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Zusammenfassung

Die erhebliche Erweiterung des Weinangebots in den letzten Jahren hat zu einer grofRen Differenzierung
gefiihrt, die nicht nur auf der Ebene des Geschmacks und der Begriffe, sondern auch auf der Ebene des
Produktdesigns erkennbar ist. In diesem Beitrag wird analysiert, inwieweit die duBere Produktgestaltung des
Weines die Geschmacksbewertung und die Kaufbereitschaft der Konsumenten beeinflussen. Die Ergebnisse
eines mit Verbrauchern durchgefiihrten Studiotests zeigen, dass bei einer Kaufentscheidung nicht nur die
verbalen, sondern auch die non-verbalen Informationen von grofer Bedeutung sind. Allerdings ist die
Einflussstarke der Faktoren je nach Verbrauchersegment unterschiedlich.

Summary

A substantial expansion of wine supply has induced a strong product proliferation on the market. The
increasing variety is targeted at differential preferences of wine consumers. Given the imperfect information
one wine quality, quality signals like origin, Rebsorte and brands are used more and more to differentiate
the merchandise as is product design. It is the objective of this article to analyze whether the product design
affects the willingness to pay for wine and the perceived taste of wines. A studio test is carried out with
consumers and the findings reveal that not only verbal, but also non-verbal information does matter for the
buying decision. The magnitude of impacts, however, is very different across consumer segments.

Schliisselworter

Verpackungsdesign; Verbraucherverhalten; Charakteristika-Modell; Wein; Geschmacksbewertung;
Kaufbereitschaft

1. Problemstellung und Zielsetzung

Der Wein stellt durch seine Vielfdltigkeit ein besonderes Produkt auf dem Lebensmittelmarkt dar.
Dieses traditionelle und heterogene Genussmittel spielt sowohl in der Kultur als auch in der
Wirtschaft eine grofRe Rolle. Die erhebliche Erweiterung des Weinangebots (DWI 2007, S. 10) hat
dazu beigetragen, dass wahrend der Kaufentscheidung sehr viele Informationen zur Verfligung
stehen. Zum Teil werden die Konsumenten hierdurch tberfordert (BERNDT 1983, S. 24). Zentrale
Fragestellung dieser Arbeit ist, wie die dulRere Produktgestaltung - zusammen mit den anderen



Faktoren (Bezeichnung®, Geschmack und Preis) - in einer solchen Kaufsituation auf die Entscheidung
wirkt.

Die Konsumenten fragen Uber das eigentliche ,Produkt” hinaus ein mit dem Wein verbundenes
positives Image nach, das in Werten, Lebensgefiihlen, Bildern, Farben und Formen zum Ausdruck
kommt. Sie erwarten demzufolge vom Produkt nicht nur, dass es die urspriingliche Funktion erfillen
kann, sondern auch, dass es ihre emotionalen Bedirfnisse befriedigt.

HOFFMANN, HORN und BLANKENHORN (1997, S. 22 f) weisen in ihrer Arbeit darauf hin, dass sich die
Bedeutung der Ausstattung” bei Wein verandert hat und dass sie als bedeutender Faktor fiir den
Absatzerfolg beachtet werden muss. Der Konsument achtet neben der inneren Produktqualitat auch
auf die duBere Produktgestaltung. Durch das Zusammenwirken dieser zwei Faktoren kann langfristig
ein positives Produktimage erreicht werden.

Bereits HORN (1996, S. 2) erwdhnt in seiner Arbeit, dass eine besonders starke Beziehung zwischen
den Eigenschaften Geschmack und Ausstattung von Wein besteht. Die Ausstattung als Trager von
Informationen ist eine visuelle Gestaltung mit Farb- und Formkombinationen, die spezifische
Geschmacksprofile beschreiben kann und dadurch zum Vorhersagewert des Weines beitragt.

Obwohl es bereits einige Forschungsprojekte gab und derzeit auch gibt, die sich mit dem Thema
»Ausstattung des Weines” auseinandersetzen, ist die Anzahl der empirischen wissenschaftlichen
Beitrage trotzdem sehr gering. Die meisten Arbeiten auf diesem Gebiet werden von Unternehmen in
Form von Ausstattungstests durchgefiihrt, um ihre Weine vor der Markteinfihrung oder nach
Relaunch-Projekten zu testen und zu verbessern. Die Ergebnisse solcher Tests bleiben aus
verstandlichen Griinden unveroffentlicht.

2. Stand der Forschung

Im Gegensatz zu den oben erwdhnten Arbeiten beschaftigt sich diese Analyse nicht mit der
betriebswirtschaftlichen Frage optimaler Verpackungsgestaltung. Es wird stattdessen versucht, mit
verschiedenen Methoden, die eine valide Messung erlauben, den Zusammenhang zwischen der
Ausstattung, den Begriffen, dem Geschmack und dem Preis des Weines nachzuweisen.

In der letzten Zeit wurden viele hedonische Preisanalysen zum Forschungsobjekt Wein durchgefiihrt.
In Abbildung 1 werden empirische Studien aus dieser Arbeitsrichtung im Uberblick dargestellt. Die
einzelnen Studien sind danach eingeordnet, welche Einflussfaktoren auf die Weinpreise und
— gegebenenfalls — die Kaufbereitschaft untersucht wurden.

Die meisten Analysen basieren auf marktstatistischen Daten (sog. Sekundardaten), die nicht aus
Befragungen von Konsumenten stammen. Sekundardaten kdnnen makrodkonomische Variablen aus
offiziellen Statistiken (Export- oder Importbilanz, Pro-Kopf-Verbrauch, Weinproduktion usw.),

' Bezeichnungen sind verbale Informationen auf dem Etikett oder auf anderen Elementen der duBeren Produktgestaltung des Weines, die
eine Eigenschaft des Weines beschreiben. Eine Bezeichnung kann aus einem einzigen (Herkunft, Rebsorte, Marke) oder aus mehreren

Begriffen (Kombinationen von Begriffen wie z. B. Mosel Riesling, Italien Pinot Grigio) bestehen.

2 Ausstattung wird als jede Erscheinungsgestalt, in der die Ware ihrer duBeren Form oder ihrer Verpackung nach auf dem Markt
erscheint, definiert (BRAUER 1958, S. 17). Dieser Begriff fasst die Verpackungselemente des Weines wie Flasche, Etikett, Kapsel und

Verschluss als Trager von verbalen und non-verbalen Informationen zusammen.
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chemische Parameter (Alkoholgehalt, Zuckergehalt, Saure usw.), Klimavariablen
(Niederschlagsmenge, Evapotranspiration, Sonnenstunden), Faktoren wie Rebsorte, Anbaugebiet,
Jahrgang oder auch Qualitatsbewertungen von Experten wie z.B. Parkerpunkte sein. Diese Art der
Datensammlung und Auswertung ist schneller und vor allem billiger als eine Primarerhebung, bietet
jedoch nicht die Maoglichkeit, hinter die Kulissen des subjektiven Entscheidungsprozesses der
Konsumenten zu blicken. Nur HEGEN (1998), SEIDEMANN (2000), RosARIO (2002) und HUBINGER (2005)
haben in ihren Arbeiten auf Primarerhebungen basierte hedonische Preisanalysen durchgefihrt.
Betrachtet man die untersuchten Faktoren, sieht man, dass in diesen Arbeiten den Einflissen von
Ausstattung, von Begriffen und Preis schon nachgegangen wurde.

Abb. 1: Graphische Darstellung der bisherigen Forschungsarbeiten zu hedonischen
Preisanalysen je nach Einflussfaktoren
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Quelle: Eigene Darstellung.

Es gibt aber keine Arbeiten, die auf einer Verbraucherbefragung basierend alle drei Faktoren
(objektive Eigenschaften, Begriffe und Verpackung) gleichzeitig in ein Modell einbezogen haben.
Dieses Defizit soll durch diese Analyse behoben werden.

Die vorliegende Arbeit hat zum Ziel, auf Grundlage von Primardaten die Wirkungen der Ausstattung
und anderer Einflussfaktoren sowohl auf die Geschmacksbewertung als auch auf die
Kaufentscheidung mit einem Mehrgleichungsmodell zu analysieren. Dieser Ansatz erlaubt es, die




relative Bedeutung der Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung gemeinsam zu quantifizieren und
miteinander zu vergleichen.

3. Grundlagen der Messung von Geschmacksbewertung und
Zahlungsbereitschaft mittels eines Charakteristika-Modells

Bei Befragungen wird oft eine direkte Befragungstechnik verwendet, weil sie schnell und mit
gezielten, direkten Fragen durchgefiihrt werden kann. Unter direkter Befragung wird eine Methode
verstanden, bei der den Konsumenten die Problematik des Themas offensichtlich ist und sie die
Fragen bewusst beantworten. Direkte Befragungen haben aber zwei groRe Nachteile: 1) Der Einfluss
z.B. der Ausstattung wahrend der Kaufentscheidung wird vom Verbraucher meistens unbewusst
wahrgenommen und dringt selten ins Bewusstsein. Dementsprechend fallt die Entschlisselung und
die genaue Beschreibung der Prozesse im Unterbewusstsein den Befragten schwer und deckt sich
meistens nicht vollig mit der Wahrheit. 2) Da Konsumenten in ihrem Selbstbild und in der
Wahrnehmung des Interviewers i.d.R. nicht als Snob oder Laie gelten wollen, die einen besonders
hohen Wert auf die Ausstattung legen oder sich mangels Produktverstandnis nur an ihr orientieren
kénnen, werden sie geneigt sein, die Rolle der Ausstattung eher als gering anzugeben. Aus den oben
genannten Griinden wird in dieser Analyse der Weg der indirekten Befragungstechnik gewahlt.

Diese Methodik beruht auf einem kompositionellen Verfahren, bei dem die Eigenschaften des
Produktes getrennt bewertet werden. Das Modell der Analyse basiert auf LANCASTER's
Charakteristika-Modell® (1971, S. 73 ff), in dem davon ausgegangen wird, dass die Produkte als
Blindel von Eigenschaften aufgefasst werden. Nicht die nachgefragten Guter selbst, sondern deren
Eigenschaften stiften dem Konsumenten einen Nutzen. Der Grundnutzen eines Produktes befriedigt
ein zentrales, wesentliches Bediirfnis. Der Zusatznutzen erfiillt teils offenbarte sowie teils verborgene
Verbraucherwiinsche wie Schonheit (Erbauungsnutzen), Ansehen, Prestige (Geltungsnutzen) usw.
(MosEeR 1963, S. 36 f).

Wihrend der Grundnutzen bei jedem Wein der Geschmack” ist, wird hier davon ausgegangen, dass
zum Zusatznutzen Wiinsche wie Asthetik, Schonheit bzw. Ansehen und Prestige gehdren. Die
Eigenschaften, die zum Zusatznutzen beitragen, sind u.a. die Ausstattung und die Bezeichnungen.

Falls man den Wein noch vor dem Kauf, am Point of Sale bei einer Verkostung oder einer
Veranstaltung probieren kann (Kauf mit Geschmackerlebnis), hat der erlebte (wahrgenommene)
Geschmack einen direkten Einfluss auf die Kaufentscheidung. Da Weine im Grunde wegen ihres
Geschmacks gekauft werden, wird der wahrgenommene Geschmack bei der Kaufentscheidung

* In den in Abb. 1 aufgelisteten Arbeiten wurden die Eigenschaften wie chemische Parameter, Rebsorten, Herkunft, Jahrgang oder
Qualitatsbewertungen von Experten als Kriterien der objektiven Qualitdt in das Modell einbezogen und ihre Wirkung auf den
Produktpreis gemessen. Im Gegensatz hierzu stammen die Daten der vorliegenden Arbeit aus einer Primadrerhebung, in der Konsumenten
ihre subjektiven Meinungen gedulert haben. Hierbei geht es vielmehr um eine Praferenzmessung, die auf Bewertungen von
Verbrauchern (Kriterien der subjektiven Qualitat) basiert. Aus dieser Uberlegung wird dieses Modell nicht als hedonisches, sondern als

Charakteristika-Modell bezeichnet.

* Der Wein ist ein traditionelles Genussmittel, das in der Regel wegen seines Geschmacks gekauft und getrunken wird. Geschmack ist in
diesem Fall ein Sammelbegriff, der sich in mehrere Aspekte aufteilen Idsst. Er wird von der SuRe, Saure, Fllle (u.a. beeinflusst vom

Alkoholgehalt), Frische und bei Rotwein zuséatzlich vom Tanningehalt bestimmt.
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ausschlaggebend (HUBINGER 2005, S. 111 ff) sein. Der Konsument will also seine Entscheidung im
Bewusstsein des Geschmacks des Weines treffen.

Bei einer Kaufsituation ohne Geschmackserlebnis steht lediglich die Geschmackserwartung, bei einer
Kaufsituation mit Geschmackserlebnis aber das reale Geschmackserlebnis auf der Seite des
Grundnutzens. Obwohl beim zweiten Modell der Geschmack erlebt und nicht von Elementen des
Zusatznutzens abgeleitet wird, konnen bestimmte Begriffe und die Ausstattung des Weines
theoretisch einen Einfluss auf das Geschmackserlebnis ausiiben (Abb. 2). In dieser Analyse wird auf
diese Beziehung zwischen dem erlebten Geschmack und den Begriffen bzw. der Ausstattung naher
eingegangen.

Abb. 2: Nutzenfunktion beim Weinkauf mit Geschmackserlebnis

Geschmack des Weines

l

Grundnutzen wahrgenommener Geschmack

GESAMTNUTZEN groRtenteils
unbewusster Einfluss

Ausstattung
Zusatznutzen —

Begriff

Quelle: Eigene Darstellung.

Im Rahmen der Untersuchung wird eine realitdtsnahe Verkaufssituation modelliert. Ergebnisse aus
Untersuchungen von HOFFMANN und SEIDEMANN (1999) bzw. von SzoLNOKI (2007) haben gezeigt, dass
es deutliche Unterschiede zwischen Vorentscheidungen und Entscheidungen am Point of Sale gibt.
Anhand dieser Ergebnisse lasst sich ein typischer, geplanter Weinkauf wie folgt beschreiben:



Abb. 3: Ablauf der Kaufentscheidung beim Wein

Vorentscheidungen Entscheidungen am POS
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Jahrgang
Geschmacksrichtung, Weinfarbe und Weintyp
Hersteller, Marke

(Herkunftsland) genauer Preis

Quelle: Eigene Darstellung.

Vor dem Weinkauf wird zunachst der Anlass und parallel dazu eine ungefahre Preisklasse bestimmt.
Je wichtiger der Anlass ist, desto hoher wird auch das Preisniveau festgelegt. AuRerdem wird
entschieden, in welcher Einkaufsstatte der Wein entsprechend Anlass und Preisklasse gekauft wird.

Diesen Entscheidungen folgen weitere Entscheidungen hinsichtlich der Geschmacksrichtung, der
Weinfarbe und des Weintyps (Stillwein, Perlwein, Sekt, Dessertwein, Portwein, Sherry usw.). Aus der
Sicht der Verbraucher (bezliglich des Geschmacks und der GenieRbarkeit) sind die
Geschmacksrichtung und die Farbe des Weines die wichtigsten Eigenschaften der Vorentscheidung.
Dariber hinaus spielt der Weintyp zur Abgrenzung gegeniiber anderen, potentiellen Weinen eine
wichtige Rolle.

Zudem gibt es Entscheidungen, die erst dann von Bedeutung sind, wenn der Konsument vor dem
Regal steht. Sie werden als , Entscheidungen am POS“ bezeichnet. Wenn der Verbraucher in der

«5

Vorentscheidung das ,evoked set”” eingegrenzt hat, konzentriert er sich am POS nur noch auf die

verbleibenden Kriterien.

Zu diesen Kriterien gehdren zum einen die Ausstattung des Weines, die in der Regel erst am POS
wahrgenommen werden kann, zum anderen aber auch Informationen (iber Herkunftsland,
Anbaugebiet, Rebsorte, Hersteller, Marke und Jahrgang, mit deren Hilfe die Anzahl der in Frage
kommenden Weine noch weiter reduziert werden kann.

Die Analyse beschrankt sich nur auf die Entscheidungen am POS und hélt die Vorentscheidungen
konstant.

® [Evoked set* (auch als ,awareness set* genannt) bildet eine Untermenge aller marktverfugbaren Produktalternativen
(Weinangebot). Zum ,evoked set“ gehdren Weine, die von Konsumenten wahrgenommen werden (SCHNEIDER 1996, S. 52).
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4. Untersuchungsmethodik

4.1 Die Auswahl der zu untersuchenden Eigenschaften und der Testweine

Wegen der begrenzten Anzahl der zu untersuchenden Eigenschaften werden bei der Analyse
bestimmte Faktoren ausgeschlossen und die sog. Vorentscheidungen (Anlass, Preiskategorie,
Weinfarbe, Geschmacksrichtung) vorab definiert. Die Probanden sollten trockene WeiBweine aus
dem Jahrgang 2004 zu einem alltdglichen Anlass bewerten. Zu dieser Analyse wurden drei trockene
Weillweine dieses Jahrgangs in der Preiskategorie 3-5 € ausgewahlt, die zum Ublichen Angebot des
Lebensmitteleinzelhandels (LEH) gehoren. Da hiermit alle Vorentscheidungen definiert sind, werden
nur die sog. Entscheidungskriterien am POS und ein separater Faktor, der erlebte Geschmack des
Weines, in das Modell integriert. Die verbalen Informationen auf dem Etikett werden auf Herkunft,
Rebsorte und Markenname begrenzt. Der Jahrgang wurde nicht als Entscheidungskriterium
berlicksichtigt. Die Ausstattung des Weines wird in dieser Analyse ganzheitlich bewertet. Das Testset
besteht aus Originalausstattungen der ausgewahlten Weine.

Die modellierte Entscheidungssituation entspricht einer Situation, in der die Probanden die
Moglichkeit haben, den Wein vor dem Kauf zu probieren und auch ihre personliche
Qualitatsbewertung des Geschmacks einzubeziehen. Diese Situation ist z.B. fur verkaufsfordernde
Maflinahmen im LEH vorstellbar, bei denen Weine den Konsumenten zum Probieren ausgeschenkt
werden.

Um ausschlieBlich den Einfluss der Ausstattung und verschiedener Begriffe unter ceteris-paribus-
Bedingungen messen zu konnen, wurde der Geschmack wahrend des Tests nicht variiert. Das
Konzept der Analyse besteht darin, denselben Wein in drei unterschiedlichen Ausstattungen
verkosten zu lassen und die daraus resultierenden Unterschiede der Geschmackswahrnehmungen
fir den gleichen objektiven Geschmack zu analysieren. Diese Unterschiede der
Geschmackswahrnehmungen ergeben sich damit ausschlieflich aus der unterschiedlichen
Beurteilung der Ausstattung, der Rebsorte, der Herkunft und der Marke des jeweiligen Weines, die
mittels einer Regressionsanalyse geschatzt werden kénnen.

Zum Standardwein des Geschmackstests wurde ein Wein ohne extreme Eigenschaften (Saure, SilRe,
Aroma, Flle) ausgewdhlt: ein 2004er Riesling Classic des Weingutes Hessische Staatsweingliter
Kloster Eberbach aus dem Rheingau.

Zum Test des Einflusses von Ausstattung und Begriffen wurden drei unterschiedliche Testflaschen
(drei unterschiedliche Designvariationen) aus dem realen Angebot eines typischen
Lebensmitteleinzelhdandlers ausgesucht: zwei Weine mit deutscher und ein Wein mit italienischer
Herkunft (vgl. Tab. 1).



Tab. 1: Bezeichnung und Ausstattungsprofil der zum Test ausgewdhlten Designvariationen

Herkunft
./ Rebsorte Markenname Jahrgang | Flaschenform | Flaschenfarbe Etikettenstil
Anbaugebiet

1. | Deutschland / Riesling Moselland 2004 Schlegelflasche | moosgriin traditionelle Basis mit

Mosel internationalen Stilelementen
2. | Italien / Venetien | Pinot Lamberti 2004 Bordeaux- halbweiR internationaler Etikettenstil

Grigio Flasche

3. | Deutschland / Riesling Kloster 2004 Bordeaux- antikgrin internationale Basis mit

Rheingau Eberbach Flasche traditionellen Stilelementen

Quelle: Eigene Darstellung.

4.2 Die Bewertungsmethode und der Ablauf der Befragung

Wahrend der Befragung wurde der Testwein insgesamt viermal prasentiert und verkostet (ein Wein
in vier unterschiedlichen Verpackungen):

1. als Blindverkostung,

2. als Mosel Riesling,

3. als italienischer Pinot Grigio,
4. als Rheingau Riesling.

Die Weine wurden vor der Verkostung in die unterschiedlichen Designvariationen umgefllt und auf
12 C° temperiert serviert. Wahrend der Verkostung blieb die Flasche auf dem Tisch vor der
Testperson stehen, damit sie alle Informationen und die Ausstattung richtig betrachten konnte.
Zwischen zwei Verkostungen konnten die Probanden ihren Geschmack mit Wasser und mit Brot
neutralisieren und wurden gebeten, allgemeine soziodemographische sowie verhaltensbezogene
Fragen zu beantworten. Dies diente auch dazu, das Geschmacksempfinden der Probanden zu
reaktivieren.

Das Bewertungsschema fir den Geschmack der Weine stammt von BLANKENHORN (2002). Die
Messung der Intensitdt der Geschmackskomponenten wie Aroma, geschmackliche Fille, StiRe und
Saure erfolgte auf einer siebenstufigen Intensitatsskala. Die subjektive Geschmackspraferenz wurde
auf einer bipolaren Ratingskala von -3 bis +3 bewertet, bei der der Wert —3 ,,schmeckt mir gar nicht”,
0 ,weder noch” und +3 ,,schmeckt mir sehr gut” bedeutete.

Der integrierte Ausstattungstest basiert auf der Befragung von HEGEN (1998). Die Gesamtausstattung
wurde auch auf einer bipolaren Ratingskala von -3 bis +3 bewertet. Zusatzlich enthielt der
Fragebogen Fragen zu Qualitatserwartungen, die die Probanden mit den einzelnen Begriffen
Herkunft, Rebsorte und Markennamen der drei Testweine verbanden. SchlieBlich wurde die
Einschdtzung der Preiswiirdigkeit (3,99 € pro 0,75 | Flasche) abgefragt. Die Befragung schloss mit
einer Frage nach der Art von Geschaften, in der die Befragten meinten, dass diese Weine zu kaufen
sind (Discount, LEH, Fachgeschift, Winzer).



Im Rahmen der Befragung wurden insgesamt 521 Personen in Teststudios in Berlin (189 Personen),
Disseldorf (165 Personen) und Miinchen (167 Personen) befragt. Dabei handelte es sich um eine
Quotenauswahl, die nach einem vorgegebenen Quotenplan ablduft. Es wurden die potenziellen
Weintrinker und -kaufer befragt und damit der relevante Verbraucherkreis der Grundgesamtheit
(Bevolkerung liber 16 Jahren) erreicht.

4.3 Formulierung der Modelle der Analyse

Bei der Formulierung der Modelle fiir die Analyse wurde von VERSHOFENs Nutzenmodell (1959,
S. 89 ff) ausgegangen. Nach VERSHOFEN besteht der erwartete Nutzen aus dem Grund- und dem
Zusatznutzen. Die Charakteristika des Zusatznutzens — in diesem Fall die Ausstattung, die Herkunft,
die Rebsorte und die Marke — tragen zum einen direkt einen Teil zum Gesamtnutzen bei. Zum
anderen kénnen die Charakteristika des Zusatznutzens gleichzeitig und indirekt einen Einfluss auf die
Geschmacksbewertung (Grundnutzen) ausiiben (vgl. Abb. 2). In dieser Analyse wird der Grundnutzen
durch den Geschmack und der Zusatznutzen durch die Ausstattung, Herkunft, Rebsorte und Marke
verkorpert. Daraus resultiert, dass die Geschmacksbewertung von den Charakteristika des
Zusatznutzens und der unbeeinflussten Geschmacksbewertung des Weines bestimmt werden
(Gleichung 1). AuBerdem kann die Kaufbereitschaft als eine Funktion des Gesamtnutzens und der
Preisakzeptanz eines Weins definiert werden (Gleichung 2). Unter der Annahme eines linearen
Zusammenhangs zwischen den abhadngigen und unabhdngigen Variablen kénnen die folgenden
Zusammenhange formuliert werden (alle Parameter wurden auf einer siebenstufigen Skala von -3 bis
+3 gemessen):

(1) Geschgjj = Boij + B1i™ Aus j + B, j* Her j + B3 ;* Reb j + Baj* Markej; + Bs
GeschgN j + € ;

und

(2) Kaufgj = Beij+ B7i* Geschgjj + Bsii* Aus jj + Bo ™ Her j+ Bio ™ Reb jj + By j*

Marke it BlZ ij* PrEiSA ij T E€jj

mit

Geschgj = Geschmacksbewertung des Weines i von dem Verbraucher j;

Kaufgj = Kaufbereitschaft des Verbrauchers j fir den Wein i von 3,99 € /
Flasche;

Aus j = Bewertung der Ausstattung des Weines i von dem Verbraucher j;

Her = Qualitatserwartung aufgrund der Herkunft des Weines i von dem
Verbraucher j;

Reb j; = Qualitatserwartung aufgrund der Rebsorte des Weines i von dem
Verbraucher j;

Marke j =

Qualitatserwartung aufgrund der Marke des Weines i von dem



Verbraucher j;

GeschgN j; = Neutrale Geschmacksbewertung (bei einer Blindverkostung) des
Weines i von dem Verbraucher j;
Preisa i = Preisakzeptanz von 3,99 €/Flasche des Verbrauchers j beim Wein i (die

Preisakzeptanz wurde flr die Auswertung umkodiert, damit die
Ergebnisse Ubersichtlicher werden; nach der Kodierung gilt: -3 zu teuer,
+3 sehr preiswert).

Abbildung 3 stellt den Zusammenhang zwischen den abhangigen und den unabhangigen Variablen
der Gleichungen (3) und (4) dar. Sie fasst die ersten zwei Modelle zusammen und zeigt die direkten
Effekte der Charakteristika des Zusatznutzens sowie die indirekten Effekte, die auf der
Geschmacksbewertung Geschg des Weines beruhen.

Das hier dargestellte Modell kann als ein rekursives Modell angenommen werden. Unter einem
rekursiven Modell wird ein Modell verstanden, in dem alle Wirkungspfeile in die gleiche Richtung
weisen, d.h. es besteht keine Wechselwirkung zwischen den abhangigen und den unabhidngigen
Variablen (vgl. Abb. 3). Das rekursive Modell erlaubt neben direkten auch indirekte Einfliisse (Effekte)
der abhangigen Variablen (GRIMM und YARNOLD 1995, S. 68 ff).

Im nachsten Abschnitt wird untersucht, inwieweit sich die Geschmacksbewertung und die
Kaufbereitschaft der Probanden durch die verschiedenen unabhédngigen Variablen erklaren lassen.
Die linearen Modelle des Mehrgleichungssystems werden als multiples Regressionsmodell mit der
Methode der Kleinsten Quadrate berechnet.

Abb. 3: Zusammenhang der zwei Modellgleichungen (rekursives Modell)
Geschmacksbewertung Preis
Neutrale %
Geschmacksbewertung Ba /B B, B

Marke
B11

Rebsorte Bio Kaufbereitschaft
Bs

Herkunft
Bs

Ausstattung

Quelle: Eigene Darstellung.
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5. Schatzung der Determinanten von Geschmacksbewertung und
Kaufbereitschaft im Charakteristika-Modell fiir die Gesamtstichprobe

Zur Schatzung des Modells werden die Ergebnisse der Bewertungen der drei Testweine kumuliert in
die Analyse aufgenommen. Somit erhilt man einen Uberblick iber die allgemeine Stirke der
Einflussvariablen bei der Geschmacksbewertung und der Kaufbereitschaft, die generell Gber alle drei
Weine gelten. Jeder Befragte hat drei Weine bewertet, was in der Summe 3x521=1.563 Datensdatze
flr die Schatzung bedeutet.

Tabelle 2 fasst die Ergebnisse der Schatzung der ersten Gleichung zusammen, in der die
Geschmacksbewertung als abhdngige Variable auf der linken Seite steht. Hierbei wurde geprift, wie
stark die Geschmacksbewertung von der neutralen Geschmacksbewertung und den Elementen des
Zusatznutzens (Ausstattung, Image der Herkunft, Image der Rebsorte und Image der Marke)
beeinflusst wird.

Wirden die Verbraucher die Annahmen des Homo Oeconomicus erfiillen, der mit objektiven Sinnen
vollkommen rational die Geschmacksbewertung von Wein vornimmt und sich nicht von anderen
Faktoren beeinflussen lasst, dann diirften die Elemente des Zusatznutzens (Ausstattung, Herkunft,
Rebsorte, Marke) keinen signifikanten Einfluss auf die Geschmacksbewertung ausiiben. Die neutrale
Geschmacksbewertung (Blindverkostung) wiirde die Geschmacksbewertung bis auf den Zufallsfehler
vollstandig erklaren.

Tab. 2: Ergebnisse der Schitzung der Gleichung (2) (Geschmacksbewertung)?
Abhangige Variable: Geschmacksbewertung
Unabhangige Variablen: Koeffizienten t-Wert
Konstante 0,274 1,39
Ausstattung 0,258*** 9,89
Herkunft 0,076* 2,07
Rebsorte 0,185*** 5,07
Marke 0,256*** 7,45
Neutrale Geschmacksbewertung 0,128*** 5,19

R*korr. = 0,259 N = 1563

a) Signifikanzniveaus: ***99,9%, **99%, *95%.

Quelle: Eigene Berechnungen.

Alle als unabhéangige Variablen einbezogenen EinflussgroRen auf die Geschmacksbewertung erwiesen
sich als signifikant und besitzen ein positives Vorzeichen. Die Ausstattung und die Marke weisen die
betragsmallig hochsten Koeffizienten auf, gefolgt von der Rebsorte, der neutralen
Geschmacksbewertung und letztendlich von der Herkunft (vgl. Tab. 2). Die Ausstattung und die
Marke sind in diesem Fall die wichtigsten Schlisselinformationen (Qualitatssignale) fir die
Beurteilung des Geschmacks durch die befragten Konsumenten. Aus diesen Schliisselinformationen
schlieBen sie auf den Geschmack und dadurch auch auf die Gesamtqualitat des Weines.

Nach der Geschmacksfunktion wurde die Kaufbereitschaft der Befragten beziiglich der Testweine
geschatzt. Tabelle 3 enthadlt die Ergebnisse der Schatzung der zweiten Gleichung, in der die
Kaufbereitschaft des Weines als abhangige Variable aufgenommen wurde.
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Tab. 3: Ergebnisse der Schitzung der Gleichung (3) (Kaufbereitschaft)®

Unabhdngige Variablen: Koeffizienten t-Wert
Konstante -1,621*** -9,77
Geschmacksbewertung 0,693%** 29,32
Ausstattung 0,062** 2,57
Herkunft 0,081* 2,47
Rebsorte 0,043 1,30
Marke 0,041 1,31
Preisakzeptanz 0,337%** 15,76
R’ korr. = 0,598 N = 1563

a) Signifikanzniveaus: ***99,9%, **99%, *95%.

Quelle: Eigene Berechnungen.

Die Geschmacksbewertung tragt den hochsten Regressionskoeffizienten mit 0,693 und der Preis den
zweitgroSten mit 0,337. Ein vergleichbares Verhéltnis der Faktoren Geschmack und Preis bzw.
Preisakzeptanz resultiert auch aus der Arbeit von Hiibinger, in der das Gesamturteil einen
Regressionskoeffizienten von 0,674 und die Preisbeurteilung einen Regressionskoeffizienten von
0,203 erreicht hat (HUBINGER 2005, S. 112). Der direkte Einfluss von Elementen des Zusatznutzens auf
die Kaufbereitschaft ist wesentlich geringer als der auf die Geschmacksbewertung.

Die relative GroRRe der Einflussvariablen des zweistufigen Modells wird in der Abbildung 4 dargestellt,
die die Ergebnisse der Schatzungen zusammenfasst. Die unabhangigen Variablen werden anhand der
Koeffizienten (Tab. 2 und 3) aufgeteilt und die Starke des Einflusses auf die abhangige Variable in
Prozentanteilen ausgedriickt. Bei der Interpretation ist zu beachten, dass sich die Gewichte nur auf
den Teil der erklarten Varianz beider Gleichungen beziehen. In der Saule auf der rechten Seite der
Abbildung wird der relative Einfluss der exogenen Variablen auf die Geschmacksbewertung
wiedergegeben. Diese Einflussfaktoren bestimmen die Geschmacksbewertung, die wiederum in der
zweiten Stufe des Modells als wichtigste Variable zu 59 % die Kaufbereitschaft fir den Wein
determiniert. Neben dem zweitwichtigsten Faktor Preis (ca. 29 %) haben die Ausstattung und die
Herkunft nur eine geringe zusatzliche direkte Wirkung auf die Kaufbereitschaft. Die Prozentanteile
der ersten Stufe kénnen lberraschend wirken, da die neutrale Geschmacksbewertung nur einen
geringen Einfluss von ca. 14 % auf die Geschmacksbewertung hat.
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Abb. 4: Zusammenhang zwischen den abhdngigen und unabhidngigen Variablen der zwei
Gleichungen

Herkunft
Ausstattung N

N

Ausstattung
Geschmacks- 28.3% — Marke
bewertung
59,1%
20.5% — Rebsorte
unbeeinflusste (neutrale)
v Geschmacksbewertung
~— —~— — ~ ~ ~
Kaufbereitschaft Geschmacksbewertung

Quelle: Eigene Darstellung.

6. Bestimmung der segmentspezifischen Geschmacksbewertung und
Zahlungsbereitschaft des Modells

Die oben dargestellten Ergebnisse (Mittelwert der relativen Wichtigkeit der Eigenschaften) liefern
erste Erkenntnisse und sind Ausgangspunkte zur weiteren Analyse. Um die Heterogenitat der
Teilnutzenwerte und Eigenschaftsgewichte Gber den gesamten Datensatz vertiefend analysieren zu
kénnen, wurde auch eine segmentspezifische Auswertung durchgefiihrt. Das Ziel dieser Analyse
bestand darin, Unterschiede im Beurteilungsverhalten bei Wein durch Auskunftspersonen
aufzudecken und dadurch personenbezogene Merkmalskonstellationen zu erklaren.

Es wurde eine hierarchische Clusteranalyse (Ward-Methode, Z-Werte) mit den Variablen Alter,
Geschmackspraferenz  bei WeiBwein, Kaufintensitdt im Discounter, Weinwissen bzw.
Kaufbereitschaft der drei Testweine durchgefiihrt. Die Clusteranzahl wurde mit dem Ellbogen-
Kriterium bestimmt, welches eine 5-Cluster-Losung nahe legt. Die fiinf Segmente wurden
abschlieRend nach den pragnanten Ausprdgungen der soziodemographischen und
verhaltensbezogenen Eigenschaften als ,Junge Unerfahrene®, ,Preissensible Intensivkonsumierer”,
,Altere Weinkenner”, , Wenigkonsumierende Rotweintrinker” und ,Einkommensstirkere 3ltere
Konsumenten” bezeichnet.

Nach der Bildung und deskriptiven Analyse der Eigenschaften der fiinf Verbrauchersegmente wurde
in einem nachsten Schritt Gberprift, ob sich diese in der Einflussstarke der untersuchten
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Eigenschaften auf die Geschmacksbewertung und die Kaufbereitschaft unterscheiden. Im Falle von
feststellbaren Unterschieden war zu priifen, ob diese mit den beobachteten soziodemographischen
und verhaltensbezogenen Variablen erklart werden kénnen. Dazu wurde pro Segment (iber alle drei
Weine gemeinsam ebenfalls eine Schatzung durchgefiihrt. Die soziodemographische und
verhaltensbezogene Beschreibung bzw. die Ergebnisse der Schatzung des Modells fiir die Segmente
(vgl. dazu Tab. 4 und 5) kann folgendermaflen zusammengefasst werden:

Junge Unerfahrene (42%): Im ersten Segment findet man Uiberwiegend junge Leute, die ein niedriges
monatliches Einkommen haben und sich in der Mehrzahl noch in der Ausbildung befinden. Ihr
Weinkonsum und auch ihr Weinwissen sind unterdurchschnittlich ausgepragt. Sie trinken eher
halbtrockene bzw. liebliche / siRe Weine und lehnen Fachhandler und Winzer als Einkaufsstatte ab.
Junge Unerfahrene sind experimentierfreudig und offen fir unbekannte, neue Produkte.

Junge unerfahrene Konsumenten schlieBen von Zusatznutzenelementen wie Marke
(Regressionskoeffizient 0,262), Ausstattung (0,203), Rebsorte (0,198) und Herkunft (0,117) auf den
Geschmack von Wein. Neben diesen Einflussfaktoren hat sich auch die neutrale
Geschmacksbewertung als signifikant erwiesen, wenn auch mit einem geringen Regressionsgewicht
von 0,100. Die Konsumenten dieses Segments haben noch wenig Erfahrung mit dem Produkt Wein
und sind noch nicht beeinflusst von Imagefaktoren. Aus diesem Grund ist es zu vermuten, dass sie
alle zur Verfiigung stehenden Eigenschaften in den Geschmacksbewertungsprozess einbeziehen. Bei
der Kaufbereitschaft findet man zusdtzlich zu den im Gesamtdatensatz dominierenden
Einflussfaktoren Geschmacksbewertung und Preisakzeptanz einen direkten Einfluss der Ausstattung.
Das Geschmacks-Preis-Verhaltnis entspricht ungefahr dem Durchschnitt Gber alle Daten.

Preissensible Intensivkonsumierer (11%): Das wichtigste Erkennungsmerkmal dieses Segmentes ist
der weit Uberdurchschnittliche Weinkonsum. Diese Konsumenten tendieren in Richtung trockener
Weine und wollen mdglichst billig einkaufen — sie bevorzugen Discount- und Supermarkte als
Einkaufsstatten. Ihrer Angabe nach kennen sie sich mit Weinen gut aus und trinken hauptsachlich
auslandische Weine. Mitglieder dieses Segments waren sehr kritisch mit dem Testset und haben alle
drei Testweine negativ bewertet — in der Blindverkostung wurde derselbe Testwein dagegen relativ
gut bewertet. Dies zeigt, dass die Intensivkonsumierer ihre Weinkenntnis bei der Selbstbewertung
Uberschatzen.

Preissensible Intensivkonsumierer orientieren sich entsprechend der Regressionsergebnisse in
Tabelle 4 bei der Geschmacksbewertung vorwiegend an der Ausstattung und der Rebsorte des
Weines. Die anderen Faktoren wie Herkunft, Marke oder die neutrale Geschmacksbewertung
erwiesen sich nicht als signifikant. Es gibt keinen direkten Einfluss von Elementen des Zusatznutzens
auf die Kaufbereitschaft. Sie wird in der Regression nur durch die Variablen Geschmacksbewertung
und Preisakzeptanz erklart. Die in der Clusteranalyse festgestellte Preissensibilitdt der Konsumenten
dieser Gruppe konnte mit dem lberdurchschnittlich hohen Koeffizienten der Preisakzeptanz auf die
Kaufbereitschaft, der hier den héchsten Wert Gber alle Segmente von 0,387 erreicht hat, bestatigt
werden.

Altere Weinkenner (13%): Die ilteren Weinkenner unterscheiden sich sehr stark von anderen
Segmenten durch ihr Alter. Sie besitzen einen Uberdurchschnittlichen, aber keinen extremen
Weinkonsum und verfligen nach eigenen Angaben Uber ein fundiertes Weinwissen. Sie bevorzugen
die trockene Geschmacksrichtung und kaufen ihre Weine traditionsgemaR bei Winzern.
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Altere Weinkenner bilden ein Segment, in dem die neutrale Geschmacksbewertung einen
signifikanten und betragsmaRig hohen Einfluss auf die Geschmacksbewertung hat. Dies bedeutet,
dass derselbe Wein mit unterschiedlicher Ausstattung und Begriffen dhnlich bewertet wurde wie der
blind verkostete Wein. Es wird angenommen, dass diese Ergebnisse auf die langjahrige Erfahrung der
Konsumenten dieses Clusters zuriickzufiihren sind. Altere Weinkenner verfiigen demzufolge iiber ein
geschultes Geschmacksempfinden und lassen sich nicht signifikant von den Ausstattungsmerkmalen
beeinflussen. Das Ergebnis der Schatzung der Gleichung (4) (Tab. 5) zeugt auch davon, dass bei
diesem Segment ausschlielllich der Geschmack und der Preis bei der Kaufentscheidung von
Bedeutung sind. Bei diesem Segment gilt ebenfalls das bereits erwadhnte 2:1-Verhaltnis der Faktoren
Geschmack und Preis. Diese kleine Verbrauchergruppe reprasentiert demzufolge diejenigen
Konsumenten, die Weine tatsachlich nach dem Faktor Geschmack beurteilen kénnen.

Wenigkonsumierende Rotweintrinker (17%): Bei diesem Segment kommen alle maRgebenden
Eigenschaften, wie Alter, Weinverbrauch, Anteil deutscher Weine usw. mit einem negativen
Vorzeichen vor. |hr Weinkonsum liegt um 50%, ihr Alter um 12% unter dem Durchschnitt.
Deutschland als Herkunftsland und Weillweine werden bei ihnen generell abgelehnt.

Wenigkonsumierende Rotweintrinker haben wenig Erfahrung mit Wein und basieren ihre
Geschmacksbewertung eher auf Informationen, die ihrer Meinung nach Auskunft Uber die Qualitat
des Weines geben, bzw. auf der dulReren Produktgestaltung des Weines. Dies lasst sich aus den
signifikanten Einflussfaktoren der Ausstattung (0,244), der Marke (0,216) und der Herkunft (0,175)
auf die Geschmacksbewertung ableiten. Wahrend der Clusterbildung hat sich herausgestellt, dass
sich dieses Segment anhand des Uberdurchschnittlichen Anteils an auslandischen Rotweinen von
anderen Segmenten unterscheidet. Wie aus den Tabellen 4 und 5 ersichtlich ist, ist die Herkunft
sowohl bei der Geschmacksbewertung als auch bei der Kaufbereitschaft (Regressionskoeffizient
0,223) von grolRer Bedeutung. Zu diesem Segment gehéren Konsumenten, die nur ganz selten Wein
trinken. Es ist anzunehmen, dass der Preis mit einem Regressionskoeffizient von nur 0,237 fir sie
deswegen eine weniger wichtige Rolle spielt — sie trinken selten, aber wenn, dann orientieren sie sich
nicht am Preis. AuBerdem sind die wenigkonsumierenden Rotweintrinker das einzige Segment, bei
dem ein Element des Zusatznutzens (in diesem Fall die Herkunft) einen groRen direkten Einfluss auf
die Kaufbereitschaft ausiibt.

Einkommensstdrkere dltere Konsumenten (17%): Verbraucher dieses Segmentes sind alter als der
Durchschnitt, und das monatliche Netto-Einkommen erreicht bei ihnen den hochsten Wert. Sie
lehnen Discounter als Einkaufsstatten flir Wein am starksten ab und kaufen ihre Weine lieber bei
Fachhandlern und Winzern. Dieses Segment favorisiert deutsche Weillweine.
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Tab. 4: Regressionskoeffizienten der unabhingigen Variablen der Schatzung aller

Segmente (abhangige Variable: Geschmacksbewertung)a’

Preissensible - Wenig- Einkommens-
. A Junge . Altere . . .
Unabhdngige Variablen Intensiv- . konsumierende starkere altere
Unerfahrene . Weinkenner -
konsumierer Rotweintrinker Konsumenten
N=217 N=59 N=65 N=90 N=90
Ausstattung 0,203*** 0,374*** 0,244*** 0,299***
Herkunft 0,117* 0,175*
Rebsorte 0,198** 0,300** 0,157*
Marke 0,262%** 0,274** 0,216* 0,158*
Neutrale Geschmacksbewertung 0,100* 0,235***
korr. R® 0,206 0,250 0,287 0,151 0,231

a) Nur die signifikanten Regressionskoeffizienten werden dargestellt; Signifikanzniveaus: ***99,9%, **99%, *95%.

Quelle: Eigene Zusammenstellung und Berechnungen.

Einkommensstarkere altere Konsumenten haben angegeben, dass sie ein hohes Weinwissen
besitzen. Es ware deshalb wie bei den ,alteren Weinkennern” zu vermuten gewesen, dass die
neutrale Geschmacksbewertung einen signifikanten Einfluss auf die Geschmacksbewertung ausibt.
Entgegen dieser Erwartung erwies sich die neutrale Geschmacksbewertung bei ihnen nicht als
signifikant. Unter den signifikanten Einflussfaktoren ist die Ausstattung (0,299), die Rebsorte (0,157)
und die Marke (0,158) des Weines zu finden. Dieses Segment ist entsprechend dieser
Regressionsergebnisse visuell ,verfihrbar”, da die Ausstattung wider Erwarten bei diesen
Konsumenten den grofiten Einfluss hatte. Die Ausstattung hat entsprechend Tab. 5 sogar einen
direkten Einfluss auf die Kaufbereitschaft. Der Geschmack und der Preis besitzen das Ubliche 2:1-
Verhaltnis.

Tab. 5: Regressionskoeffizienten der unabhdngigen Variablen der Schatzung aller

Segmente (abhingige Variable: Kaufbereitschaft)?

Junge Preissensible Altere Wenig- Einkommens-

Unabhadngige Variablen 8 Intensiv- . konsumierende stirkere altere
Unerfahrene N Weinkenner o
konsumierer Rotweintrinker Konsumenten

N=217 N=59 N=65 N=90 N=90
Geschmacksbewertung 0,642*** 0,516*** 0,594*** 0,656*** 0,710***
Ausstattung 0,081* 0,113*
Herkunft 0,223**
Rebsorte
Marke
Preisakzeptanz 0,293*** 0,387*** 0,256%** 0,237%** 0,350%**
korr. R 0,539 0,522 0,499 0,546 0,660

a) Nur die signifikanten Regressionskoeffizienten werden dargestellt; Signifikanzniveaus: ***99,9%, **99%, *95%.

Quelle: Eigene Zusammenstellung und Berechnungen.
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7. Diskussion der Ergebnisse

In der vorliegenden Arbeit wurde der Einfluss der Ausstattung auf die Kaufentscheidung am Beispiel
WeiBwein untersucht. Hauptziel der empirischen Untersuchung war es, indirekte
Befragungsmethoden zu finden, mit denen die Starke des Einflusses der Ausstattung quantifiziert
werden konnte. Da die Einflussfaktoren beim Weineinkauf sehr vielfaltig sind, wurde nur eine
reduzierte Anzahl ausgewahlter Elemente in das Entscheidungsmodell dieser Studie einbezogen. Die
Ubrigen, in diesem Modell nicht berlicksichtigten Faktoren wurden im Vorfeld den Probanden
vorgegeben und damit ihr Einfluss weitestgehend reduziert.

Es wurde ein Charakteristika-Modell mit einem kompositionellen Verfahren im Rahmen eines
Kaufentscheidungsmodells mit realem Geschmackserlebnis getestet. Der Kreis der Einflussfaktoren
wurde zuséatzlich zu den 6konomischen (Preis) und psychologischen (Ausstattung, Herkunft,
Rebsorte, Marke) Variablen auch um einen subjektiven Geschmacks- und
Qualitatseinschatzungsfaktor erweitert. Im zweistufigen Modell wurde zunéachst die Beziehung der
ausgewadhlten Faktoren untereinander und dann der Einfluss der Faktoren auf die Kaufbereitschaft
gepriift. Die erste Analyse hat ergeben, dass die Geschmacksbewertung stark von Elementen des
Zusatznutzens und weniger von der neutralen Geschmacksbewertung abhadngt. Darliber hinaus
konnte festgestellt werden, dass die Variablen Ausstattung, Herkunft, Rebsorte und Marke die
Kaufbereitschaft eher indirekt Gber den Geschmack (Geschmackserwartungen) wirken.

Diese Ergebnisse zeigen, dass bestimmte extrinsische Eigenschaften des Weines — u.a. auch die
Ausstattung — einen groBen direkten Einfluss auf die Beurteilung des Geschmacks und einen
indirekten Einfluss auf die Kaufbereitschaft ausiiben kénnen, auch wenn der Wein vor dem Kauf
probiert werden kann. Dies zeugt von der Wichtigkeit des Zusatznutzens, der in diesem Fall durch
Eigenschaften wie Erwartungen an Rebsorte, Herkunft oder Marke bzw. an Ausstattung einen
Einfluss auf den Grund- und dadurch auf den Gesamtnutzen ausibt. Es kann festgestellt werden,
dass die Konsumenten neben dem Geschmack noch zusatzliche Informationen verwenden, um den
Wert und auch die Qualitat des Weines zu bestimmen. Wenn die Madglichkeit besteht, dass der
Verkaufer bzw. der Winzer wahrend oder nach der Verkostung mit dem Konsumenten direkt
kommunizieren kann, dann spielen die Faktoren Vorschldge, Hinweise, Beschreibungen oder
Empfehlungen des Verkaufspersonals / Winzers eine ganz wichtige Rolle, die den wahrgenommenen
Geschmack beeinflussen kénnen. Im anderen Fall werden wiederum Faktoren wie Herkunft,
Rebsorte, Marke und Ausstattung als Qualitatssignale unbewusst die Geschmackswahrnehmung
beeinflussen.

Anhand der Schatzung des Charakteristika-Modells fiir die homogenen Verbrauchersegmente kann
festgestellt werden, dass die Einflussstarke der in die Analyse einbezogenen Faktoren je Segment
unterschiedlich ist. Dies zeigt den Produzenten, dass sie Verkaufsstrategien fiir die verschiedenen
Segmente durchfiihren sollten. Die Mitglieder der fiinf Verbrauchergruppen unterscheiden sich stark
darin, inwieweit die Faktoren Ausstattung, Herkunft, Rebsorte, Marke ihre Geschmacksbeurteilung
beeinflusst (Abb. 5).
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Abb. 5: Anteil der Einflussfaktoren auf die Geschmacksbeurteilung je Segment

Preissensible . ) Wenigkonsumierende | Einkommensstarkere
Junge Unerfahrene | |ntensivkonsumierer | Altere Weinkenner Rotweintrinker altere Konsumenten
= 11,4%
F, 25,7%
Fu 34,0%
Fs|  44,5% F
F.|  298% °
Fs 25,6%
F2
Fs 22,5%
Fi| 555% F| o 53.8%
! 4 F| o 487%
F, 38,4%
F, 23,1%

O Ausstattung B Herkunft O Rebsorte O Marke M neutrale Geschmacksbewertung
F1 F» Fs Fs Fs

Quelle: Eigene Darstellung.

Die vorliegende Arbeit enthalt Ergebnisse empirischer Analysen, die im Rahmen eines vereinfachten
Modells eine reale Kaufsituation modelliert haben. Um diese vereinfachte Kaufsituation abzubilden,
wurde die Angebotsseite bei beiden Befragungen stark reduziert und unter definierten
Laborbedingungen das menschliche Verhalten tberprift. Bei dieser Analyse wurde das Angebot auf
drei Weinalternativen reduziert. Die in der Analyse getesteten Weine reprasentieren das Angebot
einer Preisklasse (3-5 €/Flasche). Bei den Ergebnissen ist zu berilcksichtigen, dass der Test der Weine
bewusst ohne geschmackliche Variation durchgefiihrt wurde. Die Frage ist offen, wie stark die
geschmackliche Variation in Verbindung mit unterschiedlichen Ausstattungen auf die
Kaufbereitschaft wirkt.
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