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Weniger  
ist mehr 

ALKOHOLFREI  
Um die Konsummotive für 
alkoholfreie und alkoholreduzierte 
Weinprodukte zu verstehen, lohnt 
es sich, die Zielgruppen genauer zu 
betrachten. 

Welche Zielgruppen kom-
men für die innovativen 
Produkte infrage? Welche 
Motive und Kundenbe-
dürfnisse stecken dahin-

ter? Und wie lassen sich alkoholfreie und 
alkoholreduzierte Weine am besten ver-
markten? 

Die Duale Hochschule Baden-Württem-
berg (DHBW) Heilbronn untersucht diese 
und weitere Fragen im Projekt »Weinnova« 
gemeinsam mit dem Baden-Württembergi-
schen Genossenschaftsverband e.V. (bwgv) 
als Leadpartner und über dreißig weiteren 
Partnern der baden-württembergischen 

Weinwirtschaft. Das Projekt Weinnova wird 
im Rahmen der Europäischen Innovations-
partnerschaft »Landwirtschaftliche Produk-
tivität und Nachhaltigkeit« (EIP-AGRI) mit 
rund einer dreiviertel Million Euro geför-
dert. 

Im Teilprojekt der Weinsensorik legte die 
DHBW Heilbronn bereits spannende Ergeb-
nisse vor: So zum Beispiel der erste Entwurf 
eines »Weinaromarads für alkoholfreie Wei-
ne«, das bereits in der Ausgabe ddw 12/2020 
vorgestellt wurde. Nun folgen weitere Er-
gebnisse aus einer qualitativen Befragung, 
die Aufschluss über mögliche Kaufmotive 
und potenzielle Zielgruppen geben. 

WEINTRINKER UND  
NICHT-WEINTRINKER 
Immer mehr Teilnehmer des deutschen 
Weinmarkts ergänzen ihr Sortiment um al-
koholfreie und alkoholreduzierte Weine 
(DWI 2020). Dadurch entsteht eine innova-
tive Produktgruppe, die unter Umständen 
nicht nur für Weintrinker, sondern auch 
für neue Zielgruppen im Umfeld der Nicht-
Weintrinker infrage kommt. 

Aus diesem Grund wurden die qualitati-
ven Interviews bewusst mit Weintrinkern 
und Selten- bzw. Nicht-Weintrinkern un-
terschiedlicher Altersgruppen (zwischen 
16 und 70 Jahren) geführt. Rund die Hälfte 
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der Interviewpartner stammte aus verschie-
denen Weinbauregionen Deutschlands, die 
andere Hälfte aus weinbauunabhängigen 
Regionen. Ein teilstrukturierter Interview-
leitfaden lieferte die wichtigsten Antwor-
ten zu verschiedenen Themenfeldern, dar-
unter:
>> Spontane Assoziationen zu Produktbe-

zeichnungen (z.B. Alkoholfreier Wein, Al-
koholreduzierter Wein, Erfrischungs-/
Mixgetränk (weinhaltig), Alkoholfreies 
Getränk auf Traubenbasis)

>> Persönliche Kaufneigung bzw. Kaufinter-
esse

>> Zugrundeliegende Kauf- und Konsummo-
tive

>> Geschmacksvorstellungen und Präferenzen
>> Kaufentscheidungskriterien, Einkaufs-

stätten und Vorgehen beim Kauf
>> Kauf- und Konsumanlässe bzw. Situatio-

nen
In Summe wurden 25 Interviews mit ei-

ner durchschnittlichen Gesprächsdauer 
von 45 Minuten geführt. Diese wurden an-
schließend transkribiert und mithilfe ei-
ner qualitativen Inhaltsanalyse ausgewer-
tet. 

1  Milieu-Modell deutscher Weinzielgruppen
Zielgruppen-Milieus für innovative Weinprodukte

»Kriegs- und Nach- 
kriegsgeneration«

75+ Jahre

KAUFMOTIVE FÜR INNOVATIVE 
WEINPRODUKTE
Kaufmotive sind innere Antriebskräfte, die 
Konsumenten zu einem Kauf bewegen und 
das Kaufverhalten somit maßgeblich beein-
flussen. Das Wissen über die Antriebskräf-
te potenzieller Kundinnen und Kunden bil-
det die Grundlage einer wirkungsvollen 
Marktbearbeitung. Wer die zugrundelie-
genden Kaufmotive auf der Konsumenten-
seite kennt, kann diese gezielt bei der Ver-

Konsum motive Typische Aussagen

Situativer 
Alkoholverzicht

Einfach, damit ich mal beim Essen ein Gläschen Wein trinken kann, ohne mir gleich Ge-
danken machen zu müssen, ob ich jetzt noch fahren kann oder nicht.

Gesundheits- 
affinität

Ich achte sehr auf meinen Körper und will meine Leber nicht so mit Alkohol belasten. Die 
innovativen Weinprodukte finde ich deshalb echt spannend und ich hätte die Hoffnung, 
dass die weniger Kalorien und viele gesunde, natürliche Stoffe enthalten.

Gesundheits- 
sensibilität

Ich sollte aus gesundheitlichen Gründen nicht so viel Alkohol trinken und vertrage Wein 
auch nicht so gut. Ich hoffe, dass ich die innovativen Produkte besser vertrage.

Wein genuss Ich möchte nicht unbedingt die körperliche Reaktion im Alkoholbereich spüren, sondern 
einfach das Geschmackserlebnis haben. Aber geschmacklich dürfte da kein Unterschied 
sein. Da würde ich keinen Kompromiss wie beim Bier eingehen.

Ausprobieren Ich bin echt neugierig, wie Wein mit weniger bzw. ohne Alkohol schmeckt und immer 
offen dafür, Neues auszuprobieren. 

Beisammensein Einfach weil ich in einer netten Runde mit Freunden oder der Familie gerne gemütlich 
was zusammen trinke.

Religion Ich trinke wegen meiner Religion keinen Alkohol und würde die Produkte nur testen, 
wenn sie sicher 0,0 Vol.% haben und ich sie vom Namen her nicht mit „Wein“ in Ver-
bindung bringe.

Schlechte  
Erfahrungen  
mit Alkohol

Ich habe schlechte Erfahrungen mit Alkohol gemacht und wäre fast in was reingerutscht. 
Da zieht man dann lieber die Notbremse und trinkt alkoholfrei.

Tabelle 1: Gründe für den Konsum alkoholfreier und alkoholreduzierter Weinprodukte

Quelle: DHBW Heilbronn

Quelle: DHBW, https://docplayer.org/60328317-Deutsche-weine-aus-sicht-der-konsumenten.html
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Generationslage:

Altersschwerpunkte:

Klassische 
Weinkenner 

3%

Weinliebhaber 
15%

Ambitionierte 16%

Experimentierer 
                       18%

Anspruchslose 
22%

Nicht-Weintrinker  28%

Situative 

Experimentierer

Gesundheitsaffine

Situative Genießer

Opportunisten

Gesundheitssensible

Alkohol 
Antagonisten

Religiöse 
Abstinenzler

Junge 
Experimentierer

»Modernisierungs- und 
Wertewandel-Generation«

45 – 75 Jahre

»Postmoderne 
Generation«
25 – 45 Jahre

»Glbal and Digital 
Generation«
– 25 Jahre
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Für jede dieser Zielgruppen wurde daraufhin eine sogenannte „Buyer Persona“ erstellt, die als fiktive und anschauliche  
Vertreterin der jeweiligen Zielgruppe dient. Nachfolgend werden diese Buyer Persona im Kurzporträt vorgestellt:

SITUATIVE EXPE-
RIMENTIERER
Offene und neugieri-
ge Weinliebhaberin, die 
in bestimmten Situatio-
nen gerne auf alkoholfreie 
und -reduzierte Weine sowie 
auf weinhaltige Erfrischungs-/Mixgetränke 
zurückgreift.

>> Alter: 62 Jahre 
>> Motive: Situativer Alkoholverzicht,  

Ausprobieren
>> Preisbereitschaft: mittel  

(ca. 6 €/Flasche)

SITUATIVE  
GENIESSER
Erfolgreicher und ambi-
tionierter Weingenießer 
der für alkoholfreie und 
-reduzierte Weine offen ist, 
sofern diese geschmacklich mit 
klassischem Wein mithalten können.

>> Alter: 40 Jahre 
>> Motive: Weingenuss, situativer  

Alkoholverzicht
>> Preisbereitschaft: mittel  

(ca. 7 €/Flasche)

GESUNDHEITS-
AFFINE
Trinkt aufgrund eines 
ausgeprägten Gesund-
heitsbewusstseins kei-
nen Alkohol mehr und fin-
det alkoholfreien Wein als Alternative sehr 
interessant.

>> Alter: 46 Jahre 
>> Motive: Gesundheit, Beisammensein
>> Preisbereitschaft: hoch  

(ca. 9 €/Flasche)

GESUNDHEITS-
SENSIBLE
Muss aus gesundheitli-
chen Gründen (z. B. Un-
verträglichkeiten, Aller-
gien) meistens auf Wein 
verzichten. Gerne würde sie auf 
alkoholfreie Getränke auf Traubenbasis bzw. 
alkoholfreien Wein ausweichen.

>> Alter: 35 Jahre 
>> Motive: Gesundheit, situativer Verzicht
>> Preisbereitschaft: mittel  

(ca. 5 €/Flasche)

JUNGE EXPERI-
MENTIERER
Junge, experimentier-
freudige Frau, die Ge-
tränke mit innovativem 
Charakter bevorzugt und 
für sämtliche Weinproduktinno-
vationen grundsätzlich offen ist.

>> Alter: 21 Jahre 
>> Motive: Ausprobieren, Beisammensein
>> Preisbereitschaft: mittel  

(ca. 6,50 €/Flasche)

RELIGIÖSE  
ABSTINENZLER
Junge Frau, die aus reli-
giösen Gründen auf Al-
kohol verzichtet und an 
einem alkoholfreien Ge-
tränk auf Traubenbasis mit besonderer Auf-
machung interessiert ist.

>> Alter: 26 Jahre 
>> Motive: Religion, Beisammensein
>> Preisbereitschaft: mittel  

(ca. 4,50 €/Flasche)

OPPORTUNISTEN
Biertrinker, der in be-
stimmten Situationen 
auch mal alkoholredu-
zierten Wein ausprobie-
ren würde.

>> Alter: 49 Jahre 
>> Motive: Situativer Verzicht,  

Ausprobieren
>> Preisbereitschaft: mittel  

(ca. 7 €/Flasche)

ALKOHOL  
ANTAGONISTEN
Alkohol kommt für sie 
grundsätzlich nicht infra-
ge, da sie schlechte Er-
fahrung damit gemacht 
hat. Daher käme nur ein alko-
holfreies Getränk auf Traubenbasis infrage.

>> Alter: 59 Jahre 
>> Motive: Negative Erfahrungen
>> Preisbereitschaft: gering  

(ca. 2 €/Flasche)

Zielgruppen-Modell auf Basis der quali-
tativen Studie der DHBW Heilbronn.

Das detaillierte Zielgruppenmodell 
kann bei den Autoren oder unter 
weinnova@heilbronn.dhbw.de erfragt 
werden.

BUYER PERSONA

Nora Neumann

André Ambition

Kati Kerngesund Büsra Beisamen

Nathalie Neugier Agnes Anti

Susan Sensibel Oskar Opportun
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schen der Individualität der Ansprache 
und der Wirtschaftlichkeit angestrebt wird. 
Um erfolgreich zu sein, kann es Sinn ma-
chen, sich auf potenzialträchtige Zielgrup-
pen zu spezialisieren und diese besser als 
die Wettbewerber zu bearbeiten. So wäre 
es beispielsweise denkbar, sich auf die ge-
sundheitsorientierten Zielgruppen zu fo-
kussieren, indem bei der Entwicklung und 
Vermarktung der Produkte ein besonderes 
Augenmerk auf den Gesundheitsaspekt ge-
legt wird. Sei es durch eine besonders an-
mutende Produktverpackung, die Betonung 
der gesundheitsfördernden Eigenschaften 
des Produkts oder durch gezielte Produkt-
platzierungen und Kampagnen im Reform-
haus-, Wellness- oder Sportbereich.

AUSBLICK
In den kommenden Monaten werden sich 
die Wissenschaftler in den Teilprojekten 
Befragungen, Eyetracking und Weinsenso-
rik weiteren spannenden Fragen widmen: 
Unter anderem ist eine quantitative Konsu-
mentenbefragung geplant, um das beste-
hende Zielgruppenmodell weiterzuentwi-
ckeln und zu schärfen. Ergänzend werden 
mithilfe einer sog. Delphi-Studie Exper-
ten der Branche zu möglichen Trends, Ent-
wicklungen und Strategien im Kontext al-
koholfreier und alkoholreduzierter Weine 
befragt. Auch die Erforschung des Verpa-
ckungsdesigns wird weitergeführt, um die 
Erwartungen der Zielgruppen besser zu ver-
stehen und die Akzeptanz der innovativen 
Weinprodukte, z. B. mithilfe von Store- und 
Markttests, weiter zu erforschen. Parallel 
dazu werden die Präferenzen der Konsu-
menten für alkoholfreie Still- und Schaum-
weine sensorisch analysiert. F

packungsgestaltung, der Platzierung der 
Produkte am Point of Sale sowie der Ent-
wicklung wirkungsvoller Marketinginstru-
mente nutzen und damit die Kauftendenz 
der Konsumenten gezielt fördern. Die Befra-
gung der DHBW Heilbronn zeigt, dass sich 
die Motive für alkoholfreie und alkoholredu-
zierte Weinprodukte insgesamt sehr vielfäl-
tig gestalten (vgl. Tabelle 1). 
In vielen Fällen steht der situative Alkohol-
verzicht bei der Entscheidung für alkohol-
freie bzw. alkoholreduzierte Weinprodukte 
im Vordergrund. Sei es, weil die Konsumen-
ten aktiv am Straßenverkehr teilnehmen 
müssen oder weil sie die Begleiterscheinun-
gen des Alkohols in bestimmten Situationen 
(z. B. vor dem Sport, bei geschäftlichen Ver-
anstaltungen) eher vermeiden möchten. 
Darüber hinaus spielt die Gesundheit als 
Kauf- und Konsummotiv der innovativen 
Getränke eine wichtige Rolle. Einerseits für 
Verbraucher mit einem ausgeprägten Ge-
sundheitsbewusstsein, die aus Prinzip kei-
nen oder wenig Alkohol trinken und ande-
rerseits für gesundheitssensible Personen, 
die aufgrund von Krankheiten oder Unver-
träglichkeiten auf alkoholfreie bzw. leichte 
Alternativen umsteigen müssen. In diesem 
Zusammenhang punkten die innovativen 
Weinprodukte vor allem dann, wenn sie als 
natürliche und gesundheitsfördernde Pro-
dukte auf Weintraubenbasis vermarktet 
werden. 
Eine besonders hohe Erwartungshaltung ge-
genüber den innovativen Produkten geht 
mit dem Weingenuss als Konsummotiv ein-
her. Für Konsumenten mit diesem Motiv 
kommen die alkoholfreien und alkoholredu-
zierten Getränke nur infrage, wenn sie ge-
schmacklich auf ganzer Linie mit den alko-
holhaltigen Pendants mithalten können. 
Ein weiteres Motiv liegt im Ausprobieren 
und der damit einhergehenden Neugier in 
Bezug auf innovative Produkte. Diese Moti-
vationslage trifft gemäß den Untersuchungs-
ergebnissen sowohl auf experimentierfreu-
dige Weinliebhaber mittleren Alters als auch 
auf jüngere Verbraucher ohne große Weiner-
fahrung zu: Sie sind grundsätzlich offen für 
Neues, experimentieren gerne und legen 
eine höhere Aufgeschlossenheit hinsichtlich 
des Geschmacks der Produkte an den Tag.
Darüber hinaus werden das gemütliche Bei-
sammensein mit Freunden und Bekannten, 
religiöse Gründe sowie schlechte Erfahrun-
gen mit Alkohol als weitere Konsummotive 

genannt. Bei Personen mit diesen Konsum-
motiven werden die alkoholfreien und alko-
holreduzierten Getränke nicht primär als 
Ersatzprodukte für alkoholhaltigen Wein, 
sondern als neuartige Produktkategorie ver-
standen. Dieses Verständnis geht oftmals 
mit einer höheren Offenheit hinsichtlich 
des Geschmacks der innovativen Weinpro-
dukte einher.

ABLEITUNG EINES ZIELGRUPPEN-
MODELLS
Auf Basis der ermittelten Konsummotive 
wurden im Projekt Weinnova acht potenzi-
elle Zielgruppen für die innovativen Wein-
produkte abgeleitet und in ein bestehendes 
Milieu-Modell deutscher Weinzielgruppen 
des Deutschen Weininstituts aus dem Jahr 
2012 eingeordnet. 

EFFIZIENZ UND EFFEKTIVITÄT DES 
WEINMARKETINGS STEIGERN
Aufgrund begrenzter Budgets und Ressour-
cen in der Produktentwicklung und im Mar-
keting kann in der Regel nicht jedes Kauf-
motiv und schon gar nicht jede potenzielle 
Kundin bzw. jeder potenzielle Kunde indi-
viduell adressiert werden. Umso hilfreicher 
erscheint die Orientierung an Zielgrup-
pen-Modellen, wodurch eine Balance zwi-

Weitere Informationen und die Litera-
tur-Quellen finden Sie auf der Webseite 
der DHBW Heilbronn bzw. können Sie bei 
der Autorin anfragen unter:   
www.heilbronn.dhbw.de/weinnova

HINTERGRUNDINFOS
Hier investiert Europa in die Ländlichen 
Gebiete, mitfinanziert durch das Land 
Baden-Württemberg. Ein Vorhaben des 
Maßnahmen- und Entwicklungsplans 
Ländlicher Raum Baden-Württemberg 
2014 - 2020 (MEPL III).

www.mepl.landwirtschaft-bw.de
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