgenden Aussagen von ,ich
stimme iiberhaupt nicht zu“ bis ,,ich stimme voll und ganz zu“ an.
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1 Ich verwthne mich gerne mit einem guten Essen.
2 Ich nehme mir viel Zeit firs Essen.
3 Ich bin ein Genieler.
4 Fur hochwertigen Wein bin ich bereit deutlich mehr zu
bezahlen.
5 Bei Wein achte ich mehr auf den Preis als auf das
Herkunftsland.
6 Ich finde es gut, dass es preisgiinstigen Oko-Wein im
Discounter zu kaufen gibt.
7 Wein ist fur mich ein Genussmittel.
8 Wein trinke ich vor allem in Gesellschaft mit Freunden und
Bekannten.
9 Bei sehr giinstigen Oko-Weinen habe ich Zweifel an der
Okologischen Herkunft.
10 | Bei sehr giinstigen Oko-Weinen habe ich Zweifel an der
Qualitat.
11 | Ich bin nicht sicher, ob alle Produkte, die als Oko-
Lebensmittel verkauft werden, auch wirklich Oko-Produkte
sind.
12 | Ich kaufe lieber konventionellen Wein aus regionaler
Erzeugung als Oko-Wein aus dem Ausland.
13 | Der Genuss von Wein ist fir mich ein Ausdruck von
Lebensfreude, Entspannung und Naturlichkeit.
14 | Ich verwéhne mich gerne mit einem guten Wein.
15 | Ich wirde mich eher als Bier- denn als Weintrinker
bezeichnen.
16 | Ich rede gern Giber Wein.
17 | Ich trinke Wein vor allem in Restaurants und in Kneipen.
18 | Fir Gaste wahle ich gerne einen besonders guten Wein.




19. Sagen Sie mir bitte, wie bedeutend die folgenden Kriterien fur lhre tatsachliche
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Kaufentscheidung bei Wein sind?
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1 Herkunftsland
2 Jahrgang
3 Flaschenform
4 Gestaltung der Etiketten
5 Personliche Kenntnis des Weinguts
6 Niedriger Alkoholgehalt
7 Label eines Anbauverbands, z.B. Ecovin, Bioland,
Naturland
8 Beratung
9 Rebsorte
10 | Geschmacksrichtung (z.B. trocken, halbtrocken)
11 Preis
12 | Okologische Erzeugung
13 Regionale Erzeugung

20. Welche Verschlussform bevorzugen Sie?
] Korken

] Schraubverschluss

] Egal

Zum Abschluss méchte ich Ihnen gerne noch ein paar allgemeine Fragen zu lhrer

Person stellen, die fiir unsere Auswertung wichtig sind.

21. Wie viele Personen, Sie selbst mitgezahlt, leben in lhrem Haushalt? Anzahl
(Falls Sie in einer WG leben, sollten Sie hier eine 1 eintragen)

22. Welchen Schulabschluss haben Sie? (Bitte geben Sie lhren hdochsten

Bildungsabschluss an!)

] Kein Abschluss

| Hauptschul- oder Realschulabschluss
| Fachhochschulreife, Abitur

| Fachhochschul- oder Hochschulabschluss (FH, Universitat etc.)
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23. Wie hoch ist Ihr Nettohaushaltseinkommen (das ist der Geldbetrag, der allen
Haushaltsmitgliedern insgesamt im Monat zur Verfigung steht)?

] unter 600€

] 600 bis unter 1200€
] 1200 bis unter 1800€
(] 1800 bis unter 2400€
(] 2400 bis unter 3000€
] 3000 bis unter 3600€
(] 3600 bis unter 4200€
(] 4200 bis unter 4800€
L] Gber 4800€

24. In welchem Jahr sind Sie geboren? Jahr

25. Ich danke Ihnen sehr herzlich fiir dieses Interview. Bitte wenden Sie sich an den
Interviewer!

Vom Interviewer auszufullen:
[] weiblich
[] mannlich

Selbststandige Durchfihrung am PC
(] Ja
L] Nein

Kommentare des Interviewers:




Tabelle 23: Getestete Choice Sets
Wein 1 Wein 2 Wein 3
Choice Set 1 Herkunft SPANIEN DEUTSCHLAND ITALIEN
Oko JA Nein JA
Preis 8,99 6,99 4,99
Choice Set 2 Herkunft ITALIEN FRANKREICH SPANIEN
Oko Nein JA NEIN
Preis 4,99 2,99 8,99
Choice Set 3 Herkunft DEUTSCHLAND ITALIEN FRANKREICH
Oko JA Nein JA
Preis 4,99 2,99 8,99
Choice Set 4 Herkunft SPANIEN DEUTSCHLAND ITALIEN
Oko JA Nein JA
Preis 2,99 8,99 6,99
Choice Set 5 Herkunft FRANKREICH SPANIEN DEUTSCHLAND
Oko JA Nein JA
Preis 8,99 6,99 4,99
Choice Set 6 Herkunft FRANKREICH SPANIEN DEUTSCHLAND
Oko Nein JA NEIN
Preis 6,99 4,99 2,99
Choice Set 7 Herkunft ITALIEN FRANKREICH SPANIEN
Oko JA Nein JA
Preis 6,99 4,99 2,99
Choice Set 8 Herkunft FRANKREICH SPANIEN DEUTSCHLAND
Oko Nein JA NEIN
Preis 4,99 2,99 8,99
Choice Set 9 Herkunft DEUTSCHLAND ITALIEN FRANKREICH
Oko Nein JA NEIN
Preis 6,99 4,99 2,99
Choice Set 10 Herkunft DEUTSCHLAND ITALIEN FRANKREICH
Oko JA Nein JA
Preis 2,99 8,99 6,99
Choice Set 11 Herkunft SPANIEN DEUTSCHLAND ITALIEN
Oko Nein JA NEIN
Preis 2,99 8,99 6,99
Choice Set 12 Herkunft ITALIEN FRANKREICH SPANIEN
Oko Nein JA NEIN
Preis 8,99 6,99 4,99




Tabelle 24: Freie Assoziationen mit Oko-Wein nach Kaufergruppen (Anteil der drei wichtigsten

Assoziationen)

Anhang

% der Befragten innerhalb der Kaiufergruppel

o Gruppe 1. | Gruppe 2: | Gruppe 3: | Gruppe 4:
Assoziationen Gesamt 0-10% 11-49% 50-89% 90-100%
(N=591) | Oko-Wein | Oko-Wein | Oko-Wein | Oko-Wein
(N=150) (N=133) (N=184) (N=133)
Weniger Chemie beim 535 50.3 58.0 53.8 51.9
Anbau
Guter Geschmack 30,6 21,1? 22,1° 32,42 47,3°
Umwelt-, Naturschutz, ab a ab b
Nachhaltigkeit 30,6 27,2 26,0 29,7 40,5
Gesund 21,2 17,0 21,4 21,4 25,2
Positi Natdrlich, rein 19,8 18,4 20,6 23,6 15,3
OS| |Ve - - N
Naturlicher, ékologischer,
Assoz. gentechnikfreier Anbau 12,0 116 12,2 13,2 10,7
Weniger Zusatzstoffe 10,5 9,5 9,9 11,0 11,5
Hohe Qualitat 10,0 9,5 13,7 9,3 7,6
Regionale Herkunft 5,2 5,4%° 9,9° 3,8%° 2,3°
Fairness 5,1 4.8 3,8 6,6 4,6
Sonstige positive 230 | 16,3 24.4 24.7 26,7
Assoziationen
Hoher Preis 7.3 13,6° 8,4%P 5,5*° 1,5
Negative | Schlechter Geschmack 3,6 10,2° 1,5° 2,2° 0,0°
Assoz. ; ;
Sonstl_ge_ negative 41 10,9% 3.1%P 11° 15°
Assoziationen
Sonstige | Sonstige Assoziationen 20,1 211 20,6 19,2 19,8

" Mehrfachantworten méglich (maximal drei Antworten).

ab,c

Naturschutz, Nachhaltigkeit* und ,Regionale Herkunft).

Innerhalb einer Antwortkategorie unterscheiden sich die Anteilswerte zwischen den Kaufergruppen
mit unterschiedlichen Buchstaben signifikant voneinander (Z-Test, p<0,05 bzw. p<0,1 bei ,Umwelt-,
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Tabelle 25: Griinde fiir den Kauf von Oko-Wein nach Kiufergruppen (Anteil der drei wichtigsten

Griinde)
% der Befragten innerhalb der Kéufergruppe1
Gesamt Oko- | 1-10% 11-49% 50-89% 90-100%
Griinde Weinkdufer | Oko-Wein | Oko-Wein | Oko-Wein | Oko-Wein
(N=515) (N=65) (N=133) (N=184) | (N=133)
Geringere Ruckstande an
Pflanzenschutzmitteln 51,7 43,1 54,9 53,8 49,6
Unterstitzung des dkologischen
Lonbaue 0 ? 43,1 36,9 47,4 38,0 48,9
Naturbelassenheit des Produkts 39,8 431 40,6 40,2 36,8
Umwelt-/ Naturschutz 34,6 27,7%° 25,6° 38,0*° 42,1°
Geringerer Einsatz von Zusatz-
stoffen in der Kellerwirtschaft 28,2 24,6 28,6 29,3 27,8
Persénliche Gesundheit 25,8 23,1*° 21,8 35,9° 17,3°
Besserer Geschmack 19,6 4,6° 18,8°¢ 17,9° 30,1°
Geringerer Schwefelgehalt 15,0 20,0 13,5 15,2 13,5
Besserer Bekommlichkeit 13,2 10,8 13,5 10,9 17,3
BeZ.ithng zum erzeugenden 8,9 9,2 12,8 7,6 6,8
Weingut
Sonstige 1,9 7,7 2,3 0,5 0,8

" Mehrfachantworten méglich (maximal drei Antworten).

2> Innerhalb einer Antwortkategorie unterscheiden sich die Anteilswerte zwischen den Kaufergruppen
mit unterschiedlichen Buchstaben signifikant voneinander (Z-Test, p<0,05 bzw. p<0,1 bei ,besserer

Geschmack®).

Tabelle 26: Ansatzpunkte zur Erhéhung des Oko-Wein-Konsums nach Kiufergruppen (Anteil
der drei wichtigsten Ansatzpunkte)

% der Befragten innerhalb der Kaufergruppe®

Gesamt” Gruppe 1: Gruppe 2: Gruppe 3:
Ansatzpunkte ) 0-89%_ ) 0-10%_ __11-49% __50-89%
Oko-Wein Oko-Wein Oko-Wein Oko-Wein
(N=430) (N=141) (N=125) (N=164)
Niedrigerer Preis 32,1 29,1 36,8 31,1
Breiteres Angebot, bessere Verfiigbarkeit 36,5 24,82 48,0° 37,8°
Verbesserter Geschmack 29,5 41,1? 28,87 20,1°
Verbessertes Marketing 11,2 12,8 8,0 12,2
Mehr regionale Oko-Weine 7,0 9,2 6,4 55
Hohere Qualitat 6,0 4.3 6,4 7,3
Besseres Preis-Leistungsverhaltnis 53 8,5 4,0 3,7
Personliche Griinde 51 4,3 4.8 6,1
Sonstiges 25,8 31,9° 16,0° 28,0°
Nichts kann zur Erhéhung beitragen 2,1 2,8 24 1,2

" Mehrfachantworten méglich (maximal drei Antworten).
% Kaufer mit sehr hohem Anteil an Oko-Wein (Gruppe 4) wurden von dieser Frage ausgeschlossen.

2> |nnerhalb einer Antwortkategorie unterscheiden sich die Anteilswerte zwischen den Kaufergruppen
mit unterschiedlichen Buchstaben signifikant voneinander (Z-Test, p<0,05).
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Tabelle 27: Mixed Logit Modelle mit Einstellungsdimensionen als Interaktionen

Parameter Koeffizienten
Rotwein WeiBwein
Produkteigenschaften Produktionsweise
Referenzkategorie: konventionell
Okologisch 1,811* 2,136**
Herkunftsland
Referenzkategorie: Deutschland
Frankreich -0,096 n.s.| -1,483*
Italien -0,026 n.s.| -1,350*
Spanien -0,643** - 2,549**
Preis
Preis 1,324** 1,201**
quadrierter Preis’ -0,122** -0,114*
Standardabweichung Okologisch 1,036** 1,584
der Parameterverteilung2 Frankreich 1,076** 1,276**
Italien 0,872** 0,981**
Spanien 1,311** 1,481**
Preis 0,393** 0,460**
Interaktionen Produktionsweise
Weininteresse x 6kologisch -0,212* - 0,295*
Oko-Anbau als Kaufkriterium x 6kologisch 0,785** 0,774*
Herkunftsland
Weininteresse x Frankreich -/ - -0,211*
Weininteresse x Spanien -/- -0,362*
Regional als Kaufkriterium x Frankreich - 0,765** - 0,561
Regional als Kaufkriterium x Italien - 0,894 - 0,643**
Regional als Kaufkriterium x Spanien - 1,144** -0,629**
Orientierung an ngkunftsland L_md 0.191* .-
Geschmacksrichtung x Italien '
Orientierung an Flaschen- und /- 0 248*
Etikettengestaltung x ltalien ’
Orienti_erung an Flaschen- und _ /- 0.267*
Etikettengestaltung x Spanien ’
Preisorientierung x Spanien 0,539**
Angaben zum Modell Log-Likelihood - 1.605,52 - 1.320,23
Pseudo-R-Quadrat 0,24 0,29
Anzahl Teilnehmer 556 507
Anzahl Auswahlentscheidungen 1.927 1.686

Koeffizient statistisch signifikant auf dem Niveau ** p<0,01 bzw. * p<0,1.
n.s. Koeffizient statistisch nicht signifikant auf dem Niveau p<0,1.
- | - Koeffizient in vorheriger Modellschatzung statistisch nicht signifikant und deshalb nicht im

Modell geschatzt.

! Bezlglich des quadrierten Preisterms lag in der Stichprobe keine Praferenzheterogenitat vor (die
Standardabweichung erwies sich als nicht signifikant). Wie in der Literatur vorgeschlagen (Hensher et
al. 2005:664) wurde dieser Parameter demnach als Non-Random Parameter spezifiziert. Alle anderen

Koeffizienten wurden als Random-Parameter geschatzt (vgl. Kapitel 0.2).

> Es wurde angenommen, dass die Koeffizienten der Produkteigenschaften normalverteilt sind (vgl.

Kapitel 0.2).
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Tabelle 28: Mixed Logit Modelle mit soziodemographischen Merkmalen als Interaktionen

Parameter Koeffizienten
Rotwein WeiBwein
Produkteigenschaften Produktionsweise
Referenzkategorie: konventionell
Okologisch 1,759** 2,089**
Herkunftsland
Referenzkategorie: Deutschland
Frankreich - 0,294* - 1,522**
Italien - 0,930* - 1,362**
Spanien 0,152 n.s.| -1,497*
Preis
Preis 1,281** 1,237
quadrierter Preis’ -0,118** -0,117**
Standardabweichung Okologisch 1,292** 1,715*
der Parameterverteilung? Frankreich 1,064** 1,306™*
Italien 0,950** 1,090**
Spanien 1,395** 1,394**
Preis 0,384** 0,483**
Interaktionen Produktionsweise
Okologisch x Manner -/- -/-
Okologisch x Bildung -/- -/-
Okologisch x Alter -/- -/-
Herkunftsland
Manner x Frankreich 0,427* -/ -
Manner x Spanien 0,631* -/ -
Bildung x ltalien 0,247~ -/ -
Alter x Spanien - 0,025** - 0,025*
Angaben zum Modell Log-Likelihood - 1.689,41 -1.367,27
Pseudo-R-Quadrat 0,20 0,26
Anzahl Teilnehmer 556 507
Anzahl Auswahlentscheidungen 1.927 1.686

Koeffizient statistisch signifikant auf dem Niveau ** p<0,01 bzw. * p<0,1.
n.s. Koeffizient statistisch nicht signifikant auf dem Niveau p<0,1.

- | - Koeffizient in vorheriger Modellschatzung statistisch nicht signifikant und deshalb nicht im

Modell geschatzt.

! Bezlglich des quadrierten Preisterms lag in der Stichprobe keine Praferenzheterogenitat vor (die
Standardabweichung erwies sich als nicht signifikant). Wie in der Literatur vorgeschlagen (Hensher et
al. 2005:664) wurde dieser Parameter demnach als Non-Random Parameter spezifiziert. Alle anderen

Koeffizienten wurden als Random-Parameter geschatzt (vgl. Kapitel 0.2).

> Es wurde angenommen, dass die Koeffizienten der Produkteigenschaften normalverteilt sind (vgl.

Kapitel 0.2).




