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Vorwort

Die Weinbranche zeichnet sich durch eine duflerst starke Produktorientierung aus. Die
Verbesserung der Weinqualitit stand und steht zumeist immer noch im Mittelpunkt der
Bemiihungen. Die Zeiten, in denen Qualitdt als Wettbewerbsvorteil ausreichte, sind aber
schon lange vorbei; nicht nur in der Weinwirtschaft, sondern in allen von Sattigung und
Ubersittigung gekennzeichneten Mirkten. Grundsitzlich ist der technische Standard in
der Weinbranche heute in der Regel soweit ausgereift, dass es kaum noch wirklich schlech-
te Weine zu kaufen geben sollte. Durch die ausgepragte Produktorientierung besteht da-
riiber hinaus im Weinbereich eine starke Asymmetrie zwischen dem Wissen und der
Wahrnehmung des Kunden verglichen mit dem der Weinerzeuger. Mit der bisher tiblichen
produktorientierten Kommunikation ist das Gros der Verbraucher iiberfordert und nicht
ansprechbar. Und auch wenn die gute Qualitat des Produktes das feste Fundament des
betrieblichen Erfolges darstellt, gilt es heute mehr denn je, weitere Ansatzpunkte aus der
Klaviatur des Marketings fiir die Marktbearbeitung zu finden. Den Kunden dabei in den
Mittelpunkt des betrieblichen Bemiihens stellen, dazu mochte dieses Buch aufrufen.

In der internationalen Weinwirtschaft, insbesondere angetrieben durch die Arbeitsweisen
der Lander der ,Neuen Weinwelt”, werden Marketing und Kundenorientierung inzwi-
schen grofs geschrieben. Deutschland hinkt in diesen Punkten immer noch hinterher. Gut
ausgebildete Marketingfachleute, die von den Hochschulen des Landes kommen, bringen
die Branche voran; in der Summe gesehen sind es jedoch immer noch zu wenige, die ihr
marketingspezifisches Wissen in die Branche tragen. Weiterbildung im Bereich Marketing
findet in den Betrieben zu wenig statt. Regionale und iiberregionale Fachzeitschriften und
Publikationen veréffentlichen zwar regelmafiig Artikel zum Thema Marketing, doch fehlt
es an einem aktuellen und umfassenden Fachbuch, das den neusten Stand der nationalen
und internationalen Forschung zusammenfasst und fiir die Weinbranche nutzbar macht.
Dies haben wir uns zum Anlass genommen, fithrende Forscher und Praktiker zusammen
zu bringen. Ein einzigartiger Mix von Autoren hat zu diesem Sammelband beigetragen.

Der Leser wird anhand des {iblichen Marketingprozesses im Weingut durch die verschie-
denen Bereiche des Weinmarketings gefiihrt. Konkret gliedert sich das Buch , Weinmarke-
ting: Forschung fiir die Praxis” in sechs Bereiche:

B Konsumentenverhalten
B Marktforschung

B Marken

B Verpackungsdesign
B Kommunikation

B Vertrieb

|

Qualitat, Nachhaltigkeit und Controlling



Vi Vorwort

Jeder dieser Teile verbindet die aktuellsten Erkenntnisse der Forschung mit Beispielen aus
der Praxis. Im ersten Teil geht es darum dem Leser einen moglichst breiten Uberblick iiber
den aktuellen Stand der Forschung im Weinmarketing zu geben. Im Kapitel Marktfor-
schung werden die Einsatzmoglichkeiten der Instrumente der Marktforschung erlautert.
Aufgrund der besonderen Wichtigkeit der geschmacklichen Eigenschaften des Weines
widmet sich ein eigenes Kapitel der sensorischen Marktforschung und ihren Einsatzmdg-
lichkeiten in der Weinwirtschaft.

Um Produkte erfolgreich zu machen, miissen sie nicht nur den geschmacklichen Grund-
bediirfnissen der Konsumenten entsprechen; Die Weine miissen vielmehr auch emotional
ansprechen, begeistern und die Kunden langfristig an den Betrieb binden. Das wichtigste
Instrument hierzu ist der Aufbau und die Pflege von Marken. Marken geben dem Produkt
seine Identitdt und schaffen so die Basis fiir Kundenloyalitit. In der Weinbranche werden
Marken immer noch kritisch gesehen. Oftmals setzt man sie mit billigen Weinen im Su-
permarkt gleich. Auch Brancheninsider und Fachleute tendieren dazu, Markenweine mit
dem Stigma von billig und Masse zu verbinden. Der erste Beitrag im dritten Teil des Bu-
ches geht kritisch mit solchen Vorurteilen um und will fiir ein neues Verstandnis von Mar-
ken in der Weinbranche eintreten. Der darauf folgende Beitrag unterstreicht die Wichtig-
keit von Marken in der Weinbranche, indem er drei Fallstudien international erfolgreicher
Weinmarken zusammenstellt und deren Erfolge analysiert.

Werbung als wichtiger Baustein im Rahmen der Kommunikationspolitik ist durch die
hohe Fragmentierung der Weinbranche, die von zahllosen Klein- und Kleinstbetrieben
dominiert wird, nur sehr bedingt, wenn {iberhaupt moglich. Zumeist sind die finanziellen
Mittel einfach nicht vorhanden. Deshalb muss in vielen Féllen das Etikett oder vielmehr
die Ausstattung des Weines die Kommunikationsarbeit {ibernehmen. So beschaftigt sich
der vierte Teil des Buches explizit mit der Produktausstattung und ihrer Wirkung auf den
Konsumenten. Die Ausstattung ist die deutlichste Ausformung der Marke. Wein ist zwar
ein beratungsintensives Produkt, das dazu noch iiberdurchschnittlich oft im Vergleich mit
anderen Produkten direkt beim Erzeuger personlich gekauft wird. In der Weinbranche
ergibt sich daraus immer noch die Fehleinschatzung, dass die Verpackung keine besonders
grofle Rolle spielt; Die direkte Beratung beim Winzer oder beim Fachhandel gilt als kom-
munikative Uberzeugungsleistung. Sicherlich ist diese personliche Komponente insbeson-
dere im Premiumbereich nicht zu unterschatzen; allerdings muss darauf hingewiesen
werden, dass der Berater weder mit am Esstisch sitzt noch bei der Geschenkiibergabe
anwesend sein kann. Spatestens dann muss der Wein und seine Ausstattung fiir sich und
noch wichtiger fiir den Gastgeber bzw. Schenkenden sprechen. In der Tat sagen Verpa-
ckungen mehr aus als nur den Text mit den produktspezifischen Informationen wie Reb-
sorte, Herkunft oder Jahrgang. Sie geben beispielweise Aufschluss iiber Positionierung
und Ausgestaltung der Marke, das Preisniveau und die Herkunft des Weins. Diese Fest-
stellung zieht sich wie ein roter Faden durch die drei Beitrdge zur Ausstattungsgestaltung
und ihrer Wirkung.



Vorwort VI

Auch wenn nur eine relativ geringe Anzahl von Weingiitern Werbekampagnen finanzie-
ren kann, findet sich doch vor allem in Fachzeitschriften und special interest Publikationen
Werbung fiir Weinbauldnder, Weinregionen, Weingiiter oder auch einzelne Weine bzw.
Weinmarken. Im Kapitel Kommunikation beschaftigen sich die Autoren der Beitrdage da-
mit, wie man die Botschaft in Form von Werbeanzeigen dem Konsumenten nahe bringen
kann. Als besonders interessant erweist sich bei der Zusammenstellung dieses Kapitels der
Kontrast zwischen der eher abstrakt-theoretischen Perspektive des ersten Beitrags und der
klar an der Wirksamkeit der Werbeanzeige also praxisnah ausgerichteten Sicht des zwei-
ten Beitrags. Ergédnzend dazu wird in einer eigenen Abhandlung auf die neuen Moglich-
keiten des Social Media Marketing aufmerksam gemacht.

Ein eigenes Kapitel widmet sich den verschiedenen Moglichkeiten des Verkaufs. Im Spezi-
ellen untersuchen die Autoren den immer wichtiger werdenden Weinverkauf im Internet.
Ergénzend werden die eher klassischen Bereiche des Vertriebs iiber die Kanale Gastrono-
mie und Direktvermarktung beleuchtet, insbesondere im Zusammenhang mit dem sehr
potentialtrachtigen und bisher nur in Ansdtzen genutzten Vermarktungsweg in Kombina-
tion mit touristischen Aktivitdten. Im diesem Teil wird der Darstellung des Betriebs nach
auflien eine besondere Stellung eingerdumt sowie dem Weinerzeuger neue Wege neben
dem Ab-Hof-Verkauf nahe gebracht.

Im abschlieSenden Kapitel geht es um die im Hintergrund stattfindenden Prozesse des
Weinmarketings. Beginnend mit zwei Beispielen zu Qualititsmanagementsystemen in
Griechenland und Osterreich stellt der letzte Teil des Buches ebenso das Konzept des
nachhaltigen Wirtschaftens und der Corporate Social Responsibility sowie die Kostenseite
des Weinbaubetriebs dar.

Zum Schluss sei noch darauf hingewiesen, dass um auch internationale Autoren mit ein-
zubeziehen, drei der Beitrdge von René Arnold aus dem Englischen iibersetzt wurden. Es
handelt sich dabei um die Beitrdge von Saunders, Drosinos et al. sowie Cyr. Unser Dank
gilt in erster Linie allen Autoren, die zu diesem Buch beigetragen haben. Ebenso mochten
wir dem Gabler Verlag und hier insbesondere Frau Eckstein und Frau Hinrichsen fiir die
Unterstiitzung bei der Umsetzung des Sammelbands danken. Dariiber hinaus danken wir
Frau Formanek fiir die finalen Korrekturen.

Prof. Dr. Ruth Fleuchaus René Arnold, Dipl.-Betriebswirt (FH)
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Forschung zum Verbraucherverhalten bei Wein 5

1.1 Vorbemerkung

Wissenschaftlich fundierte Untersuchungen zum Verhalten von Weinkonsumenten sind
bislang eher selten, was wohl auch daran liegt, dass viele Unternehmen der Weinwirt-
schaft noch immer mehr produkt- als marktorientiert agieren (Hussain, Cholette und
Castaldi 2007). Die damit einhergehende Konzentration der Anstrengungen auf Weinbau
und Kellereiwirtschaft ist nicht auf bestimmte Regionen oder Lander begrenzt, sondern —
wie sich an der geringen Beriicksichtigung von Verbraucherbediirfnissen und -interessen
weltweit erkennen lédsst — international eher die Regel als die Ausnahme (Sharp 1991).
Anlass zur Hoffnung auf vermehrte Anstrengungen, Einsichten in das Weink&uferverhal-
ten zu gewinnen, gibt die in jlingerer Zeit steigende Zahl von Unternehmen, die ihre Akti-
vitaten stdarker auf Kunden ausrichten. Ausschlaggebend fiir deren Erfolg sind jedoch
theoretisch fundierte und praktisch umsetzbare Einsichten {iber Bestimmungsgriinde und
Kontexte des Verhaltens von Weinkonsumenten.

1.2 Forschung zum Verbraucherverhalten bei
Wein

International erscheinen regelméa@lig qualitativ hochwertige Veréffentlichungen zu unter-
schiedlichen Aspekten des Weinverbraucherverhaltens. Neben reinen (nicht weinspezifi-
schen) Marketingzeitschriften publiziert insbesondere das einschlagig positionierte Inter-
national Journal of Wine Business Research theoretisch fundierte Studien von gleichzeitig
hoher praktischer Relevanz. Autoren sind Fachleute von Hochschulen, Forschungseinrich-
tungen und Unternehmensberatungen vor allem in Australien und Nordamerika. Zahlrei-
che Beitrdge stammen aber auch aus Europa.

Die auf den ersten Blick homogene Disziplin “Weinverbraucherverhalten” zeigt sich dabei
zersplittert und gliedert sich in eine Vielzahl von mdoglichen Untersuchungsschwerpunk-
ten. Dieser Prolog stellt einige dieser internationalen Forschungsschwerpunkte vor, wobei
sich die Auswahl an Themen von besonderer praktischer Relevanz orientiert und an der
internationalen Anerkennung der Arbeiten als herausragend und wegweisend auf ihrem
Gebiet. Der Uberblick ist somit naturgemaf unvollstindig und soll in erster Linie Kontex-
te, innovative Untersuchungsmethoden und beispielhafte Losungsansatze verdeutlichen.
Der Prolog beschreibt so den aktuellen Stand der internationalen Spitzenforschung zum
besseren Verstdndnis und Einordnung der folgenden Beitrége.

Forschung zum Verbraucherverhalten bei Wein umfasst grundsatzlich solche Studien, die
ermitteln, wie Menschen Entscheidungen iiber den Einsatz ihrer Ressourcen (Zeit, Geld,
geistige Anstrengung) in Bezug auf Wein und verwandte Angebote treffen. Weinverbrau-
cherverhalten schliefst damit insbesondere solche Verhaltensweisen ein, die bei Konsumen-
ten zu beobachten sind, wenn sie Wein suchen, erwerben, nutzen, beurteilen oder entsor-
gen; einschliefilich der Dienstleistungen, die sie hierbei erwarten. Dieser Prolog legt dabei
einen Schwerpunkt auf die Endverbraucher (im Gegensatz zu den Geschéftskunden).
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1.3 Bediirfnisse und Motive von Weinkaufern

Motive fiir den Kauf von Wein haben eine ausgesprochen dynamische Natur und unterlie-
gen einem stindigen Wandel als Reaktion auf Erfahrungen und Erlebnisse der Verbrau-
cher (Charters und Pettigrew 2008). Deren Bediirfnisse und Ziele wachsen und verandern
sich in Abhéngigkeit individueller physiologischer Zustdnde, Umgebungen, sozialer Kon-
takte und Interaktionen, sowie von Eindriicken und Erfahrungen. Wesentliche Griinde fiir
die ausgesprochen vielfaltigen Aktivitaten, die Verbraucher zur Befriedigung ihrer Be-
diirfnisse entwickeln liegen in (1) Unterschieden in der Wahrnehmung von Angeboten, (2)
Unterschieden in Verbraucherpersonlichkeiten und -befindlichkeiten und (3) Unterschie-
den in sozialen und kulturellen Kontexten. Im Anschluss an einige begriffliche Abgren-
zungen gliedern sich die weiteren Unterkapitel entsprechend dieser Einteilung.

Frithe Studien des Weinverbraucherverhaltens konzentrierten sich auf die kognitiven
(“rationalen”) Motive des Weinerwerbs durch Untersuchungen der Bedeutung von Pro-
duktattributen (z.B. “Herkunft”, “Rebsorte”, “Preis”) sowie deren préferierter Auspragun-
gen (z.B. “Deutschland”, “Bacchus”, “3,99 Euro”). Solche kognitiven Ansdtze sind noch
heute verbreitet. Im Bezug auf den Konsumenten finden diese Ansédtze zum Beispiel An-
wendung in Studien zu Merkmalen, die der Befriedigung des Kauferbestrebens nach Ab-
wechslung dienen, sowie zur Voraussage des Erfolges innovativer Produktmerkmale.
Ebenso sind kognitiv geprdgte Vorgehensweisen sinnvoll, wenn Forscher verbesserte
Untersuchungsmethoden entwickeln oder frithere Ergebnisse auf andere soziale oder
kulturellen Umgebungen iibertragen (Krystallis, Fotopoupos und Zotos 2006; Perrouty,
d’Hauteville und Lockshin 2006).

Ausgehend von der Erkenntnis, dass Verbraucher Angebote préferieren, die zu ihrer Per-
sonlichkeit passen (z.B. ein unkomplizierter Wein fiir einen Abend zu zweit oder ein an-
spruchsvoller Wein fiir eine Einladung beim Vorgesetzten) hat sich in jlingerer Zeit das
Konzept der Markenpersonlichkeit (Aaker 1997) als aussagekriftig erwiesen. Verbraucher-
forscher verwenden das Konzept, da es ausgesprochen gut erklart, wie Konsumenten
Marken nutzen, um ihre Individualitdit auszudriicken (Belk 1988; Elliott und
Wattanasuwan 1998; Fournier 1998). Aktuelle Studien speziell zu Wein belegen, dass das
Konzept der Markenpersonlichkeit Kaufabsichten zum Teil besser erklért als die bisher
verwendeten Produktmerkmale (Orth und Malkewitz 2008). Beispielhaft wird dies in Ab-
bildung 1.1 auf der folgenden Seite illustriert.
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Abbildung 1.1 Markenpersonlichkeit Moselland

Personlichkeits-
Dimension Marke Mittel
Aufrichtig 3,01 3,01
Spannend 3,50 3,04
Kompetent 2,98 3,16
Kultiviert 3,06 3,01
Rustikal 2,50 2,34

Kaufabsicht = .52 aufrichtig
.45 Erinnerungen

Neben Produktmerkmalen und Markenpersénlichkeit stellt ein dritter Ansatz den von
Verbrauchern in Wein gesuchten Nutzen in den Vordergrund. Dieser Nutzen gliedert sich
urspriinglich in vier Kategorien (Orth 2005): funktionaler Nutzen (Qualitdt), Preis-
Leistungsverhaltnis, emotionaler Nutzen (Wohlfiihlen) und sozialer Nutzen (gesellschaft-
liche Akzeptanz). Spéter kamen weitere Kategorien wie umweltbezogener Nutzen (Scho-
nung der natiirlichen Umwelt), altruistischer Nutzen (Unterstiitzung kleiner Weinbauun-
ternehmen im Familienbesitz) und gesundheitsbezogener Nutzen hinzu. Dieser nutzenbe-
zogene Ansatz erklart ebenfalls einen grofien Teil der Verbraucherpréferenzen iiber unter-
schiedliche Weinkaufanldsse hinweg (Orth und Kahle 2008): Entscheidend fiir die Wahl als
Geschenk sind eine hohe Qualitdt und ein niedriges Preis-Leistungsverhaltnis (hoher Preis
bei angemessener Qualitdt). Beim Kauf von Wein fiir sich selbst legen Konsumenten be-
sonderen Wert auf einen hohen emotionalen Nutzen;, um Géiste zu bewirten wiahlen sie
besonders modische oder bekannte Weine (hoher sozialer Nutzen). Dies wird in Abbil-
dung 1.2 anschaulich gemacht. Erst seit relativ kurzer Zeit beriicksichtigen Marketingfor-
scher zusatzlich zu Kognitionen auch affektive Faktoren in ihren Modellen zur Erklarung
des Kauferverhaltens (Orth und Kahle 2008). Insbesondere Emotionen (synonym: Gefiihle)
und Stimmungen sowie deren Einfluss auf individuelle Informationsverarbeitungsprozes-
se, Problemlosungsstrategien und die situationsbezogene Entscheidungsfindung stehen
dabei im Mittelpunkt des Interesses. Im Unterschied zu kurzfristig auftretenden und teil-
weise sehr intensiven Emotionen sind Stimmungen milder, umfassender und halten langer
an (Isen 1984). Auflerdem haben Emotionen in der Regel eine klar zuordenbare Ursache,
wéhrend Stimmungen oft kein unmittelbarer Anlass zugrunde liegt.
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Abbildung 1.2  Nutzenmodell zur Erklarung des Weinkaufverhaltens
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Die Rolle affektiver Faktoren im Weinkonsumentenverhalten ist noch wenig erforscht. In
einer Untersuchung des Kaufverhaltens sogenannter ,Millenials” berichten Nowak, Thach
und Olsen (2006), dass positive Kauferemotionen wéhrend des Besuches von Vinotheken
den Wert dort verkosteter Weinmarken (gemessen als positive Assoziationen und Prafe-
renz) deutlich erh6hen. Dieser starke und positive Einfluss von Affekt tritt auch dann auf,
wenn kognitive Faktoren wie Qualitdtsurteile und Preiswahrnehmung zusatzlich zur Er-
klarung des Kaufverhaltens herangezogen werden. In einer Folgestudie zeigen Orth, Li-
mon und Rose (2009), dass sich Verbraucher emotional starker an einen Wein binden,
wenn sie sich wihrend des Besuchs des Weingutes wohlfiihlen, freudig erregt und insge-
samt zufrieden sind. Eine starke emotionale Bindung fithrt dann wiederum zu einer grofle-
ren Loyalitat (Wiederkaufrate) und sogar zur Akzeptanz hoherer Preise (Abbildung 1.3).

Abbildung 1.3  Kognitive und affektive Folgen des Vinothekenbesuchs
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Eine verwandte Forschungsrichtung ist dem Einfluss von Verkaufsumgebungen auf das
Weinkauferverhalten gewidmet. Eine Vielzahl nicht weinspezifischer Studien belegt, dass
viele der Merkmale, die eine komplexe Verkaufsumgebung ausmachen (z.B. Hinter-
grundmusik, Beleuchtung oder Diifte), das Kundenverhalten direkt oder indirekt beein-
flussen (Michon et al. 2006; Turley und Milliman 2000). Einige Arbeiten beziehen sich auch
direkt auf das Verhalten von Weinkdufern. Ein Experiment zum Einfluss der Beleuchtung
(Areni und Kim 1994) belegt zum Beispiel, dass Kunden bei heller Beleuchtung in einem
Weinfachgeschift das Angebot genauer und langer untersuchen als bei geddmpfter Be-
leuchtung. Der Umsatz ist hiervon jedoch nicht beeinflusst.

Ein zweites Experiment im gleichen Laden zeigt, dass die Ausgaben pro Kunde bei klassi-
scher Hintergrundmusik hoher liegen als bei zeitgemafSer Musik (Top 40). Eine ndhere
Untersuchung der Ursachen ergibt Hinweise, dass die Anzahl der gekauften Flaschen
gleich bleibt, die Kunden jedoch Angebote mit einem hoéheren Preis pro Flasche wiahlen
(Areni und Kim 1994). Uber einen weiteren Einfluss der Musikart berichten North, Harg-
reaves und McKendrick (1999), die Supermarktkunden iiber einen ldngeren Zeitraum
hinweg mit typisch deutscher bzw. franzdsischer Hintergrundmusik beschallten. An den
Tagen mit deutscher Musik stieg der Absatz deutscher Weine wahrend an Tagen mit fran-
zosischer Musik mehr franzosische Weine verkauft wurden. Auf die Ethik solcher Mafs-
nahmen gehen die Forscher nicht ein.

Ebenfalls in einem Experiment untersuchten Orth und Bourrain (2005) den Einfluss von
Umgebungsdiiften. Im Mittelpunkt der Studie steht dabei die Vermutung, dass angeneh-
me Diifte in einer Verkaufsumgebung das explorative Kaufverhalten férdern. Die Ergeb-
nisse belegen, dass Kunden sowohl ein groieres Risiko in Kauf nehmen (z.B. durch die
Wahl neuer oder unbekannter Weine, oder Rebsorten), als auch mehr Abwechslung su-
chen (z.B. durch einen Wechsel bisher priferierter Weine) wenn die Umgebung angenehm
nach frisch geméhtem Gras, Friichten oder Krautern duftet. Diese Diifte rufen offenbar
angenehme Erinnerungen hervor, die explorative Aktivitdten in Form von Erkundungs-
kaufen fordern. Auch hier stellt sich die Frage, inwieweit eine kommerzielle Nutzung
dieser Erkenntnisse ethisch vertretbar ist.

1.4 Wahrnehmung von Angeboten durch
Verbraucher

,Wahrnehmung” beschreibt wie Konsumenten die Welt um sich herum sehen. So kénnen
beispielsweise zwei Menschen auf identische Stimuli (z.B. ein Regal mit Weinflaschen in
einem Ladengeschift) unter gleichen Bedingungen treffen. Ihre Wahrnehmung muss des-
halb jedoch nicht zwingend die gleiche sein. Kurz gefasst beschreibt , Wahrnehmung” den
Prozef3, durch den ein Mensch Stimuli auswéhlt, organisiert und interpretiert, um sich ein
verstandliches Bild von seiner Umgebung zu machen. Ein Stimulus ist dabei jede Einheit
eines Reizes, der einen der menschlichen Sinne anspricht, im Marketing also zum Beispiel
Preise, Qualitatszeichen, Verpackungen und Markennamen.
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Die Wahrnehmung von Preisen durch Verbraucher - als hoch, niedrig oder fair — hat einen
erheblichen Einfluss auf das weitere Verhalten einschliellich nachfolgende Qualitatsurtei-
le, Kaufabsicht und Zufriedenheit. Zahlreiche Untersuchungen belegen die wichtige Rolle
der Preiswahrnehmung auch fiir Wein. Ubereinstimmung herrscht aber lediglich bei der
Erkenntnis, dass der Einfluss des wahrgenommenen Preises auf das Kéauferverhalten
grundsétzlich von einer Reihe weiterer Faktoren abhédngt, wie zum Beispiel dem Kaufan-
lass, der Existenz unabhingiger Priif- oder Qualitatssiegel, der Herkunft oder der Marke
(Alimova, Lillywhite und Hurd 2008; Aqueveque 2008; Jarvis, Rungie und Lockshin 2007;
Lockshin und Rhodus 1993; Orth und Kahle 2008; Orth und Krska 2001).

Der Einzelhandel ist vor allem daran interessiert, wie Konsumenten Preise einer Einkaufs-
statte im Vergleich zu anderen wahrnehmen. Dieses Interesse hat sich im Zuge des Fort-
schritts der Internettechnologie noch verstarkt. Verbraucher konnen heutzutage selbst {iber
grofle Distanzen und Anzahl von Angeboten Preise schnell und einfach miteinander ver-
gleichen, um dann den giinstigsten Anbieter auszuwéahlen. Uberraschenderweise fithren
solche Uberschneidungen im Angebot jedoch nicht automatisch zur Wahl des Anbieters
mit dem niedrigsten Preis (Gourville und Moon 2004). Stattdessen erlauben Angebotsiiber-
schneidungen dem Weinfachhandel, seine Preise als besonders fair zu kommunizieren und
somit eine vorteilhaftere Preiswahrnehmung zu erzielen, als im Falle nicht oder nur
schwer vergleichbarer Angebote.

Eine besondere Rolle im Kaufverhalten spielen Erwartungen eines Preises, die Verbrau-
cher formen bevor ihnen tatsdchliche Preisinformationen zur Verfiigung stehen (Niedrich,
Sharma und Wedell 2001). Bei Wein tragen vor allem visuelle Elemente der Verpackung
zur Bildung von Preiserwartungen bei. So beeinflussen die Harmonie (oder der Kontrast-
reichtum) einer Weinverpackung, ihre Typizitdt sowie ihr Informationsgehalt Qualitats-
und Attraktivitatsurteile, die ihrerseits wiederum die Hohe des erwarteten Preises be-
stimmen (Orth, Campana und Malkewitz 2009). Harmonische, typische und informations-
reiche Verpackungen fithren zur Erwartung hoherer Qualitiat und hoherer Preise, wahrend
kontrastreiche, ungewohnliche und schlichte Verpackungen zwar als attraktiver wahrge-
nommen, aber mit niedrigeren Qualitdten und Preisen assoziiert werden.

Das damit angesprochene Thema der Qualitdtswahrnehmung ist fiir Wein ebenso gut
untersucht wie die Preiswahrnehmung. Unbestritten ist, dass Verbraucher die Qualitat
eines Produktes auf Basis einer Reihe produktbezogener Eigenschaften beurteilen. Diese
Eigenschaften lassen sich grundsatzlich als extrinsisch oder intrinsisch einteilen und beein-
flussen als einzelnes Merkmal oder im Verbund mit anderen die Wahrnehmung der Quali-
tét als niedrig bis hoch. Einflussfaktoren auf die Qualititswahrnehmung reichen von Mar-
kennamen, Symbolen, Preisen, Etiketten und Herkunftsbezeichnungen bis hin zu Aus-
zeichnungen und Siegeln.

Eine Vielzahl von Studien zeigt, dass Verbraucher Preise zur Bildung eines Qualitatsurteils
heranziehen (Lockshin und Rhodus 1993; Orth und Krska 2001; Sanchez und Gil 1998).
Sogar die Geschmackswahrnehmung unterliegt dem Einfluss des Preises; identische
Weinproben mit unterschiedlichen Preisen ausgezeichnet fithren zu signifikanten Unter-
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schieden im Konsumentenurteil zu Qualitdat und Geschmack (Gierl 1995). Weiterhin leiten
Verbraucher Qualitdtsurteile zu Wein auch aus Etiketten und den darauf angebotenen
Informationen ab (Masson, Aurier und d’Hauteville 2008; Veale 2008). Erfahrenere und
starker mit Wein involvierte Verbraucher (Weinkenner) nutzen vor allem die Etiketten auf
der Flaschenriickseite, um sich ein Qualitatsurteil zu bilden (Charters, Lockshin & Unwin
1999). Dabei sind sie weniger an technischen Beschreibungen interessiert und mehr an
sensorischen Hinweisen zu Aromen und Geschmacksnoten (Barber, Almanza und Dono-
van 2006; Chaney 2000; Charters et al. 1999; Shaw, Keeghan und Hall 1999). Die teilweise
groflen Diskrepanzen zwischen dem Fachjargon der Weinexperten, der sich auf den meis-
ten Etiketten findet, und den Erfahrungen der Konsumenten, wenn sie den Wein selbst
verkosten, stellt ein erhebliches Hindernis fiir eine starkere Nutzung von Etiketten als
Basis fiir Qualitatsurteile dar (Charters et al.1999; Lawless 1984). Fiir hoch wie auch niedrig
involvierte Konsumenten ergeben sich hier neue Moglichkeiten durch das so genannte
Tagging von Etiketten mit Q-R Codes, die es ermoglichen zusitzliche Informationen aus
dem Internet zu erhalten. Ausfiihrlichere Informationen dieses neuen Trends finden sich
im Kapitel zur Verpackungsgestaltung in diesem Band (Vollherbst & Urben).

Ebenso nutzen Verbraucher die Herkunft eines Weins, um daraus auf die Qualitdt zu
schliefsen (Johnson und Bruwer 2007). Dabei verwenden sie sowohl Angaben zur Herkunft
der fiir die Herstellung verwendeten Trauben, als auch Informationen zum Standort des
Weingutes (Orth, McGarry Wolf und Dodd 2005). Analog zu den fiir unterschiedliche
Preise nachgewiesenen Effekten dndern sie sogar ihr Geschmacksurteil bei unterschiedli-
chen Beschreibungen der Weinherkunft (d’'Hauteville, Fornerino und Perrouty 2007).

Miissen Verbraucher eine Entscheidung treffen, welchen Wein sie kaufen sollen, und sind
sie sich unsicher, welche Konsequenzen ihre Entscheidung hat, nehmen sie das mit einer
Kaufentscheidung verbundene Risiko wahr. Dimensionen riskanter Kaufentscheidungen
sind Unsicherheit und Konsequenz, beide sind bereits Gegenstand von Untersuchungen
zum Weinkauferverhalten (Aqueveque 2006; Mitchell und Greatorex 1989).

Verbraucher scheuen héufig davor zuriick, Angebote wahrzunehmen, die sie als riskant
empfinden. Hierzu zahlt nicht nur die Wahl neuer und unbekannter Rebsorten, Herkiinfte
oder Weinarten, sondern auch der Wechsel innerhalb bekannter Angebote (z.B. von einem
Wein eines Anbieters zu einem anderen) und die Suche nach zuséitzlichen Informationen,
die ihre Kaufentscheidung unterstiitzen. Die Inkaufnahme von Risiko beinhaltet nach Raju
(1980) somit jegliches Verbraucherverhalten, das sich in der Wahl innovativer und unbe-
kannter Alternativen ausdriickt. Dieses Verhalten hat generell eine Verdnderung der Um-
gebungsreize in Richtung eines optimalen Niveaus zum Ziel. Es ist nicht auf eine Reiz-
minderung (Risikovermeidung) beschrankt, sondern beinhaltet auch Erkundungsverhal-
ten und Abwechslungssuche zur Reizerhhung. Weiterhin héngt das Risikoverhalten von
der Konsumentenpersoénlichkeit sowie von kurzfristig schwankenden Konsumentenstim-
mungen ab (Baumgartner & Steenkamp 1996).

Wie bereits ausgefiihrt, ergab eine Untersuchung zu den Nutzungsmoglichkeiten von
Umgebungsdiiften im Einzelhandel, dass das Einbringen angenehmer Diifte das explora-
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tive Verbraucherverhalten stimuliert (Orth & Bourrain 2008). Zwar wird die in der Person-
lichkeit des Verbrauchers liegende Risikoneigung von Umgebungsdiiften nicht beeinflusst,
diese verbessern jedoch aktuelle Stimmungen und tragen so dazu bei, dass der Einfluss der
Stimmung gegeniiber der Personlichkeit zunimmt, sodass Kunden beim Kauf von Wein
auch ein hoheres Risiko eingehen. Ist der Umgebungsduft neutral, bestimmt in erster Linie
die Personlichkeit (z.B. eine risikoscheue Natur) das explorative Kaufverhalten.

Eine zweite Risikoart liegt in der sozialen Umgebung des Weinkaufs bzw. des Weinkon-
sums begriindet. Das von Weinverbrauchern wahrgenommene Risiko variiert hierbei je
nach anwesenden Personen (Aqueveque 2006). So variieren zum Beispiel Weinkdufer in
der Wahl der Weinausstattungen je nach wahrgenommenem sozialen Risiko (Billigung
oder Missbilligung durch Dritte) (Campbell & Goodstein 2001). Beurteilten sie das Risiko
als hoch (z.B. wenn der Wein fiir die Bewirtung von Gésten oder als Geschenk gekauft
wurde), wahlten sie eher die typische Verpackungen (leicht griin getonte Rieslingflasche);
stuften sie das Risiko als eher gering ein (Kauf eines Weins fiir den Eigenkonsum am
Abend), stieg ihre Bereitschaft, eine ungewdhnliche dreieckige Flasche aus schwarzem
Glas zu wahlen.

Verbraucher erwerben Produkte nicht nur wegen deren funktionellen Nutzen (z.B. Forde-
rung der Gesundheit, Genuss), sondern haufig auch wegen einer symbolischen Nutzen-
komponente (Aaker 1997; Belk 1988; Elliott & Wattanasuwan 1998). Zur Erfassung und
Beschreibung solcher Nutzen hat sich das Konzept der Markenpersonlichkeit etabliert.
Insbesondere im Weinmarketing gewinnt dieses Konzept an Bedeutung, da gerade Ein-
steiger und wenig involvierte Kaufer technische Informationen (z.B. Herkunft, Rebsorte,
Weinstil) wie Marken wahrnehmen und ihre Kaufentscheidungen darauf griinden (Ham-
lin & Watson 1997; Murray & Demick 2006). Das Konzept der Markenpersonlichkeit er-
langt so eine Relevanz iiber die vorher diskutierte hinaus, indem Konsumenten die Mar-
kenwahrnehmung als Basis fiir eine emotionale Bindung heranziehen und Marken zu
Stiitzen des personlichen Selbstkonzeptes werden (Thomson et al. 2005). Da sich Konsu-
menten in der Regel an positive Personlichkeiten binden, um von den damit assoziierten
positiven Gefiihlen zu profitieren, tiberrascht es nicht, dass sich Weinkaufer eher an Mar-
ken mit eindeutig aufrichtigem, niveauvollen, kompetenten, bodenstandigen oder aufre-
gendem Profil binden, als an unscharf oder fragwiirdig wahrgenommene Marken (Orth,
Limon & Rose 2009).

In einer Fortfithrung des Markenpersonlichkeitskonzeptes stofit zunehmend auch der
Wert einer Marke auf Interesse (Keller 2003). So tragen starke Marken iiber den reinen
Produktnutzen hinaus zur Profitabilitat eines Unternehmens bei. Eine géngige Definition
des Markenwertes aus Verbrauchersicht beinhaltet deshalb alle Verbindlichkeiten und
Guthaben, die mit einer Marke assoziiert werden und die den Wert der Marke aus Sicht
von K&ufern und Inhabern reduzieren oder erhohen (Aaker 1996).

Den Wert von Weinmarken belegen eine Reihe von Studien, die untersuchen, wie dieser
Wert durch regionale Tourismusstrategien, proaktive Umweltschutzmafinehmen eines
Unternehmens oder Mafsnahmen der Marketingkommunikation erhdht werden kann
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(Lockshin & Spawton 2001; Nowak & Washburn 2002; Reid 2002). Insbesondere
Premiummarken haben oft einen hoheren Wert als Marken mit gutem Preis-
Leistungsverhéltnis und bessere Uberlebenschancen auf wettbewerbsintensiven Markten
(Wilcox, Laverie & Kolysenikova 2008). Da jedoch der Bekanntheitsgrad einer Marke einen
noch starkeren Einfluss auf ihre Uberlebenswahrscheinlichkeit hat als das Qualitatsniveau,
ist das Marketing gut beraten, sich zunéchst auf die Bekanntmachung der Marke zu kon-
zentrieren anstatt die Qualitdtsposition zu forcieren.

Eine Vielzahl von Studien hat sich in der Vergangenheit mit dem Einfluss der Herkunft
auf das Weinkéuferverhalten befasst. Herkunftsland, Region, Appellation oder Lage sind
bei Wein nicht zuletzt wegen der hierzu vorhandenen vielfiltigen gesetzlichen Regelungen
von besonderer Bedeutung. Auch Verbraucher erkennen die besonders enge Verbindung
zwischen den Bedingungen am Erzeugungsort und wesentlichen Produktmerkmalen wie
Qualitat oder Stil (Orth et al. 2005). Aus anderen Untersuchungen geht hervor, dass Ver-
braucher positivere Einstellungen gegeniiber einheimischen Herkiinften haben
(Kolyesnikova, Dodd & Duhan 2008; Martinez-Carrasco, Brugarolas & Martinez-Poveda
2005; Torrisi, Stefani, & Seghieri 2006) und dass Veranderungen der Herkunftsangabe
sogar zu Unterschieden in der Geschmacksbeurteilung identischer Weine fiihren
(d’'Hauteville et al. 2007). Trotz der Vielzahl zu Herkunftseffekten durchgefiihrten Studien
existieren jedoch noch erhebliche Widerspriiche in den gefundenen Ergebnissen. Es wird
angenommen, dass diese Widerspriiche auf Unterschiede in den methodischen Ansdtzen
(z.B. Beriicksichtigung weniger oder vielféltiger Einflussfaktoren, Verwendung beschrei-
bender oder sensorischer Stimuli), in den betrachteten Stichproben (z.B. kultureller Hin-
tergrund), sowie nicht beriicksichtigten individuellen Einflussfaktoren (z.B. die ethnozent-
rische Orientierung einer Person) zuriick gehen (Peterson & Jolibert 1995). Auf die beson-
dere Rolle personlicher und individueller Merkmale im Weinkonsumentenverhalten wird
im weiteren Verlauf dieses Prologs naher eingegangen.

Wie der Preis oder die Herkunftsangabe iibt auch die Verpackung einen wesentlichen
Einfluss auf das Kaufverhalten aus. Fiir andere Konsumgiiter als Wein haben Konsumen-
tenforscher in einer Vielzahl von Studien belegt, dass extrinsische Merkmale einer Verpa-
ckung wie Logo, Schriftart, Farben, Proportionen oder Silhouette Konsumentenwahrneh-
mung von Produkten und Marken beeinflussen (Folkes & Matta 2004; Garber, Hyatt &
Starr 2000; Henderson & Cote 1998; Henderson, Giese & Cote 2004; Raghubir & Greenleaf
2006; Yang & Raghubir 2005). Auch in der Weinwirtschaft flieSen jahrlich Millionen in die
Gestaltung von Verpackungen. Besondere Bedeutung erhélt diese dadurch, dass Verpa-
ckungen insbesondere fiir kleine und mittelstindische Betriebe das einzige Mittel zur
Kommunikation mit Kunden sind, da solche finanzschwacheren Betriebe tiber keine Mittel
fiir Werbung oder andere Marketingkommunikationsmittel verfiigen.

In einer wegweisenden Studie wiesen Orth und Malkewitz (2008a) spezifische Zusam-
menhange zwischen dem Verpackungsdesign und der Wahrnehmung von Wein- und
Parfummarken nach. Sie zeigten, dass fiinf ganzheitliche Typen von Verpackungen existie-
ren, die sich nicht nur in einzelnen Elementen unterscheiden, sondern auch ganz entschei-
dend in der Wahrnehmung von Verbrauchern. Ausgehend von dem zuvor vorgestellten
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Konzept der Markenpersonlichkeit empfahlen die Forscher, fiir eine gezielte Steuerung der
Markenwahrnehmung zunéchst einen der gefundenen Typen auszuwéhlen und eine Ver-
packung robust, kontrastreich, natiirlich, zart, oder unauffallig zu gestalten. Dabei bietet
sich fiir aufrichtige Marken ein natiirliches Design an, fiir aufregende Marken ein kontrast-
reiches Design, fiir kompetente Marken zarte oder zerbrechlich wirkende Verpackungen,
fiir anspruchsvolle Marken ein natiirliches oder zartes Design und fiir rustikale Marken
ein kontrastreiches oder massives Design (Orth und Malkewitz 2008a).

Unabhéngig vom Stimulus (Verpackung, Werbeanzeige etc.) nutzen Verbraucher grund-
satzlich zwei parallele Wege, um sich eine Meinung zu bilden. Diese Wege sind als zentra-
le und periphere Route der Informationsverarbeitung bekannt (Petty & Cacioppo 1986;
Eagly & Chaiken 1993). Die periphere Route geht dabei auf leicht zugéngliche Reize zu-
riick (z.B. attraktive Modelle in der Werbung oder ein gutes Gefiihl) und ist in der Regel
mit geringem Aufwand fiir die Verbraucher verbunden. Im Gegensatz hierzu betreiben die
Verbraucher in der zentralen Route erheblich mehr Aufwand, widmen den einzelnen Ar-
gumenten mehr Aufmerksamkeit, wagen Fiir und Wider sorgfiltig gegeneinander ab und
entscheiden eher ,vom Kopf her”. Entscheidend fiir das Uberwiegen der einen oder ande-
ren Route ist das Involvement des Verbrauchers mit der Entscheidung (Eagly & Chaiken
1993; Petty & Cacioppo 1986). Involvement bezeichnet dabei die Bedeutung, die eine Per-
son der entsprechenden Entscheidung zumisst bzw. die Menge mentaler Ressourcen, die
sie hierfiir einsetzen will. Sehr aktuell belegt hierzu eine deutsche Studie, dass die beiden
Routen auch bei der Konsumentenreaktion auf Weinverpackungen entscheidend sind. In
der zentralen Route ziehen vor allem starker mit Wein involvierte Konsumenten Design-
merkmale heran, um sich ein Urteil zur Weinqualitat zu formen. In der peripheren Route
bilden sich vor allem starker mit Design involvierte Verbraucher ein Urteil zur Attraktivi-
tdt der Verpackung, was ebenfalls ihre Kaufabsicht beeinflusst (Orth, Malkewitz &
Campana 2009).

1.5 Individuelle Unterschiede,
Kauferpersonlichkeit und Verhalten

Die Erforschung des Einflusses personlichkeitsrelevanter Merkmale auf das Kaufverhalten
spielte lange Zeit nur eine Nebenrolle in Untersuchungen zum Kéauferverhalten. Die Zahl
entsprechender Studien ist klein. Wenn Aspekte der Konsumentenpersonlichkeit iiber-
haupt untersucht werden, dann meist, um der grofien Zahl bereits existierender Messbat-
terien noch eine weitere Skala hinzuzufiigen. So beschéftigt man sich beispielsweise mit
der Messung einer kleinen Facette menschlicher Personlichkeit. oder der Rolle eines spezi-
fischen Personlichkeitsmerkmals als Moderator einer sehr eng definierten Beziehung
(Baumgartner 2002). Ahnliches gilt fiir Studien zur Personlichkeit von Weinkéufern, ob-
wohl ein besseres Verstandnis von Individuen in ihrer Rolle als Kaufer und Konsumenten
von Wein eigentlich eine Kernaufgabe der Forschung sein sollte. Im Unterschied zu sich
schnell verandernden Zustinden (wie z.B. Emotionen) sind solche Personlichkeitsmerkma-
le langerfristig stabil und dndern sich im Zeitablauf nicht oder nur sehr langsam. Sie haben
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damit weitreichendere und groere Bedeutung. Die folgenden Abschnitte geben einen
Uberblick {iber ausgewahlte und wichtige Personlichkeitsmerkmale und deren Einfluss auf
das Weinkaufverhalten.

Das bereits kurz angesprochene Involvement basiert auf der Annahme, dass Kaufent-
scheidungen fiir Konsumenten grundsatzlich im Grad der personlichen Relevanz variieren
konnen (Petty & Cacioppo 1986). Kaufsituationen mit hohem Involvement sind demzufol-
ge dadurch gekennzeichnet, dass sie fiir die entsprechende Person eine grofse Bedeutung
haben und durch umfangreiche Informationsverarbeitung und aufwandige Problemlésun-
gen gekennzeichnet sind. Kaufentscheidungssituationen mit geringem Involvement dage-
gen haben fiir den Konsumenten nur geringe Relevanz und ein geringes wahrgenomme-
nes Risiko und verursachen deshalb keine aufwéndige Informationsverarbeitung oder
Problemldsungen. Wie das bereits im vorherigen Abschnitt vorgestellte Beispiel verdeut-
licht, leiten stiarker involvierte Weinkaufer vor allem Qualitdtsvermutungen aus dem De-
sign von Weinverpackungen ab, wahrend schwach involvierte Personen eher &sthetische
Kriterien anwenden (Orth, Campana & Malkewitz 2009). Starker involvierte Konsumenten
messen auflerdem allen denkbaren Merkmalen eines Weins (z.B. Herkunft, Rebsorte, Jahr-
gang, etc.) eine groflere Bedeutung zu als schwicher involvierte Verbraucher (Quester &
Smart 1998).

Eng verkniipft mit dem Involvement einer Person ist die Expertise oder das Weinwissen
von Konsumenten (Goldsmith & d’Hauteville 1998). In der Regel verfiigen hierbei starker
mit Wein involvierte Konsumenten tiber ein grofieres Wissen als weniger involvierte Kon-
sumenten. Solche Unterschiede im fachspezifischen Wissen sind wichtig, da zum Beispiel
Novizen auf andere Weinmarketingreize reagieren als Konsumenten mit umfangreicherem
Weinwissen (Barber, Ismail & Dodd 2008). Selbst die Grundsatzentscheidung, Wein oder
lieber ein anderes Getrank zu konsumieren sowie die Informationsquellen, die bei dieser
Entscheidung eine Rolle spielen hingen eng mit dem Involvement und Fachwissen zu-
sammen (Dodd, Laverie, Wilcox & Duhan 2005). Weniger kundige Verbraucher nutzen vor
allem unpersonliche Weininformationsquellen (z.B. Weinfiihrer, Rezensionen und Wer-
bung) wihrend fachkundigere Verbraucher personliche Quellen wie Familie, Freunde und
Verkaufspersonal bevorzugen. Die Beriicksichtigung unterschiedlichen Involvements und
unterschiedlicher Vorbildung der Verbraucher erhoht zudem auch deutlich die Aussage-
kraft von Studien zu Herkunftseffekten (Perrouty et al. 2006). So wachst die Bedeutung der
Herkunftsregion fiir die Auswahl eines Weines bei starker involvierten und besser infor-
mierten Verbrauchern deutlich und ,Experten” legten im Unterschied zu ,Laien” einen
deutlich groBeren Wert auf bestimmte Herkiinfte. Ahnliche Ergebnisse fand Veale (2008),
als sie das Weinwissen von Konsumenten in Beziehung zu den dufSeren Merkmalen eines
Weins untersuchte.

Menschliches Verhalten, das auf eine Verdnderung von Umgebungsreizen abzielt wird
allgemein als exploratorisches Verhalten oder — soweit es in der Personlichkeit eines Men-
schen liegt — als explorative Tendenz bezeichnet (Raju 1980). Exploratives Kauferverhalten
kommt in drei Formen zum Ausdruck (Baumgartner & Steenkamp 1996): (1) Die personli-
che Risikoneigung beschreibt Verhaltensweisen, die sich auf die Wahl unbekannter und
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mit einem Risiko behafteten Alternativen beziehen. (2) Die in der Natur eines Menschen
liegende Tendenz zur Abwechslungssuche kommt im Wechsel zwischen bekannten Ange-
botsalternativen zum Ausdruck sowie in einer Abneigung gegen Gewohnheitskaufe. (3)
Neugierde kommt zum Ausdruck, wenn Menschen aktiv nach kaufrelevanten Informatio-
nen suchen, mit anderen kommunizieren oder einkaufen. Obwohl das explorative Kauf-
verhalten von Konsumenten auch von kurzfristig schwankenden Zustanden beeinflusst ist
(z.B. der Gegenwart Dritter oder von Stimmungen), iibt die individuelle Personlichkeit
eines Konsumenten einen ganz erheblichen Einfluss aus (Roberti, Storch & Bravata 2003).
So zeigen Orth und Bourrain (2008), dass die Personlichkeit von Weink&ufern, deren Risi-
koneigung, Abwechslungssuche und Neugierde bestimmt, was sich wiederum in der Be-
deutung von Weinmerkmalen in der Préferenzbildung niederschlug. Risikoneigung war
hierbei eng mit der Bedeutung der Etikettenfarbe verkniipft, Abwechslungssuche mit der
Bedeutung der Rebsorte und Neugierde mit der Bedeutung des Etikettentextes (Orth &
Bourrain 2005).

Die Anwesenheit anderer Konsumenten kann Kunden kritisch in ihrer Kaufentscheidung
beeinflussen. In einer solchen Situation tritt der Gedanke an den Eindruck, den Dritte
durch die Kaufentscheidung iiber die Personlichkeit des Kéufers gewinnen, in den Vor-
dergrund. Hieraus resultieren haufig Abweichungen vom normalen Kaufverhalten (Aaker
1999; Batra, Homer & Kahle 2001). Ein erheblicher Anteil von Unterschieden im Ausmaf
solcher Verhaltensveranderungen lasst sich erkldren, wenn man die individuelle Empfang-
lichkeit einer Person gegeniiber dem Einfluss Dritter beriicksichtigt (Bearden, Netemeyer
& Teel 1989). Diese Empfanglichkeit entspricht dem Bediirfnis einer Person, das eigene
Bild in den Augen Dritter durch den Kauf und Gebrauch von bestimmten Produkten und
Marken zu verbessern. Ein solches Verhalten schlieit die Bereitschaft, Erwartungen ande-
rer durch Kaufe zu bestatigen ebenso ein wie die Tendenz, andere in ihrem Informations-
und Kaufverhalten nachzuahmen oder Informationen zu bevorzugten Angeboten Dritter
einzuholen.

Auch Weinkaufer achten darauf, was andere von ihnen denken und andern ihr Kaufver-
halten in Abhangigkeit von anwesenden oder betroffenen Gruppen (Quester & Smart
1998). Die Empfanglichkeit einer Person gegeniiber dem Einfluss solcher Referenzgruppen
beeinflusst nicht nur, welchem Nutzen diese Person in Wein sucht, sondern mittelbar auch
ihre Markenwahl (Orth & Kahle 2008). Dies betrifft insbesondere solche
Nutzenskomponenten, die sich auf die Selbstdarstellung des Kaufers beziehen, zum Bei-
spiel wie anspruchsvoll, modisch, oder billig ein Wein ist. Sind Dritte, wie Freunde oder
Kollegen, anwesend, tendieren Konsumenten zu héherer Qualitat und prestigetrachtigeren
Marken. Fiir sich selbst hingegen legen sie groferen Wert auf ein giinstiges Preis-
Leistungsverhéltnis, emotionale Bindungen oder gesundheitsférdernde Eigenschaften. Das
Ausmaf der Nachfragednderungen wiederum variiert mit der Empféanglichkeit gegeniiber
Referenzgruppeneinfliissen.

Nicht nur Reaktionen auf die Gegenwart anderer Verbraucher, sondern auch auf die An-
wesenheit von Verkaufspersonal ist Gegenstand aktueller Untersuchungen. Die Vermu-
tung liegt nahe, dass Konsumentenverhalten aus Dankbarkeit fiir freundliche Beratung
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oder aus einem Gefiihl moralischer Verpflichtung heraus beeinflussbar ist (Goei & Boster
2005). Dankbarkeit stellt dabei eine positive affektive Reaktion auf das Erhalten eines Zu-
satznutzens oder Gefallens dar (Emmons & McCullough 2003). Ein Gefiihl der Verpflich-
tung stellt dagegen einen negativen, meist unangenehmen Zustand dar, der auf moralische
Normen zuriickgeht und eher zu vermeiden ist (Greenberg & Shapiro 1971). Sowohl Ge-
fithle der Dankbarkeit als auch der Verpflichtung erkldaren einen erheblichen Teil des
Kaufverhaltens von Besuchern in Probierstuben (Kolyesnikova et al. 2008). Wegen des
vergleichsweise starkeren Einflusses von Dankbarkeit sollte Verkaufspersonal darin ge-
schult werden, Besuchern einen tiiber das erwartete Niveau hinausgehenden Service zu
bieten, um so ein Gefiithl der Dankbarkeit herzustellen, was sich wiederum in erhohten
Absitzen widerspiegelt. Fiihlen sich Kunden dagegen eher zum Kauf verpflichtet, kann
das zwar kurzfristig die Umsitze erhdhen, andererseits jedoch auch Kunden von einem
Wiederkauf abhalten oder sie sogar veranlassen, sich gegeniiber anderen negativ iiber den
Besuch zu dufiern (Kolyesnikova et al. 2008).

Ungeachtet der beachtlichen Anzahl von Untersuchungen zu Herkunftseffekten besteht
noch erheblicher Klarungsbedarf, warum Konsumenten manche Herkiinfte bevorzugen
und andere ablehnen. Deutlich verbesserte Vorhersagen konnten in jiingerer Zeit durch
die Beriicksichtigung des Ethnozentrismus auf Verbraucherseite gemacht werden
(Shankarmahesh 2006). Ethnozentrismus gibt dabei die Ansicht eines Konsumenten wie-
der, wie angemessen es ist, Produkte aus einem anderen Land zu kaufen (Shimp & Sharma
1987). Aus der Soziologie kommend erfasst das Konzept den Zwiespalt, die eigene ethni-
sche (oder nationale) Gruppe fiir iiberlegen zu halten. Sehr ethnozentrische Konsumenten
konnten etwa der Meinung sein, der Kauf importierter Weine schade der heimischen Wirt-
schaft und fithre zu erhohter Arbeitslosigkeit. Mehrere empirische Untersuchen belegen
diese Vermutung und zeigen, dass Verbraucher dazu neigen, Weine der Heimatregion zu
bevorzugen. Ein entsprechender ethnozentrischer Einfluss wurde zum Beispiel bei Ver-
brauchern in Australien (Brown & O’Cass, 2006), Spanien (Martinez-Carrasco et al. 2005)
und Texas (Kolyesnikova et al. 2008) nachgewiesen.

Insgesamt ist das Interesse an Untersuchungen zur Konsumentenpersonlichkeit in der
jlingeren Vergangenheit deutlich gewachsen, nicht zuletzt aufgrund wegweisender Arbei-
ten zu den fiinf grundlegenden Dimensionen menschlicher Personlichkeit, die als ,Big 5“
bekannt wurden (Goldberg 1992). Eine grofie Bandbreite von Konsumentenverhaltenswei-
sen lasst sich auf Variationen innerhalb der Dimensionen emotionale Stabilitat
(Neurotizismus), Extraversion, Aufgeschlossenheit, Umganglichkeit und Gewissenhaftig-
keit) zuriickfithren (Paunonen & Ashton 2001). Besondere Relevanz fiir das Weinmarke-
ting erlangen diese Personlichkeitsmerkmale durch ihre enge Verkniipfung mit demogra-
fischen Merkmalen und ihren Einfluss auf die Tendenz von Verbrauchern, mehr oder
weniger loyal zu sein (Lucas, Grob, Eunkook & Shao 2000). Zwar kommen Konsumenten
im Lauf ihres Lebens mit Tausenden von Produkten und Marken in Kontakt, eine enge
gefiihlsmafige Bindung entwickeln sie jedoch nur zu einem sehr kleinen Teil davon. Spe-
ziell fiir Wein zeigen Orth, Limon und Rose (2010), dass es in erheblichem Mafd von der
Personlichkeit des Verbrauchers abhangt, ob bzw. an welche Angebote sich Konsumenten
binden. Insbesondere Konsumenten mit eher extrovertierten, aufgeschlossenen, umgéangli-
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chen und gewissenhaften Personlichkeiten binden sich stdrker wahrend neurotische, int-
rovertierte, und verschlossene Menschen sich weniger binden.

Einen weiteren erheblichen Teil des Konsumentenverhaltens bestimmt das Bestreben von
Verbrauchern, ihr Selbstbild zu stiitzen oder auszubauen. So beurteilen sie Konsumgiiter,
Marken, aber auch ganze Einkaufsstdtten nach deren Ahnlichkeit mit dem Selbstbild, das
Konsumenten von sich haben (Herbst, Gaertner & Insko 2003). Nachdem die Rolle der
Markenpersonlichkeit in diesem Prozess bereits vorher diskutiert wurde, soll an dieser
Stelle auf die Bedeutung des Selbstbilds fiir die Einkaufsstattenwahl eingegangen werden.
Vor die Wahl gestellt, bevorzugen Konsumenten grundsatzlich solche Einkaufsstitten,
deren Image dem eigenen Selbstbild entspricht (Pan & Zinkhan 2006). Ein bewahrtes Kon-
zept zur systematischen Erfassung und Kategorisierung des Images von Einkaufsstatten
stellt die Ladenpersonlichkeit dar (Babin, Chebat & Robicheaux 2006; d’Astous & Levesque
2003). Die Wahrnehmung von Ladenpersonlichkeiten aus Verbrauchersicht ist im Wein-
marketing besonders relevant, da spezialisierte Weinladen, Vinotheken, Probierstuben und
andere Einkaufsstatten symbolischen, abstrakten und identitétsférdernden Nutzen bieten,
der iiber den rein funktionalen Nutzen der dort angebotenen Produkte und Dienstleistun-
gen hinausgeht. Entwicklung und Kontrolle einer unverwechselbaren Ladenpersonlichkeit
nehmen so eine Schliisselrolle im Weinmarketing ein, indem sie die Voraussetzungen fiir
eine vorteilhafte Positionierung des Angebotes und den Aufbau eines loyalen Kunden-
stammes schaffen (Grewal, Levy & Lehman 2004).

Auch Weinkaufer ziehen eine Reihe von Ladeneigenschaften heran, um sich einen Ge-
samteindruck und ein gedankliches Bild von der Positionierung einer Einkaufsstitte zu
machen. In erster Linie sind das ihre Wahrnehmung des Verkaufspersonals, aber auch die
Leichtigkeit (oder Schwierigkeit), sich innerhalb des Ladens zu orientieren sowie die Zu-
ganglichkeit von Etiketten und Preisen (Lockshin & Kahrimanis 1998). Verbraucher neh-
men bei diesen Merkmalen grofle Unterschiede zwischen einzelnen Einkaufsstdtten wahr
und lassen sich bei der Wahl ihrer bevorzugten Einkaufsstédtten stark von ihren Eindrii-
cken leiten.

Auch das Innenraumdesign tragt erheblich zur Wahrnehmung einer bestimmten Laden-
personlichkeit bei (Orth, Heinrich & Malkewitz 2009). Jeder der fiinf Grundtypen (im Fol-
genden kursiv) ist mit einer charakteristischen Ladenpersonlichkeit verkniipft. Minimalisti-
sche Hiillen werden als unangenehm wahrgenommen, Komplexe Hiillen als enthusiastisch,
authentisch und solide, Gemifigte Hiillen als wenig anspruchsvoll, authentisch oder solide,
Reduzierte Designs als enthusiastisch und anspruchsvoll und Gehaltvolle Designs als wenig
enthusiastisch und unangenehm. Die Verwurzelung der einzelnen Typen in konkreten
Designfaktoren und -elementen erlaubt es, je nach angestrebter Ladenpersonlichkeit das
Innenraumdesign gezielt zur Steuerung der Wahrnehmung aus Verbrauchersicht einzu-
setzen.
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1.6 Gesellschaftliche und kulturelle Hintergriinde

Verbraucher konsumieren Wein nur selten alleine; viel hdufiger ist der Konsum von Wein
eine Gruppenaktivitdt mit Schwerpunkt auf zwischenmenschlichem Austausch. Weinkon-
sum ist daher nicht Selbstzweck, sondern ein Mittel fiir vielfaltige Erfahrungen, Einsichten
und Unterhaltung, durch die sich Verbraucher gegenseitig beeindrucken, Beziehungen
kniipfen, sozialen Status entwickeln, zu sich selbst finden oder einfach nur ,,spielen” (Gro-
ves, Charters & Reynolds 2000).

Die bereits zitierten Untersuchungen zum Einfluss von Referenzgruppen belegen, dass die
Gegenwart anderer das Verhalten von Konsumenten beeinflusst, insbesondere wenn das
Ergebnis beobachtbar ist (Aaker 1999). Verhaltensrelevante Referenzgruppen fiir Wein-
konsumenten sind vor allem Lebenspartner, Familienmitglieder, Freunde und Kollegen
aber auch Sommeliers und Verkaufspersonal (Dewald 2008; Orth & Kahle 2008; Quester &
Smart 1998; Ritchie 2007). Bei einer Vielzahl von Gelegenheiten ist Wein ein wesentlicher
Bestandteil des gesellschaftlichen Rahmens, der iiber den reinen Konsum hinausgeht (Ber-
ni, Begalli & Capitello 2005; Dubow 1992; Hall, Shaw & Doole 1997; Pettigrew & Charters
2006). Die Gegenwart anderer verdndert in solchen Féllen nicht nur die Zusammensetzung
konsumrelevanter Gruppen, sondern beeinflusst auch direkt, welche Merkmale fiir die
Weinwahl relevant sind und bestimmt somit letztendlich auch die Auswahl von Weinen
(Orth & Kahle 2008).

Wie Medina (2001) zeigt, gilt dies nicht nur fiir Erwachsene, sondern auch fiir Heranwach-
sende in Spanien, wo Wein ein Hauptbestandteil des 6ffentlichen Lebens und der Kultur
mannlicher Jugendlicher ist. In diesem Lebensabschnitt demarkiert der Weinkonsum im
Freundeskreis den Ubergang ins Erwachsenenalter. In dieser Kultur ist Wein ein wesentli-
cher Bestandteil der sozialen Identitat eines Konsumenten, und zwar als ein Getrank des
tiaglichen Bedarfs und weniger als ein alkoholisches Getrénk, das zu besonderen Gelegen-
heiten konsumiert wird.

Besondere Bedeutung erlangt der gesellschaftliche und symbolische Nutzen von Wein bei
der Verwendung als Geschenk. Schenkende und Beschenkte unterscheiden sich dabei oft
erheblich in der Wahl von Geschenken (Teigen, Olsen & Solas 2005). Wahrend Schenkende
exklusive, aber kleinere Geschenke préferieren, bevorzugen Beschenkte weniger luxuritse,
aber niitzlichere Geschenke. Schenkende ziehen Gutscheine Bargeld vor und sorgen sich
um den richtigen Zeitpunkt, wahrend Beschenkte Geldgeschenke bevorzugen und auch
leichte Verspatungen nicht {ibelnehmen. Diese Unterschiede lassen sich nicht durch Ver-
zerrungen in der Selbst- und Anderenwahrnehmung erkldren, sondern gehen auf abwei-
chende situative Einschatzungen zuriick (Teigen et al. 2005).

Der klassische Marketinggedanke hat in der Regel den Anspruch, weltweit zu gelten und
iibertragt Herangehensweisen und Forschungsergebnisse, die in einem Land wie den USA
gewonnen wurden auf andere Lander, jedoch meist ohne hierbei deren besondere kultu-
relle Eigenheiten zu beriicksichtigen. Diese Vorgehensweise steht im Wiederspruch zur
Handlungsweise grofier multinationaler Unternehmen der Weinwirtschaft (wie etwa
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Constellation, Brown-Forsyth oder E.&].Gallo), die diese pauschale Herangehensweise
nicht unterstiitzen, sondern sich vielmehr an lokale Gegebenheiten anpassen und die kul-
turellen Besonderheiten der Zielmarkte respektieren. Eine jiingere Richtung der Marke-
tingforschung hat damit begonnen, universell giiltige Prinzipien des Konsumentenverhal-
tens zu identifizieren, die {iber kulturelle Grenzen hinweg Giiltigkeit haben (Dawar &
Parker 1994). Diese Herangehensweise stellt Kulturen und nicht Nationalstaaten in den
Vordergrund und erlaubt so deutlich verbesserte Erkldrungen des Konsumentenverhal-
tens, das heiflt der Austauschbeziehungen zwischen Personen (K&ufer, Anbieter) und
Angeboten (Produkte, Marken) vor unterschiedlichen kulturellen Hintergriinden (Usunier
& Lee 2009).

Wein ist traditionell ein iiber nationale und kulturelle Grenzen hinweg gehandeltes Gut
und urspriinglich eine Domaine der ,, Alten Welt”. Die wachsende Bedeutung der ,,Neuen
Welt” hat diesen Austausch noch verstarkt indem ein erheblicher Anteil der in Amerika,
Afrika oder Australien erzeugten Weine in andere Lander exportiert wird. Dort entdecken
mehr und mehr Konsumenten Wein als interessantes Konsumgut und entwickeln ihre
eigene Kultur des Kaufens und Geniefiens. Obwohl diese Praxis Wein zu einem globalen
Produkt macht, existieren je nach kulturellem Hintergrund der Konsumenten erhebliche
Unterschiede im Kaufverhalten, in den Anforderungen an Kommunikation und Marke-
ting.

Diese Unterschiede haben im vergangenen Jahrzehnt auch das Interesse der Marketingfor-
schung geweckt. Entsprechende Untersuchungen umspannen ein weites Feld und reichen
von qualitativen Analysen des Weinkonsumentenverhaltens in China (Liu & Murphy
2007) bis zu multinationalen Vergleichen der Motive des Weinkonsums (Hall, Shaw &
Doole 1997). Einen Schwerpunkt stellen hierbei der Markt China und das Verhalten dorti-
ger Konsumenten dar. Das Fehlen einer lokalen Weinkultur und die zunéchst geringe
einheimische Produktion stellen Herausforderung und Chance zugleich fiir Marketing und
Markenmanagement auslandischer Unternehmen dar (Jenster & Yiting 2008; Liu & Mur-
phy 2008). Vor allem psycholinguistische Unterschiede in der Art, wie Verbraucher mit
dem Konsum von Wein umgehen und welche Informationsverarbeitungstrategien sie
hierbei anwenden machen ein Umdenken im Absatz erforderlich (Guo & Meng 2008).

Andere kulturelle Unterschiede liegen im Kontext des Weinkonsums. Eine Untersuchung
der dem Weinkonsum zugrundeliegenden Motive von Verbrauchern in Australien, Italien,
Griechenland und Deutschland ergab einige Gemeinsamkeiten, aber auch vielfaltige Un-
terschiede (Hall et al. 1997). Gemeinsamkeiten bestehen in der Aufwertung von Mahlzei-
ten, Unterschiede in der gesellschaftlichen Funktion sowie bei introspektiven und
oenophilen Motiven.

Obwohl viele Unterschiede im Weinkonsumentenverhalten auf unterschiedliche kulturelle
Hintergriinde von Verbrauchern zuriickgehen, sind manche Verhaltensweisen universell
giiltig, so zum Beispiel die Rolle des Involvement (Aurifeille, Quester, Lockshin &
Spawton 2002). So zeigt eine gemeinsame Segmentierung kulturell unterschiedlicher
Markte, dass Verbrauchergruppen mit gleichem Involvement in den einzelnen Kulturen
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zwar unterschiedliche Groe haben, jedoch dhnliches Verhalten beim Konsum von Wein
zeigen. Zu einem vergleichbaren Ergebnis kommt eine Langzeitstudie, die belegt, dass sich
die Verhaltensmuster von Weinkonsumenten in Europa {iiber einen Zeitraum von 55 Jah-
ren in vieler Hinsicht angendhert haben (Smith & Mitry 2007). Insbesondere historische
Unterschiede im Weinkonsum zwischen Nord- und Siideuropa verschwinden zunehmend.

Trotz eines verbesserten Verstandnisses des Einflusses kultureller Eigenschaften auf das
Weinverbraucherverhaltens zu dem diese und andere Studien beigetragen haben, leidet
die Mehrzahl interkultureller Untersuchungen unter einer Reihe von Schwéchen. Diese
bestehen in erster Linie in der oft nur beschreibenden Darstellung von Unterschieden
zwischen zwei Landern, der Verwendung nicht reprasentativer Stichproben, fragwiirdiger
kultureller Aquivalenz von Messskalen und Erhebungsmethoden und mangelnder Be-
riicksichtigung der Frage welche kulturspezifische Eigenschaft Verhaltensunterschiede
verursacht. Die Uberwindung dieser Schwachen, insbesondere die Abgrenzung universell
vorhandener von kulturabhangigen Verhaltensmustern stellt eine wesentliche Herausfor-
derung fiir ein besseres Verstandnis kultureller Unterschiede im Weinkaufverhalten dar.

Personliche Werte charakterisieren dauerhaft stabile Ansichten einer Person, welches Ver-
halten wichtig ist; als Prinzipien dienen sie der individuellen Orientierung und Lebensaus-
richtung (Schwartz 1992). Geformt werden personliche Werte und Wertesysteme durch die
gesellschaftliche Umgebung, insbesondere Familie und Kultur; sie {iben dadurch einen
wesentlichen Einfluss auf das Verhalten von Menschen in ihrer Rolle als Konsumenten aus
(Batra et al. 2001). Auf Konsumenten bezogen ist eine Einteilung personlicher Werte in drei
Gruppen {iblich: Interne Werte, externe Werte und hedonische Werte (Kahle, Beatty &
Homer 1986). Der Begriff interne Werte (Selbstverwirklichung etc.) kennzeichnet Werte, zu
deren Erreichen eine Person selbst beitragen kann, wahrend die Erfiillung externer Werte
auflerhalb der Kontrolle der Person liegt (z.B. Akzeptanz in der Gruppe). Hedonische
Werte beinhalten Vergniigen und Stimulierung der Sinne.

Wie bereits erwédhnt beeinflussen personliche Werte unter anderem den in Wein gesuchten
Nutzen und somit die Markenwahl (Orth & Kahle 2008). Eine externe Werteorientierung
fordert die Betonung von Qualitiat und Prestige und hemmt die Nachfrage von giinstigem
Preis-Leistungsverhaltnis. Eine interne Werteorientierung fordert die Suche nach giinsti-
gem Preis-Leistungsverhaltnis und emotionalem Nutzen und eine hedonische Orientie-
rung fordert die Suche nach preisgiinstigen Marken. Eine wesentliche Frage hierbei ist, wie
Verbraucher auf die durch eine Weinmarke vermittelten Werte schlieflen. Die Verpackung
(Ausstattung) spielt hierbei eine zentrale Rolle, indem Verbraucher aus Verpackungsde-
tails auf Werte schlieffen und hieraus dann ihre Kaufabsicht entwickeln (Limon, Kahle &
Orth 2009). Dieser Prozess ist grundsatzlich iiber verschiedene Kulturen hinweg stabil,
fiihrt jedoch in verschiedenen Kulturkreisen zu unterschiedlichen Ergebnissen, da indivi-
duelle Wertesysteme eng mit dem kulturellen Hintergrund einer Person verkniipft sind.
Diese Forschungsergebnisse unterstreichen noch einmal die Bedeutung der Verpackung
als Kommunikationsinstrument im Weinmarketing, heben aber auch die Rolle personli-
cher Werte als kulturspezifische Determinanten des Kaufverhaltens hervor. Uber den
Zusammenhang zwischen Werten und Kaufverhalten hinaus deuten neuere Ergebnisse



