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MARKTFORSCHUNG
Pramierungen/Wettbewerbe

So stehen Konsumenten
zU Medaillen

Positive Ergebnisse bei Weinpramierungen und -wettbewerben spielen bei der Vermarktung von Wein

eine wichtige Rolle. Inzwischen ist es aber zu einer regelrechten Flut an Auszeichnungen und Medaillen

gekommen. Welche davon sind den Konsumenten liberhaupt bekannt? Und welchen Stellenwert haben

sie bei der Kaufentscheidung? Die DLG hat beim Institut fiir Betriebswirtschaft und Marktforschung der

Hochschule Geisenheim eine Studie beauftragt, um diesen Fragen auf den Grund zu gehen.

einpramierungen spielen heute

eine wichtige Rolle bei der Ver-

marktung von Wein. Weinpro-

duzenten werben bei ihren
Kunden mit der erfolgreichen Teilnahme an
Wettbewerben und Pramierungen und hof-
fen so,das Image und die Verkaufszahlen zu
verbessern. Verkaufsraume werden mit ge-
rahmten Urkunden geschmiickt, Preislisten
und Homepages werden mit Hinweisen zu
erreichten Auszeichnungen versehen,und im
aktuellen Newsletter werden Kunden tber
neue Pramierungen der Weine informiert.
Auch im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) und
Discount haben Medaillen und Pramierun-
gen eine starke Prasenz erreicht. Eslasst sich
kaum ein wochentlicher Werbeprospekt fin-
den, in dem nicht Weine mit Goldmedaillen,
Auszeichnungen und hohen Punkte bewer-
tungen angepriesen werden.

Die Zahl der Weinwettbewerbe und Pra-
mierungenistin denletzten 15 Jahren enorm
angestiegen. Wahrend traditionelle Pramie-
rungen wie die Landes- und Bundeswein-
pramierungen teilweise mit einer sinken-
den Zahl anstellender Betriebe zu kdmpfen
haben, stehen Produzenten heute vor der
schwierigen Frage, ob und wenn ja bei wel-
chen der vielen Wettbewerbe sie ihre Weine
anstellen sollen. Weinhéndler wiederum ste-
hen vor der Entscheidung, ob sie pramierten
Weinen bei der Listung einen Vorzug geben
sollten, wenn Konsumenten darauf hohen
Wert legen wiirden.

Fiir die Weinbranche ist es deshalb wich-
tig zu verstehen, in welchem Ausmaf? Kon-
sumenten Medaillen und Pramierungen bei
ihren Kaufentscheidungen nutzen. Blicken
Konsumenten bei der Vielzahl existieren-
der Pramierungen noch durch? Welche Wein-

pramierungen und Wettbewerbe sind den
Konsumenten iiberhaupt bekannt? Schatzen
Konsumenten Pramierungen beim Weinkauf
als zuverldssigen Qualitatsindikator? Und
sind sie bereit, fiir , ausgezeichnete” Weine
einen hoheren Preis zu zahlen? Unterschei-
den sich die Konsumenten in Sachen Be-
kanntheit und Wertschéitzung von Medail-
len —und falls ja, welche Konsumenten brin-
gen Auszeichnungen eine hohere Wertschét-
zung entgegen?

Um diese Fragen zu beantworten, hat die
Hochschule Geisenheim eine Repréisentativ-
befragung im Auftrag der Deutschen Land-
wirtschafts-Gesellschaft (DLG) durchgefiihrt.
Im Marz und April 2016 wurden in Zusam-
menarbeit mit der GfK insgesamt 2.078 Per-
sonen ab 16 Jahre befragt, die in ihrer Zu-
sammensetzung reprasentativ fiir die deut-
sche Bevolkerung sind. Von diesen insgesamt
2.078 Befragten haben 1.237 in den letzten
12 Monaten Wein konsumiert, die der Grund-
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authentische griechische Weine

Greek Wine Cellars D. Kourtakis S. A. ist einer der wichtigsten Botschafter
des modernen Weingriechenlands in der Welt. Unseren Handelspartnern in
32 Landern auf fiinf Kontinenten garantieren wir Qualitdt, Zuverlassigkeit
und Innovation.

Unsere Weine werden international regelmagig ausgezeichnet.

Wir bieten jetzt auch Bioweine und traditionellen Ouzo und Tsipouro an.
= i Wir blicken optimistisch in die Zukunft und haben uns ein Ziel
gesetzt: jedes Jahr ein bisschen besser zu werden!
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* Iunos Cabernet Sauvignon:

Mundus Vini 2012 Goldmedalli D. KOURTAKIS S.A.
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f‘?‘;fm:-ie,. » Ianos Cava: Mundus Vini 2009 Silbermedallie
s \.: ,.ﬁ » Asprolithi: Berliner Wein Trophy 2011 Goldmedallie RE
“m ?' /.-— & Mundus Vini 2010 Silbermedallie G EKWINE CELLARS
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%m‘fib'_i_ “ + Mikros Vorias Riesling: Mundus Vini 2009 & 2011 Silhermedallie www.greek-wine-cellars.com
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Unterschiede zwischen Konsumenten in Sachen

Bekanntheit von Pramierungen

Kriterium

Alter

Trinkhaufigkeit
und soziale Schicht

Geschlecht

Region

Bekanntheit von Pramierungen steigt generell mit dem Alter;
neuere Weinpramierungen sind am haufigsten bei den 30- bis
65-Jahrigen bekannt

hochste Bekanntheit bei Oberschicht und Haufig-Trinkern mit
meist zweistelligen Bekanntheitswerten

Manner kennen mehr Pramierungen als Frauen, Unterschied
am grofsten fur LWP

Baden-Wurttemberg und Mittel-West [(Hessen, Rhein-
land-Pfalz und Saarland) mit Abstand hochste Bekanntheit,
var allem bei traditionellen Pramierungen; Berlin und Nord-0st
geringste Bekanntheit; Unterschied bei ,neueren” Pramierun-
gen geringer ausgepragt

Quelle: Hochschule Geisenheim, Institut flir Betriebswirtschaft und Marktforschung

gesamtheit aller Weintrinker entsprechen
und auch zu Medaillen und Pramierungen
befragt wurden.

Zuerst wurden die Weinkonsumenten be-
fragt, welche Weinprdmierungen ihnen be-
kannt sind. Um die Abfrage moglichst reali-
tatsnah zu gestalten, wurden den Verbrau-

Details zu Weinwetthewerben
sind kaum bekannt

chern auch Abbildungen der Medaillen ge-
zeigt. Die Abfrage umfasste dabei sowohl
Wettbewerbe, bei denen Produzenten oder
Distributeure Weine anstellen lassen kon-

nen und Bewertungen durch Verkosterpa-
nels vorgenommen werden (Kammerpreis-
miinze, Berliner Wein Trophy, Mundus Vini),
als auch Bewertungen durch Einzelpersonen
oder Buchautoren wie Parker-Punkte oder

Eichelmann. Wahrend es sich aus Experten-
sicht um klar verschiedene Bewertungssys-
teme handelt, kennt die Mehrzahl der Konsu-
menten keine Details des Bewertungsprozes-
ses und schliefst von dem Bewertungsurteil
(Medaille, Pramierung oder Punktbewertung)
auf ein unabhéngiges Qualititsurteil. Es soll
an dieser Stelle betont werden, dass infor-
mierte Branchenteilnehmer wie Fachhandler
durchaus in der Lage sind, die Bewertungen
zu unterscheiden. Der Fokus der Befragung
lag aber ganz klar auf der Konsumentensicht.
Medaillen, Praimierungen und Punktbewer-
tungen werden deshalb im Folgenden syn-
onym verwendet.

Die DLG-Medaille erwies sich dabei als die
mit Abstand bekannteste Pramierung un-
ter deutschen Weinkonsumenten. Dies ist
jedoch vor allem auf die breite Verwendung
der DLG-Medaille fiir alle Lebensmittel und

nicht speziell auf Wein allein zuriickzufiihren.
Beiden Pramierungen, die ausschlieRlich fiir
Wein verwendet werden, fallt auf, dass die-
se maximal 14% der deutschen Weinkonsu-
menten bekannt sind. Nicht iiberraschend
geniefdt hier die traditionelle Kammerpreis-
miinze der Landesweinpramierungen (LWP)
die hochste Bekanntheit. Dariiber hinaus er-
reichen nur die Berliner Wein Trophy und
die Medaille d'Or Paris eine Bekanntheit von
mindestens 10%. Ungefahr einem Drittel der
Weinkonsumenten ist keine der aufgeliste-
ten Medaillen und Primierungen bekannt.
Gibt es Verbrauchergruppen, bei denen
Medaillen und Pramierungen bekannter sind
als bei anderen? Ja, zum Beispiel in Abhéin-

Regionale und sonstige
Unterschiede

gigkeit vom Alter. Altere Konsumenten inte-
ressieren sich starker fiir Wein und habenim
Laufe ihres Lebens mehr Erfahrungen beim
Einkauf von Wein und Lebensmitteln gesam-
melt. Deshalb ist es nicht iiberraschend, dass
sie grundséatzlich mehr Medaillen und Pra-
mierungen kennen. So kennen 40% der 16-
bis 29-Jahrigen keine Medaille, wihrend der
Prozentsatz bei den tiber 65-Jahrigen nur bei
28% liegt. Fir die bereits langjahrig existie-
renden Primierungen wie die DLG-Medaille
und die Kammerpreis-Miinze steigt die Be-
kanntheit kontinuierlich mit dem Alter der
Befragten. Dies ist jedoch nicht der Fall fiir

% Hochschule

Bekanntheit Medaillen und Pramierungen Geisenheim
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die ,neueren“ Weinpriamierungen wie Ber-
liner Wein Trophy oder Mundus Vini. Hier fin-
det man die héchste Bekanntheit bei den 30-
bis 49-Jahrigen, dicht gefolgt von den 50- bis
65-Jahrigen. Von der Gruppe der tiber 30-Jah-
rigen ist bekannt, dass sie sich zunehmend
mit Wein auseinandersetzt und dabei gera-
de auch in der Anfangsphase Medaillen zur
Orientierung nutzt.

Bei jingeren Konsumenten ist die Be-
kanntheit durch das geringe Weininteres-
se noch nicht vorhanden, und altere Konsu-
menten (vor allem iiber 65-Jahrige) sind mit
den neueren Entwicklungen der Weinwett-
bewerbe etwas weniger vertraut.

Trinkhaufigkeit und soziale Schicht: Die
soziale Schicht ist ein in der Marktforschung
gebriuchlicher Indikator, der sich aus der
Schulbildung der Befragten, dem Beruf des
Haushaltsvorstandes und dem Netto-Haus-
haltseinkommen zusammensetzt. Aus vorhe-
rigen Studien ist bekannt, dass Wein als so-

Medaillen erhéhen die Kauf-
wahrscheinlichkeit

ziales Getriank das hochste Interesse und die
hochste Verbreitung in der Ober- und Mittel-
schicht genie3t. Trinkhiufigkeit bei Wein und
soziale Schicht sind deshalb stark miteinan-
der verbunden und zeigen fiir Pridmierungen
analoge Muster auf.Es ist nicht {iberraschend,
dass alle Pramierungen bei der Oberschicht
und bei den Haufig-Trinkern (trinken min-

MARKTFORSCHUNG

destens einmal pro Woche Wein) mit Abstand
die hochste Bekanntheit haben. Wahrend
45% der Selten-Trinker (seltener als monatli-
cher Weinkonsum) und 43% der Weinkonsu-
menten der Unterschicht keine Pramierung
kennen, sind dies nur 17% der Haufig-Trin-
ker und 24% der Oberschicht. Auch die Be-
kanntheitswerte sind von DLG-Medaille bis
Parker-Punkte sowohl fiir Haufig- und Ge-
legentlich-Trinker als auch die Oberschicht
zweistellig. Fiir Gault Millau und Mundus
Vini findet man zweistellige Werte nur bei
den Haufig-Trinkern und in der Oberschicht.
Geschlecht: Tendenziell sind Pramierun-
gen bei Madnnern generell etwas bekann-
ter als bei Frauen. Dieser Unterschied ist am
hochsten bei Kammerpreis-Miuinzen der LWP,
die bei 17% aller ménnlichen, aber nur 11%
aller weiblichen Weinkonsumenten bekannt
ist. Fiir die anderen Medaillen betragt der Un-
terschied dagegen nur 1-3%. Wahrend 34% der
Frauen keine Primierung kennen, liegt der
Wert bei den Mannern nur bei 29%.
Regionale Unterschiede: Generell sind
alle Pramierungen in den Nielsen-Gebieten
der Weinbauregionen Baden-Wiirttemberg
und Mitte-West (Hessen, Rheinland-Pfalz,
Saarland) am héchsten, in Berlin und Nord-
Ost (Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Mecklen-
burg-Vorpommern) dagegen am geringsten.
So ragt die Kammerpreis-Miinze mit 24%
Bekanntheit in Mitte-West (Hessen, Rhein-
land-Pfalz und Saarland) heraus. Ahnlich
kennen tiber 70% der Weinkonsumenten

Einstellungen zu Medaillen

Imageanalyse der Medaillen

Basiz = Alle Weintrinker

L5 7
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0,50

0,00

Skala von -3 bis +3

9,50

1,00
Eine Medaille steht bei Wein fuer
zuverlissige und unabhingig
geprifte Cuwalitit

Ein\Wein mit einer Medaille
guniellt ein hohes Ansechen  Medaille bin ich bereit, mehr v Marketingtrick, der Wein ist

0,14,

Flr einen Wein mit efmer

rahlen

in Mitte-West und Baden-Wiirttemberg die
DLG-Medaille, in Berlin und Nord-Ost (Bran-
denburg, Mecklenburg-Vorpommern, Sach-
sen-Anhalt) sind es dagegen nur 35% bzw.
43% der Weinkonsumenten. Diese regiona-
len Unterschiede gehen sowohl auf den re-
gionalen Bezug der Verbraucher zum Wein-
bau zuriick als auch auf die Tatsache, dass die

Jungere Konsumenten sind
skeptischer als altere

Konsumenten in den neuen Bundesldndern
zeitlich spater mit den traditionellen Wein-
pramierungen DLG und LWP der alten Bun-
desldnder in Berithrung gekommen sind. Bei
den ,neueren“ Pramierungen wie Mundus
Vini oder Berliner Wein Trophy sind die regio-
nalen Unterschiede weniger stark ausgepragt.

Nach der Bekanntheit wurden die Wein-
konsumenten zu ihren Einstellungen zu Me-
daillen und Pramierungen insgesamt befragt.
Dafiir wurde eine 7er-Skala von -3 (stim-
me tiberhaupt nicht zu) bis +3 (stimme voll
und ganz zu) verwendet. Die Ergebnisse zei-
gen: Weinkonsumenten stimmen moderat
zu, dass Medaillen fiir eine zuverldssige und
unabhiéngig gepriifte Qualitdt stehen und ein
hoéheres Ansehen geniefRen. Vom theoretisch
maximal moéglichen Wert von +3 erreichen
diese Aussagen einen Wert von fast +1. Auch
wenn die Konsumenten Medaillen als Qua-
litatsindikator schatzen, sind sie eher nicht
bereit, fiir pramierte Weine mehr zu zahlen.

4 Hochschule
Geisenheim
University

‘0,05

EineWeinmedailleistnurein  Es gibt 2u viele verschiedene
Weinmedaillen und der
nicht besser als andere Verbraucher verliert dabei den
Uberbhick
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Unterschiede zwischen Konsumenten
in ihren Einstellungen zu Pramierungen

Kriterium

Alter

Trinkhaufigkeit
und soziale Schicht

Geschlecht

Region

Medaillen genief3en bei alteren Konsumenten das hachste
Vertrauen und Ansehen. Jiingere Konsumenten sind weniger
bereit, fur Medaillen mehr zu zahlen.

Haufig-Trinker und Weinkonsumenten der Oberschicht
schatzen Medaillen starker als Qualitatsindikator ein und sind
auch etwas eher bereit, fur Medaillen mehr Geld zu zahlen als
Selten-Trinker und Weinkonsumenten der Oberschicht.

kein Unterschied

Medaillen wird starker in den Bundeslandern mit eigenem
Weinbau vertraut. In Berlin, Brandenburg, Sachsen-Anhalt und
Mecklenburg-Vorpommern werden Medaillen teilweise kritisch
als ,Marketingtrick” eingeschatzt.

Quelle: Hochschule Geisenheim, Institut fiir Betriebswirtschaft und Marktforschung

Daraus kann geschlussfolgert werden, dass
Medaillen tendenziell die Kaufwahrschein-
lichkeit, aber nicht unbedingt den moglichen
Abverkaufspreis steigern.

Die gute Nachricht ist, das Medaillen aus
Sicht der Konsumenten nicht ,nur ein Mar-
ketingtrick sind, bei dem der Wein nicht bes-
ser als andere ist“. Diese Aussage wird von
den Befragten tendenziell eher abgelehnt.
Aus Sicht der Konsumenten gibt es aber zu
viele verschiedene Weinmedaillen, und die
Verbraucher haben das Gefiihl, aufgrund der
Vielfalt den Uberblick zu verlieren. Es ist des-
halb davon auszugehen, dass Konsumenten
nicht zwischen den unterschiedlichen Anfor-
derungen der diversen Medaillen und Pra-
mierungen unterscheiden konnen.

In der Befragung war es nicht méglich, zu
untersuchen, ob Konsumenten zwischen den
verschiedenen Medaillen unterscheiden. Es
istjedoch ein typischer Befund der Marktfor-
schung, dass bekanntere Marken (oder hier
Medaillen) bei den Konsumenten auch ein
positiveres Image geniefien als weniger be-
kannte Marken. Deshalb kann auch hier da-
von ausgegangen werden, dass bekanntere
Pramierungen von den Konsumenten ten-
denziell glaubhafter wahrgenommen wer-
den als unbekanntere Pramierungen.

Wie auch bei der Bekanntheit wurde nach
Unterschieden zwischen Konsumenten in ih-
rer Einstellung zu Medaillen gesucht. Gibt es
Konsumenten, die Pramierungen mehr wert-
schatzen als andere? Insgesamt korrelieren
die Ergebnisse stark mit den oben festgestell-
ten Unterschieden in der Bekanntheit von
Medaillen —sie fallen aber weniger stark aus.

Altersgruppen: Von allen untersuchten
Faktoren hat Alter den groften Einfluss auf
die Einstellung zu Medaillen. Altere Konsu-
menten stimmen signifikant stirker zu, dass
Medaillen fiir zuverldssige und unabhéingig
gepriifte Weinqualitit stehen und ein héhe-
res Ansehen genief3en. Jiingere Konsumen-
ten sind dagegen wesentlich weniger bereit,
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fiir einen Wein mit einer Medaille mehr zu
zahlen als dltere Konsumenten. Weinkonsu-
menten liber 65 Jahre stimmen dem marginal
zu (+0,1), wihrend 16- bis 29-Jahrige dies mit
-0,7 deutlich ablehnen. Wie bereits erwahnt,
héangt dies auch mit dem hoheren Weininte-
resse von dlteren Konsumenten zusammen,
wihrend jlingere Verbraucher sich Wein sehr
langsam ndhern.

Trinkhaufigkeit und soziale Schicht:
Trinkhaufigkeit ist der zweitstarkste Fak-
tor, um Unterschiede in den Einstellungen
zu Medaillen zu erkldren. Bei Haufig-Trin-
kern genieflen Medaillen ein héheres An-
sehen als bei Selten-Trinkern. Genauso leh-
nen es Selten-Trinker ab (-0,5), fiir Wein mit
Medaillen mehr zu zahlen, wiahrend Hau-
fig-Trinker dem leicht zustimmen (+0,2). Wie
auch oben gelten diese Ergebnisse analog
fiir die soziale Schicht. Weinkonsumenten
der Oberschicht sind eher bereit, fiir Weine
mit Medaillen mehr zu zahlen, und schat-
zen deren Ansehen und Qualitat tendenzi-
ell etwas hoher ein als Weinkonsumenten
der Unterschicht.

Regionale Unterschiede: Wie auch beim
Aspekt Bekanntheit genieflen Medaillen in
den Weinbauregionen in der Mitte und dem
Stiden Deutschlands tendenziell ein héheres
Ansehen. Interessanterweise gibt es regio-
nale Unterschiede in der Einschédtzung von
Medaillen als ,,Marketingtrick”. Weinkonsu-
menten in Berlin und den nérdlichen neuen
Bundesldndern (aufder Sachsen und Thiirin-
gen) sehen Medaillen eher als Marketing-
trick, wahrend Weinkonsumenten aus den
alten Bundeslédndern (voran Baden-Wiirttem-
berg) diese Aussage eher ablehnen.

Geschlecht: Manner und Frauen unter-
scheiden sich nicht in ihren Einstellungen
zu Medaillen und Pramierungen.

Medaillen und Pramierungen sind berech-
tigterweise ein wichtiges Marketinginstru-
ment der Weinproduzenten und des Wein-
handels. Konsumenten haben generell eine

moderat positive Einstellung zu Medaillen,
die aus ihrer Sicht fiir unabhéngig gepriif-
te Qualitét steht. Ausgezeichnete Weine ge-
nief}en ein héheres Ansehen und haben da-
mit eine hohere Wahrscheinlichkeit, von den
Konsumenten ausgewahlt zu werden. Auf der
Kehrseite sind die meisten Konsumenten je-
doch nicht bereit, fiir einen ausgezeichneten
Wein mehr zu zahlen.

Insgesamt ist die Vielfalt existierender
Wettbewerbe und Auszeichnungen fiir den
Verbraucher eher uniibersichtlich. Dies du-
fBert sich auch darin, dass die meisten Pra-
mierungen nur einer kleinen Schicht von
eher hochinvolvierten Weinkonsumenten
bekannt sind. Diese Konsumenten sind in
der Tendenz eher ilter, trinken relativ hau-
fig Wein und verfiigen tiber eine hohe Aus-
bildung und ein héheres Einkommen.

Die auferordentliche Bekanntheit der
DLG-Medaille ist auf ihre breite Nutzung fiir
Lebensmittel insgesamt zuriickzufithren.Im
Vergleich dazu sind Pramierungen, die aus-
schliefdlich fiir Wein verwendet werden, eher

Zusammenfassung und
Implikationen

unbekannt. Neben der DLG-Medaille fiih-
rendie traditionelle Kammerpreismiinze der
Landsweinpramierung, die Berliner Wein Tro-
phy und die Medaille d’Or Paris das Feld der
Weinpramierungen in der Konsumentenbe-
kanntheit an. Hierflr gibt es mit Sicherheit
mehrere Griinde, die auch in der Form der
Befragungliegen konnen. Die Kammerpreis-
miinze ist die bisher am lingsten existieren-
de Weinpramierung in Deutschland. Sowohl
die Berliner Wein Trophy als auch die Medail-
le d’Or Paris haben Hauptstéidte als Namens-
bestandteile, und es ist zu vermuten, dass sich
die Bekanntheit dieser Stadte in der gestiitz-
ten Abfrage auf die Bekanntheit der Pramie-
rungen ubertragt.

Aufgrund der eher geringen Bekanntheit
der Pramierungen ist zu vermuten, dass die
wenigsten Konsumenten einen Unterschied
zwischen verschiedenen Medaillen machen.
Aus Sicht der meisten Konsumenten diirfte
irgendeine Art von Medaille tendenziell ge-
priifte Qualitét signalisieren, ohne dass die
Verbraucher die tatsachlichen Qualitatskri-
terien auch wirklich kennen oder hinterfra-
gen. Die Weinbranche muss sich jedoch vor
einer inflationdren Nutzung beliebiger Me-
daillen schiitzen, um nicht den Anschein ei-
nes ,Marketingtricks“ zu erwecken und das
bestehende Vertrauen der Verbraucher nicht
zu verspielen. -red-
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