ALKOHOLFREIE WEINE

Wer ist die Zielgruppe?

Alkoholfrei trifft den Nerv der Zeit. Zumindest lassen die steigenden Absatzzahlen fiir alkoholfreies Bier
daran keinen Zweifel. Auf diesen Trend reagiert auch die Weinbranche. Welche Zielgruppen damit ange-
sprochen werden und welche Konsummotive dahinterstecken erforscht die Duale Hochschule Baden-

Wiirttemberg (DHBW).

Wenn es um alkoholfreies Bier
geht greifen Verbraucher schnell
zur Flasche. Etwas anders sieht
es bei alkohlfreien oder alkohol-
reduzierten Weinprodukten aus.
Ein Forscherteam der DHBW un-
tersucht zusammen mit Part-
nern aus der Praxis, wie solche
innovativen Weingetranke ver-
marktet werden konnen. Dabei
wurden in einem ersten Schritt
nun potenzielle Zielgruppen
skizziert.
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n der Vergangenheit wur-

den die Zielgruppen fiir

klassische, alkoholhaltige
Weine bereits intensiv er-
forscht. Unter anderem hat
das Deutsche Weininstitut im
Jahr 2012 ein Milieu-Modell
deutscher Weinzielgruppen
veroffentlicht, das insgesamt
finf Milieus beschreibt (wir
berichteten im Beitrag ,,Wein-
nova - Genuss mit neuer
Leichtigkeit” in Rebe & Wein
07/2020 ab Seite 25, www.
rebeundwein.de, = Webcode
6629815).

DWI Zielgruppen-
Modell als Grundlage

Das Fazit des Modells lautete:
,<Zusammen mit der Gruppe
der Kklassischen Weinkenner
machen die Wein-Liebhaber,
die Experimentierer sowie die
Ambitionierten 72 Prozent

Hintergrundinfos

Wie gehts weiter?

des Weinkonsums und 81 Pro-
zent des Weinumsatzes in
Deutschland aus und stellen
daher die Kernzielgruppen fiir
das Weinmarketing fiir die
kommenden Jahre dar.“

Die Zielgruppenforschung
fiir alkoholfreie und alkohol-
reduzierte Weinprodukte
steht noch ganz am Anfang -
nicht zuletzt aufgrund der
eingeschrankten Verfligbar-
keit der Produkte am Markt.
Daher entschieden sich die
DHBW-Forscher bewusst fiir
ein qualitatives Forschungs-
design.

Noch junges
Forschungsfeld

Es wurden 25 Interviews mit
Weintrinkern und Selten- oder
Nicht-Weintrinkern unter-
schiedlicher  Altersgruppen
(16 bis 70+) aus weinbauab-

In den kommenden Monaten wird sich das Forschungsteam in
den Teilprojekten Befragungen, Eyetracking und Weinsensorik
weiteren spannenden Themen widmen. Unter anderem sollen
eine quantitative Konsumentenbefragung sowie eine Delphi-Stu-
die mit Experten durchgefiihrt werden, um die identifizierten
Zielgruppen zu validieren und weiter zu scharfen.

Dariiber hinaus wird im Teilprojekt Eyetracking die Erforschung
des Verpackungsdesigns weitergefiihrt, um die Erwartungen der
Zielgruppen besser zu verstehen und die Akzeptanz der innovati-
ven Weinprodukte, zum Beispiel mithilfe von Store- und Markt-
tests, weiter zu erforschen. Parallel dazu werden die Prdferenzen
der Konsumenten fiir alkoholfreie Still- und Schaumweine senso-

risch analysiert.

...MARKETING...

héangigen und -unabhéngigen
Regionen gefiihrt. Ein Ge-
sprachsleitfaden lieferte die
wichtigsten Themenfelder
und damit die Grobstruktur
der durchschnittlich 45-minii-
tigen Interviews.

Unterschiedliche
Konsummotive

Die Griinde fiir den Konsum
alkoholfreier und alkoholre-
duzierter Weinprodukte sind

DIE ZIELGRUPPEN-
FORSCHUNG FUR
ALKOHOLFREIE UND
ALKOHOLREDUZIERTE
WEINPRODUKTE
STEHT NOCH GANZ
AM ANFANG

Alina Amann

vielfiltig wie die Aufstellung
auf Seite 34 zeigt. In den
meisten Fallen steht der situa-
tive Alkoholverzicht bei der
Entscheidung fiir alkoholfreie
oder alkoholreduzierte Wein-
produkte im Vordergrund. Sei
es, weil die Konsumenten
noch aktiv am Straf3enver-
kehr teilnehmen miissen oder
weil sie alkoholbedingte Aus-
fallerscheinungen vor be-
stimmten Aktivititen (bei-
spielsweise Sport, geschéaftli-

che Meetings) vermeiden
mochten. Weiter auf Seite 34
33



...MARKETING...

Doch auch die Gesundheit
spielt beim Konsum der inno-
vativen Getrdnke eine wich-
tige Rolle. Dabei lassen sich
zwei Arten von gesundheits-
bezogenen Verbrauchern un-
terscheiden: Einerseits dieje-
nigen, die ein besonders ho-
hes Gesundheitsbewusstsein
aufweisen und dem gesell-
schaftlichen Megatrend zu ei-
nem geslinderen Lifestyle pro-
aktiv nachgehen und anderer-
seits jene Verbraucher, die auf
gesundheitliche Sensibilitdten
reagieren.

Eine besonders hohe Er-
wartungshaltung gegeniiber
den innovativen Produkten
geht mit dem Weingenuss als
Konsummotiv einher. Fiir
Konsumenten mit diesem
Motiv kommen die alkohol-
freien und alkoholreduzier-
ten Getrdnke nur infrage,
wenn sie geschmacklich auf
ganzer Linie mit den alkohol-
haltigen Pendants mithalten
koénnen.

Anders bei den Befragten,
die das Ausprobieren von et-
was Neuem, das gemditliche
Beisammensein, religitse
Griinde oder schlechte Erfah-
rungen mit Alkohol als Kon-
summotive anfithren. In die-
sen Fillen werden die alko-
holfreien und alkoholredu-
zierten Getrdnke nicht primér
als Ersatzprodukte fiir alko-
holhaltigen Wein, sondern als
neuartige Produktkategorie
verstanden. Dieses Verstdnd-
nis geht oftmals mit einer ho-
heren Offenheit hinsichtlich
des Geschmacks der innovati-
ven Weinprodukte einher.

Neues
Zielgruppen-Modell

Auf Basis einer Inhaltsanalyse
der Konsummotive wurden
acht potenzielle Zielgruppen
fiir alkoholfreie und alkohol-
reduzierte Produkte identifi-
ziert und in das Milieu-Modell
des DWI eingeordnet. Fiir jede
dieser Zielgruppen erstellten

34

WEINNOVA-ZIELGRUPPEN-MODELL

punkte:

Soziale
Lage:
Klassische
hoch Weinkenner
3%
mittel
niedrig
Nicht-Weintrinker 28 %
Generations- Kriegs- und Modernisierung- und Global and
lage: Nachkriegs- Wertewandel-Genera- 2:?::;?::‘“ Digital
generation tion Generation
Altersschwer- . . .
75+ Jahre 45 bis 75 Jahre 25 bis 45 Jahre  bis 25 Jahre

Quelle: Deutsches Weininstitut (2012): Deutsche Weine aus Sicht der Konsumenten; verdndert von Weinnova/DHBW
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DEN KONSU LFREIER UND ALKOHOLREDUZIERTER WEIN-

Typische Aussagen

Situativer
Alkoholverzicht

Einfach, damit ich mal beim Essen ein Glaschen Wein trinken kann, ohne mir gleich Gedanken machen
zu missen, ob ich jetzt noch fahren kann oder nicht.

Gesundheitsaffi-
nitat

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

Gesundheitssensi-
bilitat

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

Weingenuss

Ich mdchte nicht unbedingt die korperliche Reaktion im Alkoholbereich spiiren, sondern einfach das
Geschmackserlebnis haben. Aber geschmacklich diirfte da kein Unterschied sein. Da wiirde ich keinen
Kompromiss wie beim Bier eingehen.

Ausprobieren

Ich bin echt neugierig, wie Wein mit weniger oder ohne Alkohol schmeckt und immer offen dafiir,
Neues auszuprobieren.

Beisammensein

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

Religion Ich trinke wegen meiner Religion keinen Alkohol und wiirde die Produkte nur testen, wenn sie sicher
0,0 Vol. % haben und ich sie vom Namen her nicht mit ,Wein“ in Verbindung bringe.
Schlechte Ich habe schlechte Erfahrungen mit Alkohol gemacht und wére fast in was reingerutscht. Da zieht

Erfahrungen mit
Alkohol

man dann lieber die Notbremse und trinkt alkoholfrei.

Quelle: DHBW Heilbronn

die  Forscher

,Buyer-Personae“, die fiktive

Vertreter der jeweiligen Kiu-
fergruppe detailliert beschrei-
ben: Alter, Bildungsniveau
und Weintrinkerstatus, Mo-
tive und Einstellungen, Ein-

sogenannte  kaufsverhalten, Kauf- und
Konsumanlédsse sowie Pro-
duktpréferenzen.

Text: Alina Amann
Bilder: Adobe Stock

arbeitet an der Dualen Hoch-
schule Baden-Wirttemberg.
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Gesundheitsaffine

Kati Kerngesund
Trinkt aufgrund eines ausgeprdgten Gesundheitsbe-
wusstseins keinen Alkohol mehr und findet alkohol-
freien Wein als Alternative sehr interessant.

Alter: 46 Jahre

Motive: Gesundheit, Beisammensein
Preisbereitschaft: hoch (ca. neun Euro je Flasche)

Besonders im Bereich des situativen Alkoholvergichts,
der Gesundheit sowie bei jungen Erwachsenen vermu-
tet das Forschungsteam grof3es Potengial. Die betref-
fenden Buyer Personae sind nachfolgend im Kurzport-
rdt dargestellt:

Situative Experimentierer

Nora Neumann

Offene und neugierige Weinliebhaberin, die in be-
stimmten Situationen gerne auf alkoholfreie und
-redugierte Weine sowie auf weinhaltige Erfri-
schungs-/Mixgetrdnke zuriickgreift.

Alter: 62 Jahre

Motive: Situativer Alkoholverzicht, Ausprobieren
Preisbereitschaft: mittel (ca. sechs Euro je Flasche)

Gesundheitssensible

Susan Sensibel
Muss aus gesundheitlichen Griinden (zum Beispiel Un-
vertrdglichkeiten, Allergien) meists auf Wein verzichten.
Gerne wiirde sie auf alkoholfreie Getrdnke auf Trauben-
basis oder alkoholfreien Wein ausweichen.

Alter: 35 Jahre

Motive: Gesundheit, situativer Vergicht
Preisbereitschaft: mittel (ca. fiinf Euro je Flasche)

Situative GeniefSer

André Ambition
Erfolgreicher und ambitionierter WeingeniefSer, der fiir
alkoholfreie und -redugzierte Weine offen ist, sofern diese
geschmacklich mit klassischem Wein mithalten kénnen.
Alter: 40 Jahre

Motive: Weingenuss, situativer Alkoholverzicht
Preisbereitschaft: mittel (ca. sieben Euro pro Flasche)

Junge Experimentierer

Nathalie Neugier
Junge, experimentierfreudige Frau, die Getrdnke mit
innovativem Charakter bevorzugt und fiir sdmtliche
Weinproduktinnovationen grundsdtzlich offen ist.
Alter: 21 Jahre

Motive: Ausprobieren, Beisammensein
Preisbereitschaft: mittel (ca. 6,50 Euro je Flasche)
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