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KONSUMENTENVERKOSTUNG - FORSCHUNGSSCHWERPUNKT "WEINNOVA"

Im Rahmen des EU-geforderten Forschungsprojekts EIP-AGRI (Europaische Innova-
tionspartnerschaft ,Landwirtschaftliche Produktivitdt und Nachhaltigkeit) - legere
Weine sollen im dritten Projektjahr alkoholfreie Weine einer Verbraucherverkostung
unterzogen werden. Folgende Abbildung zeigt den gesamten Methodenaufbau im
Teilforschungsprojekt der Weinsensorik fur die vier Jahre des Forschungsvorhabens.

Expertenpanel (DHBW-interne und externe Experten)

Experten Ubungen Fragebogen Verkostung Auswertung
schulen  anbieten entwickeln alkoholfreie Erstellung
: RATA-Methode Stillweine von
: . Schaumweine Spiderwebs
,—»E Geschmack/Mundgefiihl Leichtweine

Optik/Farbe
Geruch/Aromen

Attributs- § ?
Aufbau der definitionen
Expertise generieren

Konsumentenverkostung (CentralLocationTesting = CLT)

Vorgehen Aromarad : -
konzepgtionieren Weinnova | . . . : .Zusa'mmenfuhr‘ung.
entwickeln : Dienstleister  Methode Location Fragebogen Verkostung  Auswertung : Objektive und subjektive
: bestimmen final bestimmen  definieren entwickeln und Bericht : Produktbewertungen
: Power-Berechnung ~ Hamburg Hedonische 9- ¢ und Einschdtzungen
Weinregion/ Stuttgart Punkte-Skala :
Nicht-Weinregion 5-Punkte-Skala fir
Weintrinker/ Kaufwahrscheinlichkeit
Nicht-Weintrinker 5-Punkte-Skala fir
Geschlecht Just-about-right-Fragen

Abbildung 3: Methodisches Vorgehen im Teilforschungsbereich der Weinsensorik (EIP AGRI - legere Weine).

Der Konsumentenverkostung geht die deskriptive Bewertung der alkoholfreien Still-
und Schaumweine durch interne und externe Experten (= Expertenpanel gesamt)
in den ersten beiden Projektjahren voraus. Ziel der Konsumentenverkostung ist die
Prufung der Akzeptanz und die Bewertung der Eigenschaften der Weine durch die
Konsumenten unter Berucksichtigung soziodemografischer Kriterien sowie die Er-
hebung der Kauf- und Preisbereitschaft und der Konsumgrinde der Probanden.

Expert*innen Konsument*innen

2019-2022 2021

Objektive Bewertung Subjektive Bewertung

Geschulte Expert*innen aufRerhalb
Mitarbeiter*innen der der DHBW aus der

Ungeschulte
Verbraucher -

DHBW Heilbronn gesamten Weinbranche Konsumenten

N=25 N=20+x N=120

Abbildung 4: Verteilung der Expert*innen und Konsument*innen in der Weinsensorik.
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MATERIAL UND METHODEN

Laut Arbeitsplan des EIP AGRI Forschungsprojekts ist die Planung eines eigenen
Konsumentenpanels und die Verkostungsdurchfiihrung vor Ort an der DHBW Heil-
bronn eingeplant gewesen. Aufgrund der Corona Pandemie 2020 und 2021 wurde
der Studienaufbau angepasst (vgl. Arbeitsplan — SharePoint Plattform) und die Kon-
sumentenverkostung extern vergeben.

Material

Folgende Materialien und Software Systeme wurden fir die Planung, Erhebung und
Auswertung der Konsumentenverkostung herangezogen. Hier differenziert nach Be-
zug zum Unternehmen und der damit verbundenen Anwendung.

Tabelle 1: Auflistung verwendeter Materialien und Software-Systeme.

SPSS (Version 27/1BM) Microsoft Office 2016 XLSTAT G*Power 3.1.9.7 RedJade

Statistische - Excel - Penalty : Penalty - Volldigitalisierte
Auswertungen - Analyse ' Analyse - Datenerfassung
: : : : Uber Online-
- Fragebogen

Methoden

Im Methodenteil wird der Fokus auf die Darlegung der Entwicklung angewendeter
Methoden und deren Hinfuhrung im Bereich der Konsumentenverkostung schrittweise
unter der Berucksichtigung der teilweisen Neuausrichtung aufgrund der Corona Pandemie
beschrieben. Hierbei ist das Testdesgin, die Definition der Zielgruppen, die Bestimmung
der Stichprobengrofie, die Festlegung der Testprodukte, die Wahl des Marktforschungs-
instituts und die Entwicklungen des Screenings- und Produktfragebogen inkludiert. Die
Verkostung wurde Uber die Organisation der DHBW Heilbronn extern vergeben. Hier mit
dem notwendigen Vergleich der Vor- und Nachteil diverser Institute und dem entspre-
chenden preislichen Niveau. Die angefragten Leistungen waren:

 Adressenbeschaffung,

* Versand und Logistik an Verkostungsteilnehmer,
¢ Verkostungsdurchfuihrung bzw. -betreuung,

» Screeningbogen-/ Fragebogenerstellung,

» Datenauswertung und

« Ergebnisdarstellung.
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Tabelle 2: Auswahl des Sensorik- und Marktforschungsinstituts zur externen Vergabe.
Leistungen Institut isi:institut dreifakt:Institut Analytics/:The lifesights: SAM : SAM :MaFo Institut: Inviso : Inviso
HUT HUT arotop HUT HUT HUT @ CLT HUT HUT | CLT

Adresspool vorhanden \/ \/ \/ \/

Konsumentenakquise bzw. -kontakt \/ \/

v
v
-

v
Panelbetreuung : \/
Versand der Weine an Panelisten \/
Porto

Verpackungskosten

Probierglaser

Fragebogenprogrammierung

Lieferung der Rohdaten
Lieferung ausgewerteter Daten

HUT: HUT: HUT: | CLT: . HUT: HUT: | CLT:
e 16.220 9.600  17.20014.865 30.400 17.89020.990

Die Sensorik- und Marktforschungsinstitute SAM?, isi’, drei.fakt’, limbach analytics*,
the lifesights company®, Mafo-Institut®® und INVISO®’ boten die Mdglichkeit einer
Verkostung in Form eines HUT (,Home Use Test") und/oder eines CLT (,Central Lo-
cation Test®) an. Die Auswahl des Institutes sollte in Abhangigkeit der noch festzu-
legenden Testmethode getroffen werden.

Testdesign

Die Festlegung des Testdesigns (Zielgruppe, StichprobengrofRe, Untergruppen, statis-
tische Auswertung, Erhebungsverfahren) orientierte sich am Teilforschungsbereich
~Befragung” (quantitative Befragung), den evaluierten Praferenzen der OPG- (Opera-
tionelle Gruppe) Mitgliedern aus der 5. OPG-Sitzung (25.11.2020), sowie in An-
lehnung an die EN ISO 11136:2017° (DIN EN ISO 11136:2017-10), des DLG- (Deut-
sche Lebensmittel Gesellschaft) Expertenwissen Sensorik (Bongartz und Mirset
2011) und der Geisenheimer Weinkundenanalyse fir die Jahre 2018 und 2019 (Szol-
noki 2019). Weiterhin wurde das Forschungsteam der Weinsensorik der Firma ,,Sen-
sory & Marketing Analytics International“ (SAM) im Design und im Aufbau des Kon-
sumenten-Screening und -Fragebogens beraten (siehe Anhang, Seite 75).

1 SAM (,Sensory and Consumer Research®): ()Neue Webseite(!): https:/www.samresearch.com/; Stand: 29.03.2022

2jsi (,Sensory Marketing Research®): https://www.isi-goettingen.de/; Stand: 29.03.2022

3 drei.fakt Marktforschung: https://dreifakt.de/; Stand: 29.03.2022

4 limbach analytics: https://www.limbach-analytics.de/ueber-uns/standorte/mainz/; Stand: 29.03.2022

5 the lifesights company: https://www.the-lifesights-company.com/; Stand: 29.03.2022

6 Mafo-Institut®: https://mafo-institut.com/; Stand: 30.03.2022

7 INVISO®: https://www.inviso.de/; Stand: 30.03.2022

8 Fuir den Studienaufbau wurde die Norm-Fassung 2017-10 herangezogen. Die Neuauflage der DIN EN ISO 11136:2020-11 (DIN EN ISO
11136:2020-11) ersetzt DIN EN 1SO 11136:2017-10. Gegeniiber DIN EN ISO 11136:2017-10 wurden folgende Anderungen vorgenommen:
a) Anhang F ,MindeststichprobengroBe fiir Rangordnungspriifungen® iberarbeitet; b) Anhang G ,Beispiele der Datenanalyse fiir Be-
wertungen” Uberarbeitet; c¢) Anhang H ,Beispiele der Datenanalyse fiir Rangordnungen® iberarbeitet; d) Dokument redaktionell Gber-
arbeitet.
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Bei der Auswahl der Erhebungsform und -verfahrens spielten die Verfigbarkeit der
Testprodukte, die Kosten der unterschiedlichen Erhebungsverfahren sowie die pan-
demiebedingte Realisierbarkeit einer Verkostung eine wesentliche Rolle.

Da 50 % der Proband*innen aus einer Weinregion und 50 % aus einer Nicht-Weinregion,
gemaf’ der festgelegten Quotierung stammen, wurde festgelegt, dass der CLT an
zwei Standorten stattfindet. Dazu wurden die Standorte Stuttgart und Hamburg
ausgewahlt. Hierbei reprasentierte der Standort Stuttgart die Weinregion und der
Standort Hamburg die Nicht-Weinregion.

Der Standort Hamburg reprdsentierte die Nicht-Weinregion
und der Standort Stuttgart die Weinregion.

Die DHBW Heilbronn organisierte den Versand bzw. die Zustellung der Testprodukte
Anfang April 2021 an die beiden Standorte Stuttgart und Hamburg. Die Rekrutie-
rung und Durchfuhrung erfolgte in Kalenderwoche 15 und die Aufbereitung der
Daten und die Ubergabe der Rohdaten in Kalenderwoche 18 im Projektjahr 2021.

Testmethode - CLT vs. HUT

Zur Auswahl standen die beiden Testmethoden CLT und HUT. Die Grunde, die fir
einen CLT sprachen, lagen in den sehr gut kontrollierbaren Bedingungen bei der
Durchfihrung der Verkostung, die im Rahmen eines HUT kritisch zu bewerten ge-
wesen waren. Nicht kontrollierbare Rahmenbedingungen hatten sich in Bezug auf
die Sicherstellung der Verwendung eines jeweils neuen bzw. unbenutzten Glases
fur jedes Testprodukt durch den Probanden ergeben. Eine weitere Testunsicherheit
hatte darin bestanden, dass die Weine nicht den Vorgaben entsprechend temperiert
verkostet werden. Ebenso ware nicht gewahrleistet, dass der Proband die Weine zu
Hause unter Ausschluss anderer Einflisse (z. B. Gerausche, Licht, Gerlche, Aufnah-
me von Nahrungsmitteln) testet und zwischen jedem neuen Wein mit Wasser neut-
ralisiert. Ein weiteres Kriterium fur den CLT stellte die Gebinde-Grof3e dar, in der die
Hersteller ihren Wein zur Verfugung stellen konnten. Eine praktische Umsetzung
der Umfullung auf kleinere Flaschengrofien war aus mikrobiologischen Sicherheits-
aspekten nicht moglich. Die Zurverfligungstellung in Originalflaschen (0,75 1) flr
einen HUT hatte einen Mengenbedarf von ca. 180 Flaschen pro Sorte und damit
einen grofden Verwurf ergeben. Fur einen CLT waren nur 60 Flaschen pro Sorte er-
forderlich.
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Die genannten Argumente fiihrten zum Schluss, die Verbraucherverkostung
als CLT durchzufiihren und das Institut SAM mit Sitz in Hamburg zu wdhlen, das
fiir jene Testmethode das preisgiinstigste Angebot abgegeben hatte.

Zielgruppen

Die Festlegung und Quotierung der Zielgruppen erfolgte, wie bereits genannt, in
Abstimmung mit dem Teilforschungsbereich ,Befragung®, den Ergebnissen der 5.
OPG-Sitzung, sowie in Anlehnung an den Bericht der Geisenheimer Weinkundenana-
lyse Deutschland 2018/19 (Szolnoki 2019; Szolnoki und Hoffmann 2014). Die Ziel-
gruppe umfasst Bundesburger im Alter zwischen 16 und 95 Jahren. Eine Quotierung
innerhalb dieser Zielgruppe ergibt folgende drei Untergruppen:

Trinkhaufigkeit: Weintrinker und Nicht-/Seltene-Weintrinker
Geschlecht: Mannlich/Weiblich/Divers
Region: Weinregion und Nicht-Weinregion

Die Untergruppen sind mit jeweils 50 % der gesamten Stichprobe aufgeteilt. Die definierte
Quotierung soll Antworten auf die Fragestellungen geben, ob sich das Geschlecht, die
Region (Weinregion/Nicht-Weinregion) oder das Merkmal Weintrinker und Nicht-/Seltene-
Weintrinker auf die Beurteilung der Produkte, deren Akzeptanz und die Kaufwahrschein-
lichkeit auswirkt. Die Bewertungen der einzelnen Eigenschaften hinsichtlich Geschmack,
Geruch, Siife, Saure, Fruchtigkeit mittels JAR- (,Just-About-Right“) Fragen sollen zudem
Starken und Schwachen der verkosteten Weine sichtbar machen.

Stichprobengrofde

Die Ermittlung der Stichprobengrofie orientierte sich an der Faustregel der DIN EN
ISO Norm (DIN EN ISO 11136:2017-10). Weiterhin wurde einer A-Priori-Poweranalyse’
durchgefuhrt (G*Power (Jacob Cohen 2013; Erdfelder et al. 1996; Buchner et al.
1996; Faul et al. 2007)). Hierdurch kann die Teststarke erhdht und eine hohere
Aussagekraft der Ergebnisse erreicht werden. Die zentrale Frage ist:

Wie hoch muss der Stichprobenumfang mindestens sein, dass bei
gegebenem Signifikanzniveau eine gegebene Effektstdrke mit einer
Wahrscheinlichkeit auch erkannt wird? (Rohrig et al. 2010)

Hieraus resultierte fur vorliegende Untersuchung ein Stichprobenumfang von N=120.

9 Fehlerwahrscheinlichkeit 1. Art: 0.05 - Fehlerwahrscheinlichkeit 2. Art: 0.2 (manchmal auch 0.05) - Effektstarke d: Berechnung von d
mit einer Formel: Biologisch relevante Differenz und Variabilitat der Hauptzielgrofien konnen hier entweder aus Daten einer Pilotstudie
oder aus einer vergleichbaren Studie entnommen werden. Alternative: liegen tUberhaupt keine Daten vor, kann die Bestimmung von d
auch mit Erfahrungen und Vermutungen begriindet werden. Mit diesen Grofen kann der optimale Stichprobenumfang bestimmt werden.
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Ein zusatzlicher Puffer von 50 % wurde mit einem Akquise-Umfang von N = 180 be-
rucksichtigt. Die Untergruppen werden im Testverlauf auf signifikante Unterschiede
getestet.

Testprodukte

Fur die Konsumentenverkostung standen acht alkoholfreie Stillweine der OPG, die
bereits auch am Markt etabliert sind zur Verfugung, hierunter funf Weifweine, zwei
Rotweine und ein Roséwein (siehe Tabelle 3). Die DHBW erhielt fur die Verbraucher-
verkostung 120 Flaschen pro Sorte, um eine Verkostungsmenge von im Schnitt 100
ml fir die berechnete StichprobengroRe gewahrleisten zu kdnnen.

Tabelle 3: Alkoholfreie Stillweine zur Konsumentenverkostung der OPG.

Produkt-Nr. Hersteller Produktname Codierung

Badischer Winzerkeller eG Schloss Munzingen Chardonnay

Weingartner Stromberg-
- Zabergau eG

Genossenschaftskellerei
: Heilbronn eG

- Julius Zotz KG Weingut-
- Weinkellerei

Badischer Winzerkeller eG Schloss Munzingen Cabernet
: - Sauvignon

- Genossenschaftskellerei
- Heilbronn eG

Genossenschaftskellerei Zero Rosé
- Heilbronn eG :

Konzeption des Screening-Fragebogens

Der zur Rekrutierung und zur Erfullung der Quotierungen erstellte Screening-Frage-
bogen sollte zugleich auch die soziodemografischen Merkmale der Probanden abfragen.
Weiter diente er dazu, ungeeignete Probanden herauszufiltern. Die Ergebnisse der
qualitativen Konsumentenbefragung zur Zielgruppenanalyse lieferten die soge-
nannten ,Buyer Persona”“ fiir den Konsum von alkoholfreien bzw. alkoholreduzierten
Wein. Die Daten wurden aus dem Teilforschungsprojekt ,Befragung” iibernommen.
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Qualitative Zielgruppenanalyse
Motive fur den Konsum alkoholarmer Weinprodukte

1 Weingeschmack (Weingenuss, Weinsubstitution, Weinersatz)
Gesundheitsaffinitat (Ausgepragtes Gesundheitsbewusstsein)
Gesundheitssensibilitat (Unvertraglichkeiten, Allergien)

Situativer Alkoholverzicht (Autofahren, Ausfallerscheinungen vermeiden Alkoholgehalt)
Ausprobieren (Neugier, Interesse, Ausprobieren, Experimentierfreude)

Beisammensein (Geselligkeit, mit Freunden, feiern)

Religios motivierter Alkoholverzicht (Religiose Grinde)

Schlechte Erfahrungen

Abbildung 5: Motive fiir den Konsum alkoholfreier Stillweine.

Ein- und Ausschlusskriterien der Konsument*innen

Im Screening-Fragebogen wurden mit der Frage nach dem Alter mdgliche Probanden
unter 16 Jahren herausgefiltert. Eine weitere Filterung ungeeigneter Probanden er-
folgte durch die Frage nach Allergien, Didten, einer bestehenden Schwangerschaft
und Erkrankungen, die die Geschmacksfahigkeit beeintrachtigen kdnnten.

Quotenerfiillung und soziodemografische Kriterien

Fir die Sicherstellung der geforderten Quoten sowie zur Analyse moglicher Korre-
lationen zur Eingruppierung in die eingangs beschriebenen Cluster, der Buyer Per-
sona, erfolgte die Abfrage nachfolgender Kriterien.

Weintrinker und Nicht-/Seltene-Weintrinker

Um die Quotenvorgabe bezuglich Weintrinker und Nicht-/Seltene Weintrinker erful-
len zu kdnnen, mussten zuerst beide Kriterien hinsichtlich der Haufigkeit des Wein-
konsums definiert werden. Im zweiten Schritt wurde eine Gruppierung verschiedener
Haufigkeiten vorgenommen um eine Abgrenzung der beiden Kriterien zu erzielen.

Alle Probanden die angaben, dass sie 1 x pro Woche oder haufiger, 2-3 x im Monat
oder 1 x pro Monat Wein konsumierten, wurden zur Gruppe der Weintrinker gezahlt.

Alle Probanden die angaben, dass sie nur alle 2-3 Monate, 2 x im Jahr oder seltener
bzw. gar keinen Wein konsumierten, wurden in die Gruppe der Nicht-/Seltene Wein-
trinker einbezogen.
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10. Wie haufig trinken Sie die folgenden alkoholischen Getranke? (eine Antwort pro Zeile)

2 x im Jahr seltener oder

1 x pro Woche 2-3 X 1 x alle 2-3
der haufiger : pro Monat : pro Monat : Monate

©) @)

gar nicht

. > weiter mit > weiter mit > weiter mit > weiter mit > weiter mit% > weiter mit
Frage11 ~ Frage1l = Frage1l = Fragell = Fragell = Frage 12
Quote pro Zelle: Quote pro Zelle:
: 50 % Weintrinker 50 % Seltene/Nicht-Weintrinker
- (mind. 1 x pro Woche bis 1 x pro Monat) : (mind. 1 x pro Woche bis 1 x pro Monat)

Abbildung 6: Abfrage der Trinkhdufigkeit definierter alkoholischer Getrdnke. (Auszug Screening-Fragebogen der
Konsumentenverkostung).

Geschlecht

Im Screening-Fragebogen erfolgte die Nachfrage nach dem Geschlecht. Dazu stand
zur Auswahl ,mannlich®, ,weiblich” und ,divers” (wurde im Testverlauf nicht angekreuzt).

Alter

Die Altersangabe erfolgte mittels Angabe der Anzahl der Lebensjahre. Befragte, die
zum Zeitpunkt des Tests noch nicht 16 Jahre alt waren, wurden nicht zugelassen.

Wohnort Weinregion/Nicht-Weinregion

Die Konsumentenverkostung wurde an zwei Standorten durchgefuhrt. Dabei wurde
ein Befragungsstandort in einer Nicht-Weinregion ausgewahlt (Hamburg) und ein
Befragungsstandort in einer Weinregion (Stuttgart).

Religionszugehorigkeit
Die Abfrage der Religionszugehdorigkeit bot die Basis fur eine differenzierte Analyse
von Personen, die einer Glaubensrichtung angehdren, bei der der Konsum von Al-

kohol verboten ist und Personen, die keiner kulturellen Alkoholeinschrankungen
unterliegen.
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3. Darf ich fragen, ob Sie sich zu einer Religion zugehorig fiihlen und wenn ja, zu welcher?

christlich @)
[NEINNd

buddhistisch

hinduistisch

sonstiges

keine Religion/ohne Bekenntnis (Agnostiker, Atheist)

Ich mochte nicht antworten

Abbildung 7: Abfrage der Religionszugehdérigkeit (Auszug Screening-Fragebogen der Konsumentenverkostung).

Bildungsabschluss

Die Abfrage des Bildungsabschlusses im Screening-Fragebogen erfolgte anhand vor-
gegebener Auswahlmaoglichkeiten.

4. Bitte nennen Sie lhren hochsten Bildungsabschluss.
Interviewer: bitte offen antworten lassen und Zutreffendes ankreuzen

Kein Abschluss

Hauptschulabschluss (Volksschulabschluss)

Mittlere Reife (Realschulabschluss)

Fachgebundene Hochschulreife
Allgemeine Hochschulreife

Akademischer Abschluss

Abbildung 8: Abfrage des Bildungsabschluss (Auszug Screening-Fragebogen der Konsumentenverkostung).
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Konzeption des Produkt-Fragebogens

Die Konzeption des Produktfragebogens erfolgte in Anlehnung an die DIN EN ISO
11136: 2017 (DIN EN ISO 11136:2017-10) in einem kontrollierten Umfeld. Zur Be-
antwortung der Fragen wurden dem Probanden unterschiedliche Skalentypen, je
nach Frage-Typ, zur Verfugung gestellt. Nachfolgend werden die am haufigsten ver-
wendeten Skalen erlautert.

Likert Skalen

Die 5-Punkte Likert Skala ist eine Art psychometrischer Antwortskala, in der die
Befragten ihre Zustimmung zu einer Aussage typischerweise in funf Punkten an-
geben: (1) stimme Uberhaupt nicht zu; (2) nicht einverstanden; (3) weder zustimmen
noch nicht zustimmen; (4) einverstanden; (5) stimme voll und ganz zu (Preedy 2010).
Im vorliegendem Fragebogen fand diese Skala bei den Fragen 1, 2, 4 und 13 An-
wendung. In Frage 1 wurde die Einstellung fur die Vorliebe zu einer Rebsorten Art
(Weif3/Rot/Roseé) und fir die Ausbauweise des Weines (trocken bis lieblich) abge-
fragt. Frage 2 erfasste das subjektiv empfundene Gesundheitsbewusstsein des Pro-
banden. Die Erwartungshaltung der Probanden bezlglich alkoholfreien Wein wurde
in Frage 4 und die Erwartungserfullung in Frage 13 mittels Likert-Skala abgefragt.

9-teilige hedonische Skalen

Der Skalentyp wird im Rahmen von Verbrauchertests angewendet, um die Beliebt-
heit eines Merkmals beim Konsumenten sinngemaf’ von ,habe ich uberhaupt nicht
gern” Uber ,weder noch” bis ,habe ich auBerordentlich gern® abzufragen. Alternativ
konnen auch 7- oder 5-teilige hedonische Skalen eingesetzt werden, um die Beur-
teilung fur den Konsumenten etwas einfacher zu gestalten. Eine Reduktion der Ska-
lenunterteilung um 2 oder gar 4 Kategorien geht jedoch zu Lasten der Aussagekraft
eines Tests, da — analog zu diesem groberen Raster — die Verteilung der Akzeptanz
nur mit geringerem Detaillierungsgrad aufgezeigt werden kann (Bongartz und Murset
2011; Durrschmid 2010).

In der Konsumentenverkostung im Forschungsprojekt EIP AGRI wurde in Frage 5 das
Gefallen des Geschmacks und in Frage 7 das Gefallen des Geruchs mittels 9-teiliger
hedonischer Skala abgefragt. Weiter kam in Frage 12 diese Skala zum Einsatz, um
das Gesamtgefallen des alkoholfreien Weins abzufragen.

JAR-Skalen

Neben den beschriebenen hedonischen Skalen waren auch sogenannte JAR-Skalen
im Einsatz. In der Regel sind JAR-Skalen 5-teilig und eignen sich fur die subjektive
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Intensitatseinschatzung verschiedener Produkteigenschaften (Bongartz und Murset
2011; Durrschmid 2010). In den Fragen 6 und 8 wurden in dieser 5-er Aufteilung die
Intensitat des Geruchs und Geschmacks mittels JAR-Skala abgefragt. Die Skalierung
reichte dort von den Items ,viel zu wenig intensiv® Uber ,etwas zu wenig intensiv",
.genau richtig®, ,etwas zu intensiv” bis hin zu ,viel zu intensiv®. In den Fragen 9, 10
und 11 wurde mittels des JAR-Skalentyps die Eigenschaften SifRe, Saure und Fruch-
tigkeit des Weins abgefragt. Der Proband wahlt zwischen 5 Skalenpunkten aus, die
bspw. von ,viel zu wenig sif3“ bis hin zu ,viel zu sif}” reichten.

Hedonische 9-Punkt-Skala: ,Wie beurteilen Sie diesen alkoholfreien [Rotwein/Roséwein]
abschlieRend insgesamt?®

sehr weder gut sehr
schlecht noch schlecht gut

5-Punkte Just-about-right Skala: ,Wie beurteilen Sie die Stfie dieses Weines?
Der Wein schmeckt...”

viel zu etwas zu genau etwas
wenig suf wenig suf richtig zu suf3

©) ©) ©) ©)

5-Punkte Likert-Skala: ,Inwiefern hat der Wein, den Sie gerade probiert haben, lhre Erwartungen an
einen alkoholfreien [Rotwein/Roséwein] erfiillt? Der Wein schmeckt mir...*

viel schlechter  etwas schlechter genau wie etwas besser viel besser
als erwartet als erwartet erwartet als erwartet als erwartet

©) ©) ©) ©) ©)

Abbildung 9: Darstellung Hedonische 9-Punkt-Skala und 5-Punkte Skala. (Auszug aus dem Fragebogen des Kon-
sumententests, siehe Anhang).
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Datengewinnung

Bei der Konsumentengewinnung hat das beauftragte Marktforschungsinstitut SAM
auf eine vorhandene Datenbank von Konsumenten zurickgegriffen. Die Rekrutie-
rung erfolgte nach den vorgegebenen Quotierungen. Die Probanden verkosteten
die alkoholfreien Weine in einer neutralen Teststudio-Umgebung.

Rekrutierung und Akquise nach Quotenvorgabe

Das Marktforschungsinstitut SAM nahm telefonisch Kontakt zu den Personen auf,
die sich grundsatzlich zu Konsumententests bereit erklarten und in der Datenbank
von SAM gespeichert waren. Es erfolgte im telefonischen Vorabgesprach eine Pru-
fung der Eignung anhand des Screening-Fragebogens.

Die Probanden, die von dem Institut kontaktiert wurden, beantworteten im Telefon-

gesprach die Fragen des Screening-Fragebogens (siehe Anhang, Seite 75). Die direkte
Abfrage ermdglichte eine exakte Erfullung der vorgegebenen Quotierungen.

Weifdweine

Insgesamt wurden 127 Probanden akquiriert, die jeweils funf WeiRweine testeten.
Die prozentuale Verteilung innerhalb der Quoten sind in der nachfolgenden Tabelle
zu sehen.

WeiRwein (N=127)
Hamburg
- Stuttgart
- ménnlich

Standort

S1. Geschlecht

- 1 x pro Woche oder haufiger

2-3 x pro Monat

Wie haufig trinken
Sie die folgenden
alkoholischen
Getranke? Wein .
- 2 xim Jahr

. seltener oder gar nicht

Weintrinker (mind. 1 x pro Woche bis 1 x pro Monat)

Seltene/Nicht-Weintrinker (hochstens alle 2-3
- Monate oder seltener)

Abbildung 10: Verteilung definierte Quoten (Standort, Geschlecht, User) bei Weifswein. (Darstellung SAM).
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Rot- und Roséweine

Die Quotenaufteilung bzw. -erfullung hinsichtlich der Rot- und Roséweine zeigt sich
in der untenstehenden Tabelle. 124 Teilnehmer wurden akquiriert und verkosteten
je drei Rot- bzw. Roseweine.

Roséwein/Rotwein (N=124)
- Hamburg
- Stuttgart

- ménnlich

Standort

S1. Geschlecht

- 1 x pro Woche oder haufiger

S10.3 2-3 x pro Monat
Wie haufig trinken
Sie die folgenden

alkoholischen *alle 2-3 Monat
Getranke? Wein : - S
- 2 xim Jahr

seltener oder gar nicht

Weintrinker (mind. 1 x pro Woche bis 1 x pro Monat)

Seltene/Nicht-Weintrinker (hochstens alle 2-3
- Monate oder seltener)

Abbildung 11: Verteilung definierte Quoten (Standort, Geschlecht, User) bei Rot- und Roséwein. (Darstellung SAM).

Einladung und Instruktion

Probanden, die sich Uber den Screening-Fragebogen fur eine Teilnahme qualifiziert
hatten, wurden am Ende des Telefoninterviews gefragt, ob sie grundsatzlich bereit
waren, an der Konsumentenverkostung von Weiweinen bzw. Rot- und Rose-Weinen
teilzunehmen. Bei einer Zusage wurde der Proband zu einem festen Termin in eines
der Teststudios in Hamburg bzw. Stuttgart eingeladen.

Die Probanden wurden bei der Einladung darauf hingewiesen, eine Stunde vor Test-
beginn keinen Tee oder Kaffee zu trinken, keine Zigarette zu rauchen oder Kaugum-
mi zu kauen, da dies die Geschmacksfahigkeit beeintrachtigen wurde.

Weiter wurden die Testpersonen darauf hingewiesen mindestens 10 Stunden vor
Testbeginn keine Gerichte mit Lauch, Zwiebeln oder Knoblauch zu essen. Zudem
sollten sie am Testtag auf stark riechende Kosmetika verzichten.
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Verkostungsablauf

Die in den Instituten durchgefihrten Verkostungen liefen nach strengen, standar-
disierten Vorgaben ab, welche bei der Auftragsvergabe durch die DHBW definiert
wurden und mit SAM in Abstimmung gingen.

Die Sitzung der Verkostung der Weifdweine (n = 5) war auf eine Testdauer von 60
Minuten pro Proband ausgelegt. Die Sitzung der Rot- bzw. Roséweine (n = 3) dauerte
jeweils 30 Minuten. Am Testtag erhielten die Probanden vor jeder Sitzung konkrete,
standardisierte Instruktionen.

Die Probanden fuhrten die Verkostung in raumlich getrennten Kabinen durch (siehe
Abbildung 15). Die Kabinen der Marktforschungsstudios gewahrleisteten, dass die Pro-
banden die Produkte unter Ausschluss fremder Gerausche und Gerlche und Licht-
einflusse verkosten konnten.

Miindliche Anweisung fiir Konsumenten direkt vor Testbeginn

e Herzlich willkommen zum heutigen Test! Schon, dass Sie heute dabei sind.

* Fiir Wei3wein: Sie werden heute in 60 Minuten 5 verschiedene alkoholfreie Weifweine
verkosten.

» Fiir Rotwein: Sie werden heute in 30 Minuten 2 verschiedene alkoholfreie Rotweine und
einen alkoholfreien Roséwein verkosten.

* Die Befragung erfolgt per Computer. Sie kdnnen also alle Fragen am Computer lesen und
mit Hilfe der Mouse beantworten.

» Bitte neutralisieren Sie vor dem Probieren zunachst Ihren Geschmack - essen Sie dafir
etwas von den Crackern und trinken Sie einen Schluck Wasser.

 Auf jedem Glas, das Sie erhalten, klebt ein 3-stelliger Prduktcode, den Sie im Computer
eingeben mussen, um die Befragung zum Produkt zu starten.

e Zu jedem Produkt werden lhnen Fragen gestellt. Dabei sind wir an lhrer persdnlichen
und ehrlichen Meinung interessiert - es gibt also keine richtigen oder falschen Antworten.

* Bitte trinken Sie von den Produkten so viel, dass Sie alle Fragen beantworten kdnnen.
Wahrend Sie die Fragen beantworten, konnen Sie das Produkt gerne weiter probieren.
Sie mussen das Glas aber nicht austrinken.

e Zwischen den Produkten haben Sie eine Pause, in der Sie |hren Geschmack mit Wasser
und Cracker neutralisieren konnen.

 FUr den Erfolg der Studie ist es sehr wichtig, dass Sie alle Anweisungen und Fragen auf-
merksam durchlesen.

* Haben Sie noch Fragen?

Abbildung 12: Mtindliche Anweisung ftir Konsumenten direkt vor Testbeginn.

Die Produkte wurden in einer monadisch sequentiellen Folge zur Beurteilung an
die Probanden serviert. Zwischen jeder Probe hatte der Proband eine obligatorische
Pause von 5 Minuten abzuwarten. Zur Neutralisierung befanden sich in jeder Test-
kabine Wasser und ungesalzene Cracker. Die volldigitale Datenerfassung erfolgte
uber einen Online-Fragebogen, den die Testteilnehmer direkt bei der Verkostung
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befullten (Software: RedJade). Die Weine wurden entsprechend der Vorgaben der
Forschungsgruppe der Weinsensorik temperiert. Die Rotweine hatten eine Trink-
temperatur zwischen 16 °C bis 18 °C und die Weif3- bzw. Roséweine eine Trinktem-
peratur zwischen 8 °C bis 10 °C. Die Weine wurden direkt vor dem Servieren in die
Glaser befullt, um Standzeiten zu vermeiden. Die Darreichung erfolgte in jeweils
gleichen Weinglasern (DIN-Norm), die mit einem dreistelligen Zahlencode versehen
waren. Die Serviermenge wurde bei 100 ml festgelegt.

Test 1 - 5 weifde Stillweine Test 2 - 3 Rote/Rosé Stillweine

Abbildung 13: Weifsweine - monadisch sequenzielle Abbildung 14: Rot-/Roséweine — monadisch sequenzielle
Verkostung. (SAM — April 2021). Verkostung. (SAM - April 2021).

Abbildung 15 (1 und 2): Konsumenten Anweisungen vor der Verkostung. (Quelle: SAM).
Abbildung 16 (3): Temperaturkontrolle. (SAM - April 2021).
Abbildung 17 (4): Beschriftung der Weingldser mit dreistelligem Zahlencode. (SAM - April 2021).
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Zielsetzung und Forschungsfragen

Erganzend zu den deskriptiven Beurteilungen der Expert*innen entalkoholisierter
Stillweine ging es im vorliegenden Forschungsabschnitt um die Ermittlung der sen-
sorischen Akzeptanz beim Konsumenten von entalkoholisierten Weifdweinen, Rot-
weinen und einer Sorte Roséwein. Nach der Auswertung beider Ergebnisse der Ex-
pert*innen und der Konsument®innen lasst sich ein Gesamturteil ableiten, welches

Ende 2022 von der Forschungsgruppe prasentiert wird.

Die Ergebnisse der Studie ermoglichen die Beantwortung folgender Fragen:

Tabelle 4: Zentrale Forschungsfragen.

Forschungsfragen

Wie werden die Produkte beurteilt (Gesamt-
urteil und Akzeptanzkriterien Geruch und
Geschmack)?

Welches der Produkte kann die Konsumenten
am meisten Uberzeugen?10

Welchen Kaufimpuls erzielen die einzelnen
Produkte auf der Basis ihrer sensorischen
Akzeptanz und welchen Preis sind die
Konsument*innen dann bereit zu bezahlen?

Welche Starken und Schwachen zeigen die
einzelnen Produkte?

Welche eindeutigen Zusammenhange lassen
sich zwischen definierten Parameter auf-
zeigen?

10 |m vorliegenden Gesamtbericht werden lediglich die tibergreifenden Ergebnisse dargestellt. Die Einzelbewertungen und Auswertungen

Gruppenvergleiche

Beurteilen Weintrinker und Nicht-/Seltene-
- Weintrinker die Produkte unterschiedlich?

Gibt es einen regionalen Unterschied in der
- Beurteilung der Produkte (Weinregionen/
- Nicht-Weinregionen)?

Unterscheiden sich die Geschlechter in der
- Beurteilung der Weine?

wurden den entsprechenden OPG-Mitgliedern vorgestellt und versendet.
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Statistische Auswertung

Die gewonnenen Daten wurden nach der Online-Erhebung und Verkostung als Roh-
daten zur Verfugung gestellt. Die Bearbeitung und Auswertung erfolgte intern mit
Excel xlsx, Excel 2016 und SPSS Version 27. Die Daten wurden auf Normalvertei-
lung getestet und gemaf’ der DIN EN ISO Norm (DIN EN SO 11136:2017-10) und des
Expertenwissens DLG Sensorik (Bongartz und Murset 2011) ausgewertet. Folgende
Tabelle gibt einen Uberblick der Skalierungen der Daten und die verwendeten vali-
dierten Skalen.

Tabelle 5: Einteilung der Skalierungen der Messungen und verwendete validierte Skalen.

Nominale EValidierte Ordinale Validierte Metrische Validierte
Skalierung  : Skalen - Skalierung - Skalen - Skalierung @ Skalen

;Auswahlkate- Preisbereit- Auswahlkate- Gesamt- Hedonische

- gorien (m/w/d) : schaft : gorien - akzeptanz : 9-Punkte Skala
: | ' Akzeptanz Hedonische

- Geruchund | 9-Punkte Skala
. Geschmack

Kaufbereit- Gesundheits-
schaft ' bewusstsein

Produkter-
fahrung

Vorlieben

Erwartungs-
erfullung

Konsum- - Auswahlkate-
anlass - gorien der _
- Konsumgriinde

Die metrischen Daten wurden auf Normalverteilung getestet (Histogramm, Q-QO-
Diagramm, Kolmogorov-Smirnov- und Shapiro-Wilk-Test) und nach Annahme der
Normalverteilung mit parametrischen Testverfahren gerechnet'’. Alle Tests erfolg-
ten zweiseitig zum Signifikanzniveau von 5 % (a = 0.05). Je nach Skalierung wur-
den Haufigkeiten und Mittelwerte berechnet. Bei nicht-metrisch skalierten Daten
wurden Kreuztabellen herangezogen. Hier ist je nach Skalenpaarung ein anderes
Korrelationsmafd zu bestimmen und unterschiedlich zu interpretieren.

11 Bei enger Auslegung des Sachverhalts knnen im Zusammenhang mit der Erhebung der Gesamtbeliebtheit mittels hedonischer Skala
keine parametrischen Testverfahren angewendet werden, da der eingesetzte Skalentyp keine metrischen Messwerte erhebt. Anders als
bei trainierten Prifern, die z. B. eine Profilierungsskala als echtes Messinstrument nutzen, geben Konsumenten auf der hedonischen
Skala qualitative Einschatzungen ab. Trotzdem werden bei der Auswertung von Verbraucherstudien verbreitet parametrische Verfah-
ren) angewendet, sofern die Daten eine Normalverteilung vermuten lassen.
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Tabelle 6: Skalenpaarungen zur Berechnung der Zusammenhdnge und Testung auf signifikante Unterschiede.
Rot: Screener; Weif3: Fragebogen; Griin: Hauptgruppen; Dunkelgrau: berechnet.

Nominal/Nominal - Nominal/Metrisch : Ordinal/Ordinal
Assoziationsmafie Phi und . ETA-Koeffizienten - Spearman/Kendall-Tau
Cramer-V, TestgroRe Chi- : :

Quadrat

Geschlecht Kaufbereit- Gesamtakzeptanz Preis-
- Gesamtakzeptanz - bereitschaft

Vorliebe  Kaufbereit- - Gesamtakzeptanz
schaft - Kaufbereitschaft

Gesundheitsbewusstsein . Geschlecht Gesamt- esundheitsbewusstsein
Kaufbereitschaft - akzeptanz reisbereitschaft

Geschlecht Preisbereit- Konsumanlass
schaft - Gesamtakzeptanz

esundheitsbewusstsein
Gesamtakzeptanz

Bei einer nominalen Paarung lasst sich kein gerichtetes Maf bestimmen, lediglich die
Assoziationsmafde Phi und Cramer-V. Diese bauen im Wesentlichen auf der Testgrofe
Chi-Quadrat auf und sind Uber die zweite Option der Kreuztabelle abrufbar. Wei-
terhin ist bei einer Verpaarung von nominal und metrisch zu beachten, dass das
kardinal skalierte Merkmal nicht herabgestuft wird, da der Informationsverlust zu
grofd ware. Stattdessen wird zu jeder Auspragung eine Gruppe gebildet und deren
jeweilige Streuung ermittelt. Das Verhaltnis wird durch den ETA-Koeffizienten aus-
gedruckt, der wiederum uber die Option der Kreuztabelle abrufbar ist. Liegt eine
Paarung ordinal skalierter Merkmale vor, konnen entweder der Rangkorrelations-
koeffizient nach Spearman oder alternativ die MaRe Gamma und Kendall-Tau be-
stimmt werden. Wahrend Spearman auf dem Korrelationskoeffizienten aufbaut,
liegt Gamma und Kendall-Tau lediglich die Rangfolge selbst zu Grunde. Anzumerken
ist, dass bei zwei vorliegenden Skalenniveaus von nominal und ordinal oder auch
ordinal und metrisch immer die hohere Skala herabgestuft werden muss. Hier auch
im Falle einer Paarung ordinaler und metrischer Merkmale, kann diese nach erfolg-
ter Herabstufung der metrischen Variable wie eine ordinale Paarung behandelt wer-
den. Kontingenzmaf3e, Phi, Cramer-V geben fir eine nominale Paarung an, wie stark
diese voneinander abhangen. Der Koeffizient Phi wird hierbei ausschlief3lich fur 2 x 2
Tabellen verwendet. Hier ist zu beachten, dass bei einer nominalen Paarung keine
analytische Interpretation moglich ist. Beim ETA-Koeffizienten ist keine gerichtete
Aussage moglich, da die Streuungen der gesamten Stichprobe und gebildeter Grup-
pen verglichen werden.
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Der Zusammenhang wird hier als Einfluss des nominalen Merkmals auf das metri-
sche Merkmal interpretiert. Der Wertebereich fur ETA liegt zwischen 0 und 1. Ein
Wert grofier 0.3 kann bereits als recht starker Zusammenhang betrachtet werden.
Im Gegensatz zu den bisherigen Auswertungen ist fur den ETA-Koeffizienten keine
Signifikanz angegeben. Diese lief3e sich im Zuge einer Varianzanalyse ermitteln. Die
einfaktorielle ANOVA kann als Erweiterung des t-Tests flir unabhangige Stichproben
gesehen werden. Ein t-Test lasst lediglich den Vergleich von zwei Gruppen zu, die
einfaktorielle ANOVA erlaubt zwei oder mehr Gruppen miteinander zu vergleichen.

Werden nur zwei Gruppen miteinander verglichen, sind die Ergebnisse
des t-Tests (bei gleichen Varianzen) und einfaktorieller ANOVA identisch.

Zur Beurteilung der Unterschiede in den einzelnen Produktbewertungen und ob
sich die einzelnen Weine untereinander signifikant unterscheiden, wurde die uni-
variate Analyse (einfaktorielle ANOVA) mit anschlieRendem Duncan als Post-Hoc-
Test angewendet. Der Duncan Test zeigt auf, wenn lediglich ein Produkt in einem
,Subset” ist, wird dieses Produkt signifikant schlechter oder besser beurteilt als die
anderen. Die multivariate Analyse (siehe Abbildung 18) muss nur dann herangezogen
werden, wenn mehrere metrische Variablen einflief}en, wie Gesamtakzeptanz plus
Geruch und Geschmack. Vorliegend wurde primar auf die Beurteilung der Gesamt-
akzeptanz den Fokus gelegt.

2 Multivariate

Dependent Variables:

& User [User] / F5. Wie gefallt Innen der Geruch dieses Weines? [F5LIKE_Geruch]
& Standort [Standort] & F7.Wie gefallt lhnen der Geschmack insg t? [F7LIKE_G:

& S1. Geschlecht [S1Geschlecht)

& S2. Alter [S2Alter]

& S3. Darfich fragen, ob Sie sich einer Religion zugehorig fiihlen und...
& S4.Bitte Sie lhren ho Bildung chluss. [S4Bittene... Fixed Factor(s):

&b S5. Leiden Sie an einer Leb ittelallergie oder -unvertraglichkeit... & Produkt [Produki]
& S6. Machen Sie zur Zeit eine Diat, die Innen verbietet bestimmte Le... Sul Code
& S7. Sind Sie schwanger oder stillen Sie zur Zeit? [S7SindSieschwa...
& S8. Hatten Sie in letzter Zeit irgendwelche Operationen oder Krankh...
& $9. Trinken Sie hin und wieder alkoholische Getranke? [S9Trinken...
& $10.1 Wie haufig trinken Sie die fol Ikoholischen Getra

& $10.2 Wie haufig trinken Sie die folgend

& $10.3 Wie haufig trinken Sie die folg

& S11. Haben Sie schon mal alkoholfreien Wein gt ? [S11Hab...
&> S12. Konnen Sie sich vorstellen, alkoholfreien Wein zu trinken? [S1...
& S13.1 Wie gerne wil Sie die folg Ikoholfreien Weine pro...
& S13.2 Wie gerne wi i fol I ien Weine pro...
2

Covariate(s):

Abbildung 18: Berechnung auf signifikante Unterschiede metrischer Variablen mittels multivariate Varianzanalyse
mit SPSS. Hier sind ,Produkt® und ,Person” = Subjekt Code. (Auszug aus den SPSS Berechnungen
November 2021).

FORSCHUNGSPROJEKT WEINNOVA - BERICHT ZUR KONSUMENTENVERKOSTUNG



ERGEBNISSE DER DATENANALYSE

Im Folgenden werden die Ergebnisse der statistischen Auswertungen dargestellt
und beschrieben. Die Produktbeurteilungen (= Akzeptanzkriterien) der Gesamtak-
zeptanz, des Geschmacks und Geruchs, die Kauf- und Preisbereitschaft werden je-
weils bei den drei Gruppen 1. Geschlecht, 2. Weinregion/Nicht-Weinregion und 3.
Weintrinker und Nicht-/Seltene Weintrinker auf Unterschiede getestet.

Bei der Ergebnisdarstellung werden zunachst die Haufigkeitsverteilungen der Trink-
haufigkeiten von Bier, Sekt und Wein und die Vorlieben fur trockenen, halbtrocke-
nen und lieblichen Wein gezeigt. Weiterhin werden mogliche Zusammenhange de-
finierter Parameter berechnet und dargestellt.

Haufigkeitsverteilung

Im folgenden Abschnitt werden die relevanten Haufigkeitsverteilungen aus den Er-
hebungen des Screening Bogens und des Konsumenten Fragebogens dargestellt.
Teilweise sind diese Ergebnisse fur die Berechnungen von Korrelationen herangezo-
gen worden (siehe Seite 41).

Haufigkeit des Verzehrs von definierten alkoholischen Getranken

Mit folgender Frage ,Wie haufig trinken Sie Bier” wurde nach der Geisenheimer Wein-
kundenanalyse (Szolnoki 2019) die Trinkhaufigkeit fur Bier abgefragt.

@ 1 x pro Woche
oder haufiger

2-3 x pro Monat
@ 1 x pro Monat
@ alle 2-3 Monate
® 2 x im Jahr

@ scltener oder
gar nicht

Bier

Abbildung 19: Trinkhdufigkeit von Bier (alkoholhaltig).
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Mit folgender Frage ,Wie haufig trinken Sie Sekt” wurde nach der Geisenheimer
Weinkundenanalyse (Szolnoki 2019) die Trinkhaufigkeit fur Sekt abgefragt.

Sekt
21,77 %

@ 1 x pro Woche
oder haufiger

2-3 x pro Monat
@ 1 x pro Monat
@ alle 2-3 Monate
@ 2 x im Jahr

@ scltener oder
gar nicht

Abbildung 20: Trinkhdufigkeit von Sekt/Schaumwein (alkoholhaltig).

Mit folgender Frage ,Wie hdufig trinken Sie Wein“ wurde nach der Geisenheimer
Weinkundenanalyse (Szolnoki 2019) die Trinkhaufigkeit fur Wein abgefragt.

Wein @ 1 x pro Woche
oder haufiger
o,
557 % 2-3 x pro Monat
@ 1 x pro Monat
2581 % @ alle 2-3 Monate
19,35 % ® 2 x im Jahr
@ scltener oder
gar nicht

19,35 %

Abbildung 21: Trinkhdufigkeit von Wein/Stillwein (alkoholhaltig).
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Trinkvorlieben (trocken, halbtrocken, lieblich)

Im Screening-Fragebogen wurde weiterhin die Vorlieben fur trockenen, halbtrockenen
und lieblichen Weinen abgefragt (Likert-Skala). Hierbei praferieren knapp 41 % trocke-
nen Wein, Uber 50 % halbtrockenen und knapp 60 % lieblichen Wein (hier: Zusammen-
fassung der Kategorien ,ganz gerne” und ,sehr gerne®).

Trockenen Wein Halbtrockenen Wein Lieblichen Wein

|
6,50 % 4
16,54 % 1496 %
13,39 %

72 % 6,30 %
18,11 %

r11,02 %

7,87 %

@ oar nicht gerne nicht so gerne @ es gehtso (@ ganz gerne (@ sehr gerne

Abbildung 22 (links): Trinkvorliebe trockener Wein.
Abbildung 23 (mitte): Trinkvorliebe halbtrockener Wein.
Abbildung 24 (rechts): Trinkvorliebe lieblicher Wein.

Produkterfahrung

Mit der Frage ,,Haben Sie schon einmal alkoholfreien Wein getrunken“ wurde die Erfahr-
ung bzw. die sensorische Produktkenntnis abgefragt. Hier geben knapp 34 % der Proban-
den fur WeiRwein an, bereits Konsumerfahrung mit alkoholfreien Weinen gemacht zu
haben,wahrend Uber 66 % zu diesem Zeitpunkt (April 2021) keine Produkterfahrung haben.

L BE

Nein

66,13 %

Abbildung 25: Prozentuale Verteilung der Produkterfahrung — Haben Sie bereits alkoholfreien Wein getrunken?
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Altersklassenverteilung

In folgender Abbildung ist die Altersverteilung der WeiRweinstichprobe dargestellt.
Die Altersverteilung wurde in Anlehnung an das Studiendesign der Konsumentenbe-
fragung und der Geisenheimer Weinkundenanalyse (Szolnoki 2019) vorgenommen.

Hier werden die Altersspannen wie folgt beschrieben:
16 bis 29 Jahre: sind in der Ausbildung oder haben gerade mit
dem Arbeiten angefangen.
30 bis 49 Jahre: haben einen festen Job und regelmafiiges Gehalt.
50 bis 65 Jahre: sind auf der Hohe ihrer Karriere und besitzen ein
fundiertes Weinwissen.
66 bis 95 Jahre: sind bereits in Rente und haben das hochste Weinwissen.

Stichprobe der Wei3weine und Rot-/Roséweine

3,15 %
16,54 %
37,01 % 34,68 %

@ zw.16und 29 @ zw. 30 und 49 zw. 50 und 65 @ zw. 66 und 95

Abbildung 26 (links): Altersverteilung in der Stichprobe der Weif3weine.
Abbildung 27 (rechts): Altersverteilung der Stichprobe der Rot-/Roséweine.

In der Stichprobe der Weifdweine liegt der Hauptteil der Altersgruppen bei den 30
bis 49-Jahrigen mit knapp 43 % und bei den 50 bis 65-Jahrigen mit uber 37 %. Den
geringsten Anteil bilden die (iber 66-Jahrigen mit rund 3 %. Ahnliche Verteilun-
gen sind bei den Rot/-Roséweinen festzuhalten. Uber 43 % machen hier die 30 bis
49-Jahrigen aus und knapp 35 % die 50 bis 65-Jahrigen.
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Gesundheitsbewusstsein

Das Gesundheitsbewusstsein wurde - vgl. mit der Vorliebe und der Erwartungshal-
tung - mit einer Likert-Skala bei den Konsument®innen abgefragt. Hierbei konnten
Verkoster*innen von "sehr gut” bis hin zu "gar nicht” die Antworten wahlen ("nicht
so sehr” blieb aus).

62 %

@ gar nicht @ es geht so ganz gut @ sehr gut

Abbildung 28: Gesundheitsbewusstsein der Stichprobe Weifiweine.

Bildungsabschluss

Fur eine ganzheitliche Sichtweise der Daten wird im Folgenden der hochstmaoglichste
Bildungsstatus der Konsument®innen aufgezeigt. Jedoch werden diese Haufigkeits-
darstellungen zunachst nicht in weitere Untersuchungen inkludiert.

Tabelle 7: Haufigkeitsverteilung im Bereich Bildungsabschluss.

Haufigkeit  : Prozent

Hauptschulabschluss (Volksschulabschluss) 11,8
Mittlere Reife (Realschulabschluss) 1283
Fachgebundene Hochschulreife : : 16,5
Allgemeine Hochschulreife 19,7
Akademischer Abschluss | 236

Gesamt
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Hochster Bildungsabschluss

28,35 %

Abbildung 29: Prozentuale Verteilung des hochsten Bildungsabschlusses.

Hauptschulabschluss
® (\Volksschulabschluss)

Mittlere Reife
(Realschulabschluss)

o Fachgebundene
Hochschulreife

O Allgemeine
Hochschulreife

. Akademischer
Abschluss

Griinde fir den Konsum entalkoholisierten Stillweins - Fragebogen Weifdwein und

Rot-/Roséwein

Mit folgender Abbildung wird deutlich, dass die primaren Grinde fir den Konsum
entalkoholisierten Stillweins der StraRenverkehr mit rund 65 %, die Neugierde mit
ca. 46 % und das Gesundheitsbewusstsein mit 42 % sind. Die Angaben wurden ent-
sprechend der Beantwortung beider Fragebogen Weifdwein und Rot-/Roséwein nach
der kumulativen Haufigkeit (Angabe in Prozent) der angekreuzten Moglichkeiten
(mehrere Antwortmaoglichkeiten) dargestellt. Minimale Unterschiede sind bei den
Konsument*innen beim Fragebogen Rot-/Roséwein zu beobachten (siehe Abbildung 31).

Andere Grunde
Religiosen Grunden
Gesellschaftlichen Grinden

Korperlichen Grinden (krank/
schwanger/Unvertraglichkeit)

Gesundheitsbewusstsein
Neugierde
Strafsenverkehr

1%
11 %
12 %

17 %

65 %

10% 20 % 30 % 40 %

50 % 60 %

70 % 80 % 90 % 100 %

Abbildung 30: Griinde fiir den Konsum von entalkoholisierten Wein - Fragebogen Weifswein (Angaben in

Prozent, gerundet).
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Andere Grinde | 1%
Religiosen Grinden 16 %
Gesellschaftlichen Grinden 17 %

Korperlichen Grinden (krank/
schwanger/Unvertraglichkeit)

20 %

Gesundheitsbewusstsein
Neugierde

Strafsenverkehr 62 %

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70 % 80 % 90 % 100 %

Abbildung 31: Griinde fiir den Konsum von entalkoholisierten Wein - Fragebogen Rot-/Roséwein (Angaben in
Prozent, gerundet).
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Weifweine

Der Konsumentenverkostung standen funf Weif3weine aus Betrieben der OPG zur
Verfligung (siehe Tabelle 3, Seite 14). Im Nachfolgenden werden die Gesamtbewer-
tungen der Weifdweine dargestellt. Weitere Einschatzungen der Weine sind mit Er-
gebnissen des Geruchs und des Geschmacks moglich. Auf eine Einzeldarstellung der
Weine wird im Gesamtbericht verzichtet. Die individuellen Ergebnisprasentationen
wurden Ende 2021 prasentiert und zur Verfugung gestellt.

Gesamtakzeptanz

64 % der befragten Weiflwein-Probanden (n = 127 Probanden) befanden die Weif3-
weine im Gesamten positiv, uber 40 % der Probanden gaben eine Bewertung im Skalen-
bereich 7 und 8 ab.

150

sehr 2 3 4 weder 6 7 8 sehr
schlecht noch gut

Abbildung 32: Gesamtakzeptanz differenziert nach positiver und negativer Produktbewertung.
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Die einzelnen Weifdweine zeigten folgende Mittelwerte in der Beurteilung der Ge-
samtakzeptanz.

5,94

Mittelwert Gesamteindruck

Grauburgunder Zero Weif Schloss Edition Gourmet Freispiel
Munzingen Rivaner
Chardonnay

Abbildung 33: Mittelwertvergleich mittels Mehrfaktoriellen Varianzanalyse ohne Messwiederholungen der
Gesamtakzeptanz der Weifsweine.

Differenzierte Analyse der Gesamtakzeptanz nach Geschlecht

Es konnten keine signifikanten Unterschiede in der Gesamtakzeptanz der getesteten
Weiftweine zwischen den Geschlechtern analysiert werden (p = 0.492).

Differenzierte Analyse der Gesamtakzeptanz nach Weintrinker und Nicht-/Seltene Wein-
trinker

Auch bei der Analyse nach Unterschieden in der Bewertung der Gesamtakzeptanz
der getesteten Weifweine zwischen den Weintrinkern und Nicht-/Seltene-Weintrin-
kern konnten keine Signifikanz festgestellt werden (p = 0.928).

Differenzierte Analyse der Gesamtakzeptanz nach Weinregion und Nicht-Weinregion

Es zeigten sich signifikante Unterschiede (p = 0.000) in der Bewertung der Gesamt-
akzeptanz Uber alle Weiweine zwischen den Bewohnern eines Weinbaugebietes und
jenen, die nicht in einem Weinbaugebiet leben.
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{ Weinregion
@ Nicht-Weinregion

35 %

29,7 %

30 %

26,1 %

25 %

20 %

15 %

10 %

5%

Abbildung 34: Beschreibung der Gesamtakzeptanz nach Weinregion und Nicht-Weinregion.

6,60

——— p = 0.000 —

6,40

6,20

6,00

5,80

5,60

5,40

5,20

5,00

Weinregion Nicht-Weinregion

Abbildung 35: Mittelwertvergleich mittels einfaktorieller Varianzanalyse (p = 0.000) der Gesamtakzeptanz nach
Weinregion und Nicht-Weinregion (Richtungsmafs: Eta).

In den Ergebnissen zeigte sich, dass die Probanden der Weinregion die Wei3weine
signifikant besser bewerteten als jene der Nicht-Weinregion (p = 0.000).
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Kaufbereitschaft

Insgesamt hatten knapp 52 % aller Weif3wein-Probanden auf die Frage, ob sie den Weif3-
wein kaufen wurden, mitJA geantwortet und damit ihre positive Kaufbereitschaft signa-
lisiert.

100 %

90 % - — — — — —f— ——
80 % - — — — — —T ——
70 % - — — — — —— ——
60 %
50 %
40 %
30 %

44,1 %
20 %

449 % . 49,6 % .

10 %

Zero Grau- Schloss Edition Freispiel alle
Weif’ burgunder Munzingen  Gourmet alkoholfreier WeiRweine
Weiflwein Chardonnay  Rivaner Weifdwein

Abbildung 36: Kaufbereitschaft der Weifsweine einzeln/gesamt. @ positive Kaufbereitschaft
negative Kaufbereitschaft

Differenzierte Analyse der Kaufbereitschaft nach Geschlecht

In der Analyse zeigten sich keine signifikanten Unterschiede (p = 0.538) in den Er-
gebnissen zwischen den mannlichen und weiblichen Probanden fir Weifdwein
hinsichtlich der Kaufbereitschaft (Chi-Quadrat-Test und symmetrische Mafie Phi/
Cramer-V). Rund 53 % der Frauen und knapp 51 % der Manner waren bereit, den
entalkoholisierten Wein zu kaufen.

Differenzierte Analyse der Kaufbereitschaft nach Weintrinker und Nicht-/Seltene-Wein-
trinker

In der Analyse zeigten sich keine signifikanten Unterschiede (p = 0.236) in den Er-
gebnissen zwischen den Weintrinkern und Nicht-/Seltene-Weintrinkern hinsicht-
lich der Kaufbereitschaft (Chi-Quadrat-Test und symmetrische MafRe Phi/Cramer-V).
Weintrinker waren bereit bis zu 50 % und Nicht-/Seltene-Weintrinker zu 54 % den
Wein zu kaufen.
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Differenzierte Analyse der Kaufbereitschaft nach Weinregion und Nicht-Weinregion

Signifikante Unterschiede zeigten sich beim Vergleich der Kaufbereitschaft zwischen
den Probanden der Weinregion und der Nicht-Weinregion (p = 0.000), so dass 69 %
der Probanden der Weinregion bereit waren, den entalkoholisierten Weifdwein zu
kaufen. In der Nicht-Weinregion signalisierten dagegen rund 36 % ihren Kaufwillen
(Chi-Quadrat-Test und symmetrische Mafse Phi/Cramer-V).

Preisbereitschaft

Konsument*innen, welche bereit waren, den Wein zu kaufen, wirden rund 48 %
zwischen 7 € bis 10 € pro Flasche bezahlen, rund 38 % gaben an, zwischen 3 € und
6 € bezahlen zu wollen.

Kaufbereitschaft Weiwein gesamt

mehr als 10 € m

ZzW. 7 €und 10 € Erizniis

ZW. 3€und 6 € [EiCa s

bis%p ‘ ‘

10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

Abbildung 37: Kaufbereitschaft der Weifsweine.

Differenzierte Analyse der Preisbereitschaft nach Geschlecht

Keine signifikanten Unterschiede (p = 0.426) gab es bei der Betrachtung der Preis-
bereitschaft zwischen Mannern und Frauen.

Differenzierte Analyse der Preisbereitschaft nach Weintrinker und Nicht-/Seltene-Wein-
trinker

Bei der Preisbereitschaft zeigten sich tendenzielle Unterschiede zwischen den
Weintrinkern und den Nicht-/Seltene Weintrinkern (p = 0.072). So waren 54,3 % der
Nicht-/Seltene-Weintrinker bereit fur den Weifiwein 7 € bis 10 € auszugeben, wah-
rend nur 42,8 % der Weintrinker diesen Preis zu zahlen bereit waren.
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60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

bis 3 € ZW. 3€und 6 € zw. 7 €und 10 € mehr als 10 €
Abbildung 38: Preisbereitschaft nach Weintrinker und [ Weintrinker
Niehtwerntrinker. @ Nicht-Weintrinker

Differenzierte Analyse der Preisbereitschaft zwischen Weinregion und Nicht-Weinregion

Die Analyse zeigte, dass sich signifikanten Unterschiede (p = 0.000) hinsichtlich der
Preisbereitschaft ergaben zwischen den Probanden der Weinregion versus jener der
Nicht-Weinregion. Wahrend die Konsumenten der Nicht-Weinregion mit einem Anteil
von 66,1 % nur 3 € bis 6 € pro Flasche Weifwein ausgeben mochten, waren die Kon-
sumenten der Weinregion mit einem Anteil von Gber 66 % bereit 7 € bis 10 € zu bezahlen.

70 % / \

66,1 % 66,2 %

60 %

50 %

40 %

30 %

0% —157%

11,6 %
10 %
0,0 % 0,0 %
bis 3 € zw. 3€und 6 € zw. 7 €und 10 € mehr als 10 €

Abbildung 39: Preisbereitschaft nach Weinregion und [ Hamburg (Nicht-Weinregion)

Nicht-Weinregion. @ Stuttgart (Weinregion)
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Zusammenhange definierter Parameter

Im Folgenden werden zu derzeitigem Stand definierte Parameter zusammenge-
bracht, um eventuelle deutliche Zusammenhadnge darstellen zu kdnnen.

Einfluss der Produkterfahrung auf die Produktbewertung

Das Richtungsmaf Eta (0.019) zeigt, dass es keinen deutlichen Zusammenhang zwi-
schen der Produkterfahrung und der Gesamtakzeptanz (Produktbewertung) gibt.
Der Vergleich der Mittelwerte (einfaktorielle Varianzanalyse) zwischen den beiden
Gruppen zeigt, dass die Produkterfahrung keinen eindeutigen Einfluss auf die Be-
wertung der Gesamtakzeptanz der Weifdweine hat (p = 0.637).

Einfluss von Vorlieben auf die Gesamtakzeptanz

Angenommen werden zwei ordinal skalierte Skalenniveaus (Gesamtakzeptanz sonst
metrisch). Der Chi-Quadrat-Test zeigt einen signifikanten Zusammenhang zwischen
der Vorliebe fiir trockenen Wein und der Gesamtakzeptanz (p = 0.001). Das sym-
metrische Mafs Kendall-Tau-b von p = 0.032 mit einem Wert von -0.069 zeigt einen
signifikanten negativen Zusammenhang zwischen der Vorliebe flur den trockenen Wein
und der Akzeptanz fur das Produkt. Hier deutet sich an, dass die Konsument*innen,
welche die Weine eher positiv bewerten, eine geringere Vorliebe fur trocknen Wein
aufweisen (siehe Tabelle 8 und Abbildung 40).

Tabelle 8: Absolute Zahlen Zusammenhang Vorliebe fiir trockenen Wein und Gesamtakzeptanz bei Weifsweinen.

Anzahl F1.4 Wie gerne trinken Sie die folgenden Weine?
Trockenen Wein

gar nicht nicht so es geht Eganz Esehr :
-gerne . gerne  : so - gerne : gerne : Gesamt

F12. Wie beurteilen
Sie diesen alkohol-
freien Weifdwein ab-
schliefdend insgesamt?

WUl NN

weder noch
6

7

8

sehr gut

A0 DA N
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gar nicht gerne m nichtsogerne A es gehtso

X ganz gerne X sehr gerne — linear (es geht so)
70
7; 63
60 A A~ 8;60
50
= 40
N X
¥
i weder noch; 16 " m  sehrgut; 17
X X
n [ X "
‘ sehr schlecht; 3 X
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Gesamtakzeptanz

Abbildung 40: Zusammenhang der Vorliebe fiir trockenen Wein und der Gesamtakzeptanz bei Weifsweinen.

Der Chi-Quadrat-Test zeigt ebenfalls einen signifikanten Zusammenhang zwischen der
Vorliebe fiir lieblichen Wein und der Gesamtakzeptanz (p = 0.003). Das symmetrische
Maf? Kendall-Tau-b von p = 0.003 mit einem Wert von 0.090 zeigt einen signifikant
positiven Zusammenhang zwischen der Vorliebe fur den lieblichen Wein und der Ak-
zeptanz fur das Produkt. Konsument®innen, welche eher eine Vorliebe fur lieblichen
Wein haben, bewerten die alkoholfreien Produkte insgesamt besser (siehe Tabelle 9
und Abbildung 41).
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Tabelle 9: Absolute Zahlen Zusammenhang Vorliebe fiir lieblichen Wein und Gesamtakzeptanz bei Weifweinen.

Anzahl F1.6 Wie gerne trinken Sie die folgenden Weine?
Lieblichen Wein

gar nicht nicht so es geht Eganz Esehr ,
- gerne gerne : Gesamt

F12. Wie beurteilen sehr schlecht : 0
Sie diesen alkohol- 7 :
freien Weifdwein ab-

schlieBend insgesamt? 3

4
weder noch
)

7

8

sehr gut

gar nicht gerne m nichtsogerne A es gehtso

X ganz gerne X sehr gerne — linear (es geht so)
70
" x4 7;61 + 8: 61
50
= 40
N
C
<30
& 6;26
4; 24 X
20 = :
2: 15 Q weder noch; 17 sehr qut; 26
[ |
10 /: X i X X n
hr schlecht; 5| T u 3
% sehr sc _ec ; n i
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Gesamtakzeptanz

Abbildung 41: Zusammenhang der Vorliebe flir lieblichen Wein und der Gesamtakzeptanz bei Weifsweinen.

Kein signifikanter Zusammenhang (p = 0.123) lasst sich hingegen zwischen der Vor-
liebe fiir halbtrockenen Wein und der Gesamtakzeptanz zeigen.
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Einfluss der Gesamtakzeptanz auf die Kaufbereitschaft

Der Eta-Koeffizient von 0.776 zeigt einen starken Zusammenhang zwischen der Pro-
duktbewertung und der Kaufbereitschaft. Die Ergebnisse der ANOVA (einfaktorielle
Varianzanalyse, ohne post hoc Testung) zur Testung auf Signifikanz, zeigen hierbei
einen signifikanten Einfluss der Gesamtakzeptanz auf den Produktkauf mit einem
p-Wert von 0.000.

Konsument®innen, welche den Weifswein mit relativ
hoher Akzeptanz bewerten, wiirden diesen auch kaufen.

Einfluss der Gesamtakzeptanz auf die Preisbereitschaft

Angenommen werden zwei ordinal skalierte Skalenniveaus (Gesamtakzeptanz sonst
metrisch). Tendenziell zeigt der Pearson-Chi-Quadrat Test einen Zusammenhang zwischen
der Bewertung des Produktes und der Preisbereitschaft mit einen p = 0.069. Daher
nur nahezu signifikant. Weiterhin besteht keine symmetrische Signifikanz zwischen
den Parametern (p = 0.555). Die absoluten Zahlen zeigen, dass die Konsument*in-
nen, welche die Weine tendenziell positiver bewerten, bereit sind, mehr fur das
Produkt auszugeben (siehe Abbildung 42).

@bis3€ @zw.3€und6€ @zw.7 €und 10 € mehr als 10 €

19
45
23
6 1
weder noch 6 7 sehr gut

mehr als 10 € 0 3 11 2
®zw.7 €und 10 € 0 17 55 19
@zw.3€und 6 € 2 14 45 23
@ bis 3 € 0 7 6 5 1

Abbildung 42: Zusammenhang zwischen Gesamtakzeptanz und Preisbereitschaft.
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Einfluss der Produkterfahrung und Gesamtakzeptanz

Laut vorliegenden Berechnungen scheint die Produkterfahrung keinen eindeutigen
Einflussaufdie BewertungderWeinezuhaben.DerEta-KoeffizientzeigteinenWertvon
0.019 (kaumeinenZusammenhang) miteinem p-Wertvon 0.637 (einfaktorielle Varianz-
analyse). Trotz, dass die Konsument*innen mit Uber 66 % (siehe Abbildung 25, Seite 30)
angaben, noch keine Erfahrung mit entalkoholisierten Wein gemacht zu haben, wurden
diese positiv bewertet.

Einfluss des Gesundheitsbewusstseins auf die Gesamtakzeptanz

Angenommen werden zwei ordinal skalierte Skalenniveaus (Gesamtakzeptanz sonst
metrisch). Der Pearson-Chi-Quadrat Test zeigt einen signifikanten Zusammenhang
zwischen dem Bewusstsein zur Gesundheit und der Bewertung der Weif3weine (p =
0.018). Jedoch zeigt sich kein eindeutiger, lediglich tendenzieller symmetrischer Zu-
sammenhang, laut Kendall-Tau-b, mit einem p-Wert von 0.124 (siehe Abbildung 43).

@ nicht so sehr @ es geht so @ ganz gut sehr gut ee oo linear (ganz gut)
op® e
oe°®
00
ese®’ oo f
00 ® A
ofe® -
o0 ?®
eo°? 42 : 40
113 J 1. 1 v .Lj
1 2 3 4 5 6 7 8 9
@ nicht so sehr 1 3 1 1 0 0 2 5 2
® es geht so 1 5 4 13 5 8 12 13
® ganz gut 3 21 42 38 40 64 92 73 22
sehr gut 6 8 16 12 11 15 38 37 17

Abbildung 43: Zusammenhang zwischen Gesundheitsbewusstsein und der Bewertung der Weif3weine.
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Rot- und Roséweine

Der Konsumentenverkostung standen zwei Rotweine und ein Roséwein aus Betrie-
ben der OPG zur Verfugung (siehe Tabelle 3, Seite 14). Im nachfolgenden werden die
Gesamtbewertungen dargestellt. Weitere Einschatzungen der Weine sind mit Ergeb-
nissen des Geruchs und des Geschmacks moglich. Auf eine Einzeldarstellung der
Weine wird im Gesamtbericht verzichtet. Die individuellen Ergebnisprasentationen
wurden Ende 2021 zur Verfigung gestellt.

Gesamtakzeptanz Rotweine

Beide Rotweine, die in der Verbraucherverkostung (n = 124) getestet wurden, erhielten
eine Uiberaus positive Gesamtbewertung (81 % und 70 %). Uber 65 % bzw. 51 % der
Konsumenten bewerteten die beiden Rotweine im Skalenbereich zwischen 7 und
8. Produkte 1 und 2 zeigten Mittelwerte in der Gesamtakzeptanz von 6.82 und 6.1.

Rotwein 1
35 %

30 %

25 %

20 % -

15 % -

10 % -

5%-

Abbildung 44: Gesamtakzeptanz Rotwein 1.
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Rotwein 2

35 %

30 %

25 %

20 % -

15 % -

10 % -

5%-
6,45 %l8,87 %l7,26 %

1 2 3 4

Abbildung 45: Gesamtakzeptanz Rotwein 2.

Gesamtakzeptanz Roséwein

Im Konsumententest stand lediglich ein Roséwein zur Testung zur Verfiigung. Bei der Ver-
kostung (n = 124) konnte der Roséwein eine ebenso gute Bewertung in der Gesamtakzep-
tanz erzielen wie die Rotweine. Knapp 60 % der Konsumenten bewerteten den Rosé-

4,04 %
5

wein im Skalenbereich zwischen 7 und 8.

Roséwein

6

12,10 0%.25,81 7 5,

35 %

.
i
i
i
1

30 %

25 %7

20 % -

15 % -

10 % -

5% -

6

Abbildung 46: Gesamtakzeptanz Roséwein (Daten Projekt EIP AGRI).
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Differenzierte Analyse der Gesamtakzeptanz nach Geschlecht

Es konnten keine signifikanten Unterschiede in der Beurteilung der Gesamtakzep-
tanz bei beiden Rotweinen zwischen den Geschlechtern analysiert werden (p = 0.862
Produkt 1 / p = 0.752 Produkt 2). Ebenso wenig konnte beim Roséwein ein signi-
fikanter Unterschied zwischen den Bewertungen zwischen mannlich und weiblich
aufgezeigt werden (p = 0.713).

Differenzierte Analyse der Gesamtakzeptanz nach Weintrinker und Nicht-/Seltene-
Weintrinker

Auch bei der Analyse nach Unterschieden in der Bewertung der Gesamtakzeptanz der
getesteten Rotweine zwischen den Weintrinkern und Nicht-/Seltene Weintrinkern
konnten keine eindeutige Signifikanz festgestellt werden (p = 0.633 Produkt 2). Le-
diglich Tendenzen konnten bei Produkt 1 ausgemacht werden (p = 0.141 Produkt 1).
Beim Roséwein zeigte sich in der Analyse kein signifikanter Unterschied in den Kon-
sumentenbewertungen zwischen Weintrinkern und Nicht- bzw. seltenen Weintrin-
kern (p = 0.396).

Differenzierte Analyse der Gesamtakzeptanz nach Weinregion und Nicht-Weinregion

Es zeigten sich signifikante Unterschiede (p = 0.001 Produkt 1 / p = 0.000 Produkt 2)
in der Bewertung der Gesamtakzeptanz der beiden Rotweine zwischen den Bewoh-
nern eines Weinbaugebietes und jenen, die nicht in einem Weinbaugebiet wohnen.
Beim Roséwein konnte kein signifikanter Unterschied festgestellt werden, lediglich
eine Tendenz (p = 0.131).
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Kaufbereitschaft Rot- und Roséweine

Die Kaufbereitschaft konnte der Konsument durch die Beantwortung der Frage, ob er
diesen entalkoholisierten Rotwein kaufen wiirde, mittels ,Ja" / ,Nein® beantworten.
Bei beiden Rotweinen fiel die prozentuale Verteilung gleich aus. 61,3 % der Konsu-
menten antworteten mir ,Ja“ (Abbildung 47) und signalisierten eine positive Kaufbe-
reitschaft und beim Roséwein zeigten 75 % eine positive Kaufbereitschaft (Abbildung 48).

100 %
90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %

10 %

Rotwein 1 Rotwein 2

Abbildung 47: Kaufbereitschaft Rotweine. @ positive Kaufbereitschaft

_ negative Kaufbereitschaft
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100 %

90 %

80 %

70 %

60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

Zero Rosé

Abbildung 48: Kaufbereitschaft Roséwein. @ positive Kaufbereitschaft

negative Kaufbereitschaft

Differenzierte Analyse der Kaufbereitschaft nach Geschlecht

Es ergeben sich bei den zwei Rotweinen und dem einen Roséwein zusammengefasst
keine signifikanten Unterschiede in der Kaufbereitschaft zwischen den Geschlech-
tern (p =0.479) bei einem Phi-Wert von 0.037. Beide Geschlechter zeigten eine relativ
hohe absolute Kaufbereitschaft (siehe Tabelle 10).

Tabelle 10: Kaufbereitschaft fiir Rot- und Roséweine differenziert nach Geschlecht.
Anzahl S1. Geschlecht
mannlich weiblich = Gesamt

F14. Wirden Sie
diesen alkoholfreien

Rotwein/Roséwein
kaufen?

Gesamt
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Differenzierte Analyse der Kaufbereitschaft nach Weintrinker und Nicht-/Seltene-
Weintrinker

Es ergeben sich bei den zwei Rotweinen und dem einen Roséwein zusammengefasst
tendenzielle Unterschiede in der Kaufbereitschaft zwischen Weintrinker und Nicht-/
Seltene-Weintrinker (p = 0.065) mit einem Phi-Wert von 0.096. Hier tendieren die
Weintrinker eher dazu den Wein nicht zu kaufen im Vergleich zu den Nicht-/Seltene-
Weintrinkern (siehe Tabelle 11).

Tabelle 11: Kaufbereitschaft fiir Rot- und Roséweine differenziert nach Weintrinker und Nicht-/Seltene-Weintrinker.

Anzahl User

: Seltene/Nicht—WeintrinkerE
- Weintrinker (mind. 1 x pro: (hochstens alle 2-3 :
- Woche bis 1 x pro Monat) - Monate oder seltener) = Gesamt

F14. Wirden Sie
diesen alkoholfreien
Rotwein/Roséwein
kaufen?

nein

Gesamt

Differenzierte Analyse der Kaufbereitschaft nach Weinregion und Nicht-Weinregion

Es ergeben sich bei den zwei Rotweinen und dem einen Roséwein zusammengefasst
signifikante Unterschiede in der Kaufbereitschaft zwischen Stuttgart und Hamburg
(p = 0.000) mit einem Phi-Wert von -0.344. Hier zeigt abermals die Weinregion eine
hohere Kaufbereitschaft im Vergleich zur Nicht-Weinregion (siehe Tabelle 12).

Tabelle 12: Kaufbereitschaft nach Weinregion und Nicht-Weinregion.

Anzahl S1. Geschlecht

F14. Wirden Sie
diesen alkoholfreien

Rotwein/Roséwein
kaufen?

Gesamt
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Preisbereitschaft Rot- und Roséweine

Um die Preisbereitschaft zum verkosteten Wein angeben zu kdnnen, konnte der
Konsument auf die Frage ,Welchen Preis wirden Sie fir diesen entalkoholisierten
Rot- bzw. Roséwein (eine Flasche a 0,75 l) bezahlen?” zwischen den Preiskategorien
,bis 3 €" ,zwischen 3€und 6 €°, ,zwischen 7 € und 10 €“ und ,mehr als 10 €“ wahlen
(siehe Abbildung 49).

® Rotwein 1
Rotwein 2

13,98 %
mehr als 10 € ‘ ‘ ‘ ‘

zw. 7 €und 10 €

zw. 3 €und 6 €

3%

bis 3 €

10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %

Abbildung 49: Preisbereitschaft Rotweine.

Etwa 47 % der Proband*innen des Rotweins 1 sind bereit zwischen 7 € bis 10 € pro
Flasche zu bezahlen; bei Rotwein 2 waren es knapp 58 %; ca. 35 % wollen zwischen
3 € und 6 € fur Rotwein 1 und knapp 24 % fur Rotwein 2 ausgeben. Fir beide Rot-
weine waren zudem ca. 14 % der Konsumenten bereit mehr als 10 € zu bezahlen.

@ Roséwein

mehr als 10 € [FRACIZ ‘ ‘ ‘ ‘

ZW. 7 €und 10 € 78

ZW. 3 €und 6 € |5 uivs

bis 3 € [T

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Abbildung 50: Preisbereitschaft bei dem Roséwein.
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Ahnlich zu Rotwein 1 verhalt sich die Preisbereitschaft beim Roséwein. In den mitt-
leren Preissegmenten 3 € bis 6 € sind Uber 34 % und zwischen 7 € bis 10 € Uber 46 %
der Konsument®innen bereit flir den Roséwein auszugeben (siehe Abbildung 50).

Differenzierte Analyse der Gesamtakzeptanz nach Geschlecht

Es ergeben sich bei den zwei Rotweinen und dem einen Roséwein keine signifikan-
ten Unterschiede in der Preisbereitschaft zwischen den Geschlechtern (p = 0.597)
mit einem Eta-Richtungsmai’ von 0.033.

Differenzierte Analyse der Preisbereitschaft nach Weintrinker und Nicht-/Seltene-
Weintrinker

Es ergeben sich bei den zwei Rotweinen und dem einen Roséwein keine signifikan-
ten Unterschiede in der Preisbereitschaft zwischen Weintrinker und Nicht-/Seltene-
Weintrinker (p = 0.499) und einem Eta-Richtungsmaf von 0.042.

Differenzierte Analyse der Preisbereitschaft nach Weinregion und Nicht-Weinregion

Es ergeben sich bei den zwei Rotweinen und dem einen Roséwein signifikante Un-
terschiede in der Preisbereitschaft zwischen Stuttgart und Hamburg (p = 0.000) mit
einem Eta-Richtungsmaf von 0.635 (siehe Tabelle 13 und Abbildung 51).

Tabelle 13: Effekte auf die abhdngige Variable Preisbereitschaft durch Vergleich der Mittelwerte zwischen
Hamburg und Stuttgart.

Abhangige Variable: F15. Welchen Preis wirden Sie fur diesen
alkoholfreien Rotwein/Roséwein bezahlen?

95 % Konfidenzintervall

Standort Mittelwert Std.-Fehler Untergrenze EObergrenze

Stuttgart (3,122 047
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Geschatztes Randmittel von F15. Welchen Preis wirden Sie fir diesen
alkoholfreien Rotwein/Roséwein (eine Flasche a 0,75 Liter) bezahlen?

3,2 Beobachteter

/ 7 Gesamtmittelwert
30 /

2
g 2,8 7
c /
&
o 2.6
N
o
S 24
g /
G

2,2 g

2,0

Hamburg Stuttgart
Standort

Abbildung 51: Mittelwertvergleich von Weinregion und Nicht-Weinregion der Preisbereitschaft fiir Rot- und Roséweine.

Zusammenhange definierter Parameter

Im Folgenden werden definierte Parameter auf deren Zusammenhange und gegen-
seitige Effekte berechnet und dargestellt. Auch hier sind zum aktuellen Stand rele-
vante Parameter herauskristallisiert worden.

Produkterfahrung und Gesamtakzeptanz

Das Richtungsmaf3 Eta (0.043) zeigt, dass es keinen deutlichen Zusammenhang zwi-
schen der Produkterfahrung und der Gesamtakzeptanz (Produktbewertung) gibt.
Der Vergleich der Mittelwerte (einfaktorielle Varianzanalyse) zwischen den beiden
Gruppen zeigt, dass die Produkterfahrung keinen eindeutigen Einfluss auf die Be-
wertung der Gesamtakzeptanz der Weifweine hat (p = 0.418).

Trotz, dass ein Grofiteil der Konsument*innen alkoholfreie Weine noch
nicht probiert hatten (siehe Seite 28), konnten keine eindeutigen Einfliisse
der Erfahrung auf die Akzeptanz auf die Produkte aufgezeigt werden.

Vorlieben und Gesamtakzeptanz

Angenommen werden zwei ordinal skalierte Skalenniveaus (Gesamtakzeptanz sonst
metrisch). Beide Korrelationsparameter Kendall und Spearman zeigen bei den Vorlieben
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fur trockenen (p = 0.005) und lieblichen (p = 0.014) Weinen einen signifikanten Zu-
sammenhang. Bei halbtrockenen Weinen hingegen zeigt sich lediglich Tendenzen
eines Zusammenhangs (p = 0.104).

Konsument®innen, welche lieblichen Wein eher bevorzugen,
scheinen eine hohere Akzeptanz fiir diesen Wein zu zeigen.

Konsument®innen, wohingegen eher Liebhaber fiir trocknen
Wein sind, bewerten die Weine tendenziell schlechter.

Gesamtakzeptanz und Kaufbereitschaft

Der Eta-Koeffizient von 0.792 zeigt einen starken Zusammenhang zwischen der Pro-
duktbewertung und der Kaufbereitschaft. Die Ergebnisse der ANOVA (einfaktorielle
Varianzanalyse, ohne post hoc Testung) zur Testung auf Signifikanz, zeigen hierbei
einen signifikanten Einfluss der Gesamtakzeptanz auf den Produktkauf mit einem
p-Wert von 0.000.

Konsument®innen, welche den Rot-/Roséwein mit relativ
hoher Akzeptanz bewerten, wiirden diesen auch kaufen.

Geschatztes Randmittel von F12. Wie beurteilen Sie diesen alkohol-
freien Rotwein/Roséwein abschliefend insgesamt?

8 ___ Beobachteter

\ Gesamtmittelwert
7 \
6

5 \
~

ja nein
F14. Wirden Sie diesen alkoholfreien Rotwein/Roséwein kaufen?

Geschatzte Randmittel

Abbildung 52: Zusammenhang von Kaufbereitschaft und Gesamtakzeptanz bei Rot-und Roséweinen.
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Gesamtakzeptanz und Preisbereitschaft

Angenommen werden zwei ordinal skalierte Skalenniveaus (Gesamtakzeptanz sonst
metrisch). Der Chi-Quadrat-Test zeigt, passend zu den Ergebnissen aus der Gesamt-
akzeptanz und Kaufbereitschaft, dass sich die Akzeptanz fir das Produkt signifikant
positiv (p = 0.010) auf die Preisbereitschaft auswirkt. Deutlich ist der positive Zusam-
menhang an den absoluten Zahlen in Tabelle 14. Das symmetrische Maf} Kendall-Tau-b
und Gamma zeigen keine Signifikanz (p = 0.395) des Zusammenhangs, das jedoch deutlich
in der Verteilung der absoluten Zahlen auch anhand der Abbildung 53 zu sehen ist.

Tabelle 14: Absolute Zahlen der Gesamtakzeptanz und der Preisbereitschaft bei Rot- und Roséweinen.

Anzahl F15. Welchen Preis wiirden Sie fur diesen alkoholfreien
Rotwein/Roséwein (eine Flasche a 0,75 Liter) bezahlen?

Ezw.3€ §ZW.7€ ?mehr :
-und 10 € ' als10€ : Gesamt

F12. Wie beurteilen
Sie diesen alkohol-
freien Rotwein/Rosé-
wein abschlieRend
insgesamt?

Gesamt

Preisbereitschaft Rot-/Roséweine gesamt
@bis3€ @zw.3€und6€ @zw.7 €und 10 € mehr als 10 €

3 weder noch 6 7 8 sehr guz

Abbildung 53: Zusammenhang zwischen Gesamtakzeptanz und Preisbereitschaft bei Rot-/Roséweinen.
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Diejenigen, welche das Produkt eher positiv bewerten (Skalenwerte
7/8), sind bereit auch mehr zu bezahlen (zwischen 7 € und 10 €).

Produkterfahrung und Gesamtakzeptanz

Laut vorliegenden Berechnungen scheint die Produkterfahrung keinen eindeutigen
Einfluss auf die Bewertung der Weine zu haben. Der Eta-Koeffizient zeigt einen
Wert von 0.043 (kaum einen Zusammenhang) mit einem p-Wert von 0.418 (einfak-
torielle Varianzanalyse).

Trotz, dass die Konsument*innen mit iiber 66 % angaben,
noch keine Erfahrung mit entalkoholisierten Wein gemacht zu
haben, bewerten sie diese positiv.

Gesundheitsbewusstseins und Gesamtakzeptanz

Angenommen werden zwei ordinal skalierte Skalenniveaus (Gesamtakzeptanz sonst
metrisch). Hier zeigt der Chi-Quadrat-Test mit einem p-Wert von 0.02 einen signi-
fikanten positiven Zusammenhang zwischen dem Gesundheitsbewusstsein und der
Akzeptanz fur das Produkt. Auch das symmetrische Maf} Kendall-Tau-b zeigt einen
signifikant positiven Zusammenhang zwischen dem Gesundheitsbewusstsein und
der Gesamtakzeptanz (p = 0.021).

Tabelle 15: Absolute Zahlen Zusammenhang Gesundheitsbewusstsein und Gesamtakzeptanz bei Rot- und Roséwein.

Anzahl F2. Wie sehr achten Sie auf Ihre Gesundheit?
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Gesundheitsbewusstsein
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Abbildung 54: Zusammenhang Gesamtakzeptanz und Gesundheitsbewusstsein bei Rot- und Roséwein.

Desto hoher das Gesundheitsbewusstsein,
desto besser wird das Produkt bewertet.
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JAR-Analyse

Im Fragebogen konnten die Proband*innen ihr Empfinden zu verschiedenen Produkt-
eigenschaften der Weine mit der Beantwortung verschiedener JAR-Fragen zum Ausdruck
bringen. Sie wahlten auf einer 5-stufigen Skala zwischen den Werten fiir ,.zu viel®, ,genau
richtig” und ,zu wenig” einer Eigenschaft.

5-Punkte Just-about-right Skala: ,Wie beurteilen Sie die Stf3e dieses Weines?
Der Wein schmeckt...”

viel zu etwas zu genau etwas

wenig suf wenig suf richtig zu suf3

©) ©) ©) ©)

Abbildung 55: 5-Punkte Just-about-right Skala.

Zu jedem Produkt wurden die Eigenschaften ,Intensitdt des Geruchs’, ,Intensitat des
Geschmacks", ,Fruchtigkeit®, ,Sti3e” und ,Saure” mittels JAR-Skala abgefragt. Die Ana-
lyse der Messwerte erfolgte mittels Penalty Analyse. Sie ist eine Messmethode, die
den Einfluss einzelner Produkteigenschaften auf die Gesamtakzeptanz ermittelt. Da-
bei werden die Werte der JAR-Antworten mit den Bewertungen der Gesamtakzeptanz
verrechnet. Somit liefert die Penalty Analyse immer nur Ergebnisse, die sich auf ein
einzelnes Produkt beziehen. Durch die Analyse wird fur das jeweilige Produkt sichtbar,
welche Eigenschaften eine zentrale Rolle fur dessen Akzeptanz spielen und weiterhin
lasst sich ermitteln, welche Eigenschaften beim jeweiligen Produkt gestarkt werden
sollten oder abgeschwacht werden kénnen.
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Abbildung 56: Produktbeispiel der Penalty Analyse. Darstellung bewerteter Attribute in ® wenig
,ZU wenig“ (dunkelgrau), ,genau richtig“ (grau) und ,zu viel” (hellgrau). ® AR
zu viel

Als Faustregel gilt, wenn 65 % oder mehr der Befragten angeben, dass eine Eigen-
schaft des Produktes ,genau richtig” (= JAR) ist, sind in der Regel keine Produktan-
passungen notwendig.

In der beispielhaften Darstellung des Produktes X sind kritische Werte (< 65 %) im Be-
reich der ,Intensitat des Geschmacks®, der ,Fruchtigkeit®, der ,StiRe” und der ,Saure”
zu sehen.
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Abbildung 57: Produktbeispiel der Penalty Analyse. Darstellung der Effekte am Mittelwert und dem ,critical corner”.

Der dazu mit XLSTAT generierte Plot zeigt im sogenannten ,.critical corner” (rechter
oberer Quadrant) jene Attribute, die den grofiten negativen Einfluss auf die Gesamtak-
zeptanz des Produkts haben. Die Intensitat des Geschmacks wird im exemplarischen
Produkt als zu hoch, die Saure als zu viel und die Stuf3e sowie die Fruchtigkeit als zu
wenig bewertet.

Insgesamt zeigt die JAR-Analyse, dass bei fast
allen Weinen mehrere Attribute zu einer Abstrafung
(Penalty) in der Gesamtakzeptanz gefiihrt haben.

12 Die Analyse-Ergebnisse der Einzelweine wurden den Herstellern in Einzelprésentationen aufgezeigt und werden nicht im Bericht dar-
gelegt.
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ZUSAMMENFASSUNG

Altersverteilung

Die Altersverteilung verhalt sich in den definierten Altersgruppen bei den Weifdweinen
und Rot-/Roséweinen ahnlich. Bei beiden Weinkategorien dominierte die Altersgruppe
zwischen 30 und 49 mit Uber 42 % und die Altersgruppe zwischen 50 und 65 mit Uber
35 %. Eine geringe Rolle spielen die Altersgruppen zwischen 16 und 29 Jahren mit
uber 17 % und die Altersgruppe uber 66 Jahre mit knapp 3 %.

Gesundheitsbewusstsein

Auch hier zeigt die Stichprobe der Weifdweine und der Rot-/Roséweine ahnliche Ergeb-
nisse. Die Probanden weisen insgesamt ein relativ hohes Gesundheitsbewusstsein auf.
Uber 62 % stuften ihr Gesundheitsbewusstsein mit ,ganz gut” ein.

Konsummotive

Auch hier zeigt die Stichprobe der Weif3weine und der Rot-/Roséweine ahnliche Ergeb-
nisse. Die Hauptmotive sind der StraRenverkehr, das Gesundheitsbewusstsein und die
Neugierde.

Vorlieben beim Trinkgenuss

Bei der Analyse der Vorlieben zeigt sich, dass fast 60 % der Proband*innen eher lieb-
lichen Wein bevorzugen. Die Konsument*innen, welche eher die Vorliebe fur liebli-
chen Wein haben, bewerten die alkoholfreien Weine in der Gesamtakzeptanz positiver.
Wiederum bewerten Konsument®innen, welcher eher trockenen Wein bevorzugen die
Produkte tendenziell schlechter.

Produkterfahrung

Der Grofdteil der Proband*innen (Uber 66 %) haben bis dato keine Erfahrung mit al-
koholfreien Produkten gemacht. Keine deutlichen Zusammenhange konnen zwischen
Produkterfahrung und der Bewertung festgestellt werden. Auch wenn die Konsu-
ment*innen die noch nie alkoholfreie Weine vorab probiert haben, kann keine deut-
lichen Auswirkungen auf die Bewertung der Produkte beobachtet werden.

Gesamtakzeptanz

Die Konsument*innen zeigen mit gegebenen Studiendesign eine relativ hohe Akzep-
tanz fur die Produkte, hier bei Weifdweinen mit Uber 64 % (Werten zwischen 6 und sehr
gut, gemaf? der hedonischen 9-Punkte Skala). Bei den Rotweinen liegt die positiven
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Bewertungen bei Uber 81 % und 70 %, beim Roséwein bei Uber 80 %. Der Vergleich
der funf Weifdweine zeigt deutliche Unterschiede in der Beurteilung. Hier schneidet
.Freispiel” deutlich im Mittel am besten ab.

Keine deutlichen Unterschiede in der Gesamtakzeptanz kann
zwischen den Geschlechtern und zwischen den Weintrinkern und
Nicht-/Seltenen-Weintrinkern beobachtet werden.

In der Beurteilung der Gesamtakzeptanz unterschieden sich

deutlich die Weinregion Stuttgart und die Nicht-Weinregion

Hamburg. Die Weinregion bewertet die Produkte im hoheren
Skalenbereich deutlich besser als die Nicht-Weinregion.

Kaufbereitschaft

Insgesamt zeigt sich eine relativ hohe Kaufbereitschaft, sowohl fur die funf Weif3-
weine (Uber 52 %) als auch fur die Rotweine und den Roséwein (Uber 61 %). Auch hier
schneidet ,Freispiel” bei den Weifweinen im Vergleich am besten ab, mit einer Kauf-
bereitschaft von Uber 67 %.

Auch hier zeigt sich kein deutlicher Unterschied zwischen den
Geschlechtern und den Weintrinkern und Nicht-/Seltenen-Weintrinkern.

Ein deutlicher Unterschied zeigt sich zwischen der Weinregion und der
Nicht-Weinregion. Die Stuttgarter weisen eine deutliche hohere
Kaufbereitschaft auf im Vergleich zu den Hamburgern.

Preisbereitschaft

Konsument®innen, welche den Wein kaufen, sind auch bereit, einen relativ hohen Preis
zu bezahlen. Uber 48 % sind sogar bereit, zwischen 7 € und 10 € fiir das Produkt aus-
zugeben und rund 38 % wiurden zwischen 3 € und 6 € fur den Wein ausgeben.

Auch bei der Preisbereitschaft konnen keine signifikanten
Unterschiede zwischen den Geschlechtern beobachtet werden.
Tendenzielle Unterschiede sind zwischen Weintrinkern und
Nicht-/Seltenen-Weintrinkern nachzuweisen.

Einen signifikanten Unterschied iiber alle alkoholfreien Weine
hinsichtlich der Preisbereitschaft zeigt sich wiederum bei den
Proband*innen der Weinregion und der Nicht-Weinregion.
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Bei den Weifdweinen sind 66 % der Proband*innen der Weinregion bereit zwischen 7 €
bis 10 € pro Flasche zu zahlen, wahrend ein ebenso grofRer Anteil von knapp 66 % der
Proband®innen der Nicht-Weinregion lediglich zwischen 3 € und 6 € fur die Flasche zu
zahlen bereit sind. Ahnliche Ergebnisse sind bei den Rot-/Roséweinen zu beobachten.

Produkteigenschaften

Bei der Analyse der Produkteigenschaften mittels der Penalty-Analyse erhalten vier
der funf Weifdweine Abstrafungen in der Gesamtakzeptanz vorrangig bei den Attribu-
ten ,SuBe", ,Saure”, ,Fruchtigkeit® und ,Intensitat des Geschmacks®. Bei den Rot- und
Roséweinen sind die Abstrafungen vorrangig bei den Attributen ,Saure” und der ,In-
tensitat des Geschmacks".
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INTERPRETATION, LIMITATION UND HANDLUNGSEMPFEHLUNG

6,7 Millionen Menschen der 18- bis 64-jahrigen Bevalkerung in Deutschland konsumieren
Alkohol in gesundheitlich riskanter Form. Etwa 1,6 Millionen Menschen dieser Altersgruppe
gelten als alkoholabhdngig. Zudem ist missbrduchlicher Alkohol einer der wesentlichen
Risikofaktoren fiir zahlreiche chronische Erkrankungen (z. B. Krebserkrankungen, Erkrank-
ungender Leber und Herz-Kreislauf-Erkrankungen) und ftr Unfille. Analysen gehen von
jahrlich etwa 74.000 Todesfallen durch Alkoholkonsum allein oder bedingt durch den Kon-
sum von Tabak und Alkohol aus. (Seitz et al. 2019)

[Der Epidemiologische Suchtsurvey (ESA) ist eine vom BMG derzeit alle drei Jahre geforderte bevolkerungsreprd-
sentative Erhebung zum Suchtmittelkonsum in Deutschland. Die Stichprobe des ESA 2018 umfasst 9.267 Perso-
nen im Alter zwischen 18 und 64 Jahren.] (Bundesministerium fiir Gesundheit (BMG) 2020)

Einleitend fur die Interpretation der Ergebnisse gilt es, die kritische Betrachtung des
Alkoholkonsums aufzuzeigen und aktuelle Zahlen, Daten und Fakten darzustellen.
Laut Rudolf Kaaks des Deutschen Krebsforschungszentrums (dkfz) ,[...] variieren die
Empfehlungen zum gesundheitlich risikoarmen Alkoholkonsum innerhalb der west-
lichen Lander erheblich. Sinnvoll ware es, hier weltweit eine Vereinheitlichung anzu-
streben [...]". (Deutsches Krebsforschungszentrum (dkfz) 2018)

Bei aktuellen Alkoholkonsumenten in Landern mit hohem Einkommen liegt die Schwelle
fur das niedrigste Risiko einer Gesamtmortalitat bei etwa 100g/Woche. Fur Herz-Kreis-
lauf-Erkrankungen, mit Ausnahme des Herzinfarkts, gibt es keine eindeutigen Risiko-
schwellen,unterhalb derer ein geringerer Alkoholkonsum nicht mehr mit einem gerin-
geren Krankheitsrisiko in Verbindung gebracht wird. Ein niedrigerer Alkoholkonsum
ist auch immer mit einem geringeren Krankheitsrisiko assoziiert. Diese Daten unter-
stutzen Grenzwerte fur den Alkoholkonsum, die niedriger sind als die in den meisten
aktuellen Richtlinien empfohlenen. (Wood et al. 2018) Hier z. B. die Deutsche Gesell-
schaft fur Ernahrung (DGE) werden laut Referenzwerte fur die Nahrstoffzufuhr derzeit
20g Alkohol pro Tag fur gesunde Manner und 10g pro Tag fur gesunde Frauen als noch
tolerierbare Zufuhrmengen angesehen. (DGE et al.) Fur die Studie im Lancet wurden
die Daten zur Alkoholzufuhr von knapp 600 000 Personen im Zusammenhang mitdem
Risiko fur kardiovaskulare Erkrankungen sowie zur Mortalitat ausgewertet. Die Daten
stammen aus drei groRen Kohortenstudien (the Emerging Risk Factor Collaboration,
EPIC-CVD, UK Biobank). (Wood et al. 2018)

In der Gesellschaft herrscht eine weit verbreitete unkritisch positive Einstellung zum
Alkohol vor. Durchschnittlich werden pro Kopf der Bevolkerung jahrlich rund zehn Li-
ter reinen Alkohols konsumiert. Gegenuber den Vorjahren ist eine leicht ricklaufige
Tendenz im Alkoholkonsum zu registrieren. Dennoch liegt Deutschland im internati-
onalen Vergleich unverandert im oberen Zehntel. Die volkswirtschaftlichen Kosten
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durch Alkohol betragen rund 57 Milliarden Euro pro Jahr. (Jahrbuch Sucht 2021)

Klares Statement: ein hoherer Alkoholkonsum erhoht
das Krankheitsrisiko und die Gesamtsterblichkeit.

Trotz des bekannten Gesundheitsrisikos wird weltweit immer mehr Alkohol getrunken.
(Manthey et al. 2019)

DIE ALKOHOLFREIEN VARIANTEN MIT AHNLICHEM GENUSS SOLLTEN FOLGEN.

Dem positiv gegenuberzustellen ist, dass die Deutschen in den letzten Jahren immer
mehr fur alkoholfreie Getranke ausgeben. Im Jahr 2021 lagen die Konsumausgaben
der privaten Haushalte in Deutschland mit insgesamt rund 23,5 Milliarden Euro so
hoch wie nie. (Statistisches Bundesamt 2022)

Konsumausgaben der privaten Haushalte in Deutschland fiir alkoholfreie Getranke in
den Jahren 1991 bis 2021 (in Milliarden Euro)
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Abbildung 58: Konsumausgaben privater Haushalte fiir alkoholfreie Getrdnke. (Quelle: Statista, 2022).
Hier zeigt das Trendgetrank #alkoholfreies Bier eine deutliche Steigerung des Konsums
und demzufolge der Produktion in den letzten Jahrzenten. Eine Verbraucherumfrage

fur den Brauer-Bund (INSA, Januar 2021, 2040 Befragte) bestatigt den Trend. Laut der
Umfrage trinkt mittlerweile beinahe jeder zweite Deutsche (46 %) alkoholfreie Biere.
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Die Verbraucher*innen alkoholfreier Biere schatzen insbesondere den guten Geschmack,
die geringe Kalorienzahl und die Verwendung natdrlicher Rohstoffe.

(Statistisches Bundesamt 2022)

Der erhohte Konsum geht mit einer parallel hoheren Produktion einher, so dass
Deutschlands Brauer weltweit fuhrend bei der Herstellung alkoholfreier Biere und
Biermischgetranke sind. Seit 2007 hat sich die Produktion alkoholfreier Biersorten
in Deutschland mehr als verdoppelt - auf voraussichtlich gut 6,80 Millionen Hekto-
liter im Jahr 2021. Die ersten alkoholfreien Biere kamen hierzulande erst vor gut 50
Jahren auf den Markt. Mittlerweile gibt es bundesweit mehr als 800 verschiedene
Marken (siehe Abbildung 59). (VuMA 2021)

Produktion von alkoholfreiem Bier und Biermischgetrianken
Menge in Millionen Hektoliter
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Abbildung 59: Produktion von alkoholfreien Bier und Biermixgetrdnken. (Quelle: Statistisches Bundesamt (Destatis),
August 2020).

Wachsende Vielfalt alkoholfreier Biermarken in Deutschland

Im Jahr 2021 gab es in der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahre rund 1,04
Millionen Personen, die mehrmals pro Woche alkoholfreies Bier konsumierten Die
Studie liefert Daten zu Verwendungs- und Kaufverhalten, zur Mediennutzung sowie
zu Einstellungen der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren. (VUMA 2021)

[Verbraucher*innen wollen differenzierte Information und Orientierung. Sie achten auf bewusste und ge-
sunde Erndhrung, die schmecken muss. Ergebnisse zeigen, dass sich eine gro3e Mehrheit immer bewusster
erndhrt. (Bundesministerium fiir Ernahrung und Landwirtschaft (BMEL) 2019)
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Die Ergebnisse decken sich mit den vorliegenden
Untersuchungen, dass desto hoher das Gesundheitsbewusstsein
ist, desto besser wird das Produkt bewertet.

#Geschmack alkoholfreie Stillweine; hier ist laut der Konsumentenbefragung (quan-
titativ) ein Puffer nach oben festzuhalten. Erganzend aus den beiden Forschungs-
bereichen der quantitativen Befragung und der Konsumentenverkostungen ist der
Geschmack der Produkte relevant, jedoch mindestens auf ahnlicher Flughohe ist die
Sichtbarkeit und Greifbarkeit der Produkte relevant. Die Ergebnisse der Konsumten-
verkostung zeigen, dass die Gesamtakzeptanz, die Kaufbereitschaft und Preisbereit-
schaft im positiven Bereich liegen. Insgesamt liegt die Preisbereitschaft gleich oder
Uber der Preisbereitschaft ,normaler® Weine in Deutschland (siehe Abbildung 61).
Das wurde bedeuten, dass der aktuelle Weg der Entwicklungen alkoholfreier Still-
weine in die richtige Richtung geht.

Insgesamt hatten die alkoholfreien Weine im Test Uberwiegend positive Gesamt-
bewertungen erzielt. Jedoch scheinen die #Konsument*innen aus der Nicht-Wein-
region dem Produkt ,alkoholfreier Wein“ eher kritischer gegeniiber zu stehen als
Konsument®innen aus der #Weinregion. So bei der Gesamtakzeptanz, der Kaufbe-
reitschaft und der Preisbereitschaft. Eine niedrigere Kauf- und Preisbereitschaft in
der Nicht-Weinregion fur alkoholfreien Wein kann als Folge einer bereits festge-
stellten niedrigeren Gesamtakzeptanz von alkoholfreien Weinen gesehen werden.

Fur Produkte, die nicht ganzlich Uberzeugen, wird auch ein geringerer Kaufwille
bestehen und fur diese zahlt der Verbraucher tendenziell einen niedrigeren Preis.
Dies mag an einer eventuell nicht so groRen Affinitat zum Produkt Wein liegen und
eventuell auch am Vorhandensein von bereits gut akzeptierten alkoholfreien Pro-
dukten wie bspw. alkoholfreiem Bier.

Trotz alledem zeigen die Nordlichter, wenn das Produkt gekauft wird,
eine Preisbereitschaft, welche der des alkoholhaltigen Weins im
Schnitt in Deutschland entspricht, so dass diese Region in der
Marktpositionierung nicht auf3eracht gelassen werden sollte.

Bei allen drei Parametern - #Gesamtakzeptanz, Kaufbereitschaft, Preisbereitschaft
- haben die Stuttgarter deutlich besser abgeschnitten, im Vergleich zu den Ham-
burgern. Eine mogliche Erklarung der Altersdifferenz zwischen den Regionen, lasst
sich nicht bestatigen (siehe Abbildung 60).

FORSCHUNGSPROJEKT WEINNOVA - BERICHT ZUR KONSUMENTENVERKOSTUNG



Hamburg Stuttgart

% 3,33 %
16 A2 % 16,67 %
36,67 %

299

37,31 % ‘

@®zw. 16 und 29 @ zw. 30 und 49 zw. 50 und 65 @ zw. 66 und 95

Abbildung 60: Altersvergleich Hamburg und Stuttgart.

Eventuell haben Bewohner einer Weinregion durch eine hohere Kenntnis uber die Pro-
duktherstellung und einer méglichen Assoziation von ,Heimatverbundenheit” beim Pro-
dukt Wein grundsdtzlich eine positivere und offenere Grundeinstellung und damit einher-
gehend eine hohere Gesamtakzeptanz wie auch eine hohere Preis- und Kaufbereitschaft.

Anteil der Befragten

Wie viel Geld wirdest Du fir eine Flasche Wein ausgeben?
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Abbildung 61: Ausgaben fiir eine Flasche Wein (0,75 Liter) in Deutschland. (Quelle: POSpulse, ©Statista, Mai 2021).
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Anders als bei den quantitativen Konsumentenbefragungen konnten #keine Unter-
schiede in den Bewertungen bei den Geschlechtern beobachtet werden.

Demzufolge gilt mit vorliegendem Untersuchungsdesign, dass kein
Unterschied in der Gesamtakzeptanz, der Kaufbereitschaft und
der Preisbereitschaft zwischen den Geschlechtern zu beobachten gilt.

Auch zwischen den #Weintrinkern und den Nicht-/Seltenen-Weintrinkern ist bei na-
hezu allen untersuchten Parametern kein deutlicher Unterschied erfasst worden.

Mit der Annahme, dass die Stuttgarter und somit die Weinregion
deutlich kritischer den alkoholfreien Produkten gegeniibersteht
und diese geringer bewertet und demzufolge in der Kauf-/und
Preisbereitschaft tendenziell geringer ausfallen im Vergleich zu
den Hamburgern, lasst sich nicht bestatigen.

Aus den Ergebnissen der Penalty-Analyse lassen sich gezielt Handlungsempfehlun-
gen fur die Produktentwicklung in Bereich der definierten Attribute fur die jeweili-
gen alkoholfreien Weine im Test ableiten. Die Ergebnisse dieser Handlungsempfeh-
lungen finden sich in den Einzeldarstellungen zu den Produkten wieder, die jeweils
an die Hersteller der Weine weitergegeben wurden.

#Limitation. Es sollte nicht aufder Acht gelassen werden, dass im vorliegenden Test-
design die Bewertungen zu Preis- und Kaufbereitschaft auf Basis einer Blindver-
kostung erfolgte. Kriterien wie z. B. Verpackungsdesign, Herkunft und Ausbauweise
sowie Jahrgang eines Weines, die in der ebenso eine Rolle bei der Kauf- und Preis-
bereitschaft spielen, waren den Probanden nicht bekannt. Diese Kriterien werden
im Rahmen des Storetests im Kaufland 2022 miteingeschlossen. Im Testdesign der
Weinsensorik konnten die Proband*innen die sensorischen Qualitaten, als isolier-
tes Merkmal fur die Bewertung Gesamtakzeptanz, der Kauf- und Preisbereitschaft
heranziehen. Die Ergebnisse sind demzufolge rein im Rahmen der Konsumenten-
verkostung mit definierten sensorischen Attributen als central location testing zu
interpretieren.
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Insgesamt sollte bei den Produkten auf die Kriterien #Gesundheit
und #Genuss hingearbeitet werden. Dabei mochte der Verbraucher
ein Produkt, welche eine Zutatenliste aus natiirliche Lebensmitteln

aufzeigt, leicht vertrdglich ist und ein Genussempfinden mit sich bringt,
welches nicht mit Verzicht deklariert werden soll.

Die Ergebnisse der quantitativen Befragung machten nochmals
deutlich, dass der Geschmack fiir die Kunden einen hohen
Stellenwert aufzeigt. Bei der Konsumentenverkostung konnte hier
fiir bereits eine recht hohe Akzeptanz aufgezeigt werden.

Auch die Ergebnisse fiir die Preisbereitschaft der Konsumentenverkostung
und der Konsumentenbefragung sind nahezu deckungsgleich. Beide
Forschungsbereiche zeigen eine relativ hohe Preisbereitschaft fiir die
Produkte auf. Unterschiede in den Ergebnissen der Forschungsbereiche
sind in den Ergebnissen bei den Geschlechtern. Wohingegen die
Ergebnisse der Konsumentenverkostung keine deutlichen Unterschiede
in der Bewertung der Gesamtakzeptanz, der Kaufbereitschaft und der
Preisbereitschaft zwischen den Geschlechtern aufzeigen konnten, sind
bei der Konsumentenbefragung die Hypothese, dass die Absicht
alkoholfreien Wein zu trinken bei Frauen grofer ist als bei
Mdnnern, bestdtigt worden.

V4
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ANHANG

#503638 CLT Alkoholfreie Stillweine Screener V1

Teststandorte™:
* 50 % Hamburg (Bundesland Hamburg, Nicht-Weinregion)
* 50 % Stuttgart (Bundesland Baden-Wuirttemberg, Weinregion Wirttemberg)

*Angaben zum Bundesland und zur Weinregion werden bei der Rekrutierung automatisch pro Person erfasst

2 Verkostungszellen:

« Zelle 1: 5 WeiRRe Stillweine (60 min)

 Zelle 2: 2 Rote & 1 Rosé Stillwein (30 min)

N = 120 Konsumenten pro Sitzung

Verwender von Rot- und Weifdwein durfen an beiden Sitzungen teilnehmen

Guten Tag, mein Name ist und ich bin Mitarbeiter/in bei

Fir einen Test, der am stattfindet, suchen wir noch Testpersonen. Sie muissten fir 1-2
mal fur eine Verkostung zu uns kommen. Der Test dauert 30 bzw. 60 Minuten. Falls Sie Lust
haben, an dem Test teilzunehmen, habe ich ein paar Fragen an Sie, um festzustellen, ob Sie
in die gewunschte Gruppe passen.

. Konsument(in) ist...

Mannlich Quote: 50 %
Weiblich Quote: 50 %

Divers

. Wie alt sind Sie?

Genaues Alter: Jahre; falls unter 16 Jahren — STOP

3. Darf ich fragen, ob Sie sich zu einer Religion zugehorig fiihlen und wenn ja, zu welcher?

christlich @)
[NEINNdg

buddhistisch

hinduistisch

sonstiges

keine Religion/ohne Bekenntnis (Agnostiker, Atheist)

Ich mochte nicht antworten
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4. Bitte nennen Sie lhren hochsten Bildungsabschluss.
Interviewer: bitte offen antworten lassen und Zutreffendes ankreuzen

Kein Abschluss

Hauptschulabschluss (Volksschulabschluss)
Mittlere Reife (Realschulabschluss)
Fachgebundene Hochschulreife
Allgemeine Hochschulreife

Akademischer Abschluss

. Leiden Sie an einer Lebensmittelallergie oder -unvertraglichkeit?

IE

. Machen Sie zurzeit eine Diat, die lhnen verbietet bestimmte Lebensmittel
bzw. Getrianke zu konsumieren?

IE]

(nur Frauen fragen)
7. Sind Sie schwanger oder stillen Sie zurzeit?

1:Ja

8. Hatten Sie in letzter Zeit irgendwelche Operationen oder Krankheiten, die lhr Inmunsystem
oder lhre Fahigkeit zu schmecken beeintrachtigt haben konnten, einschlief3lich Covid-19?

1 Ja STOP
@)

9. Trinken Sie hin und wieder alkoholische Getrinke?
1:la — weiter mit Frage 10

— weiter mit Frage 12
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10. Wie haufig trinken Sie die folgenden alkoholischen Getrdanke? (eine Antwort pro Zeile)

seltener oder
gar nicht

1 x pro Woche 2-3 X 1x alle 2-3
oder haufiger : pro Monat : pro Monat Monate

1 Bier O O @) @) @) @)
2 Sekt O O O (@) (@) @)
3 Wein @) @) @) O O (@)

> weiter mit : > weiter mit : > weiter mit > weiter mit : > weiter mit: > weiter mit
Frage 11 Frage 11 Frage 11 Frage 11 Frage 11 Frage 12

2 x im Jahr

Quote pro Zelle: Quote pro Zelle:
50 % Weintrinker 50 % Seltene/Nicht-Weintrinker
(mind. 1 x pro Woche bis 1 x pro Monat) (mind. 1 x pro Woche bis 1 x pro Monat)

A

11. Haben Sie schon mal alkoholfreien Wein getrunken?

1:Ja O — weiter mit Frage 13

O — weiter mit Frage 12

12. Konnen Sie sich vorstellen, alkoholfreien Wein zu trinken?

1:Ja
2 : Eventuell
3 : Nein

13. Wie gerne wiirden Sie die folgenden alkoholfreien Weine probieren wollen?

sehr gerne gerne ein bisschen gar nicht
1 : alkoholfreier Weifdwein @) O O O

—s einladen fiir Zelle 1 (WeiRwein) ﬂ-/jrbgéﬁcehl

3 : alkoholfreier Rotwein O @) @) @)
alkoholfreier Roséwein @) @) @) @)

Abbruch
fur Zelle 2

A

— einladen fur Zelle 2 (Weifd3wein)

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben. Sie wiirden in unsere Zielgruppe
passen und wir mochten Sie gerne zu der Studie einladen.
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Zelle 1 (Weifdwein)

14. Sie miissten zu einem Verkostungstermin von 60 min zu uns kommen und wiirden 5
verschiedene alkoholfreie Weif3weine probieren und beurteilen. Sind Sie damit ein-
verstanden und mochten Sie an dieser Studie teilnehmen?

1:Ja O

Zelle 2 (Rotwein)

15. Sie miissten zu einem Verkostungstermin von 30 min zu uns kommen und wiirden 2
alkoholfreie Rotweine und einen alkoholfreien Rosé-Wein probieren und beurteilen.
Sind Sie damit einverstanden und mochten Sie an dieser Studie teilnehmen?

1:Ja (@)

Zelle 1 (Weifdwein) + Zelle 2 (Rotwein)

16. Sie miissten zu zwei Verkostungsterminen zu uns kommen. Ein Termin dauert 60 min und
Sie wiirden 5 verschiedene alkoholfreie Weifweine probieren und beurteilen. Der andere
Termin wiirde 30 min dauern und Sie wiirden 2 alkoholfreie Rotweine und einen alkohol-
freien Rosé-Wein probieren und beurteilen. Sind Sie damit einverstanden und mochten
Sie an dieser Studie teilnehmen?

1:Ja O

Vielen Dank fur die Beantwortung der Fragen, ich wirde jetzt gerne den Testtermin / die
Testtermine mit lhnen vereinbaren.

Interviewer: bitte den Konsumenten folgendes mitteilen:

e Nochmals den vereinbarten Termin bzw. Termine (Datum, Uhrzeit) und die Testdauer nennen.

* Hinweis: Bitte rechtzeitig zum Testbeginn am Institut eintreffen (Adresse nennen).

* Eine Stunde vor Testbeginn keinen Tee oder Kaffee trinken, keine Zigarette rauchen oder
Kaugummi kauen, da dies die Schmeckfahigkeit beeintrachtigen kann.

« Bitte 10 Stunden vor Testbeginn keine Gerichte mit Lauch, Zwiebeln oder Knoblauch ge-
gessen haben.

 Bitte am Testtag keine stark riechenden Kosmetika verwenden.
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#503638 CLT Alkoholfreie Stillweine Weif3 Produktfragebogen

Bevor Sie mit der Verkostung starten, haben wir ein paar Fragen beziglich Ihrer Gewohn-
heiten und Einstellungen zum Thema Wein.

1. Wie gerne trinken Sie die folgenden Weine?
gar nicht gerne: nicht so gerne: es gehtso : ganz gerne : sehr gerne

WeiRwein O O O O O
Roséwein

Rotwein

trockenen Wein

halbtrockenen Wein

lieblichen Wein

2. Wie sehr achten Sie auf lhre Gesundheit?

gar nicht nicht so sehr es geht so ganz gut sehr gut

O ©) O O O

3. Aus welchen Griinden wiirden Sie alkoholfreien Wein trinken? Ich trinke alkoholfreien Wein...
(Mehrfachantworten sind mdglich) Statements werden rotiert, mehrere Antwortmaoglichkeiten

aufgrund der Sicherheit im Strafenverkehr O
aus korperlichen Griinden (krank/schwanger/Unvertraglichkeit)

aus Gesundheitsbewusstsein (negative Aspekte des Alkohols, Kaloriengehalt)

aus gesellschaftlichen Grinden

aus religiésen Grinden

aus Neugierde/Interesse

andere Grinde, bitte angeben

nichts davon trifft auf mich zu

4. Bevor Sie das erste Produkt probieren, geben Sie bitte an, welche Erwartung Sie
grundsatzlich an einen alkoholfreien Wei3wein haben.

sehr niedrige niedrige es geht hohe sehr hohe
Erwartung Erwartung SO Erwartung Erwartung

©) ©) ©) ©) ©)
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Sie erhalten nun nacheinander, mit einer Pause dazwischen, 5 alkoholfreie Weifsweine zum
Verkosten.

Bitte neutralisieren Sie zunachst |hren Geschmack. Essen Sie dafur bitte einen Cracker und
trinken Sie etwas Wasser.

Zunachst geht es um den Geruch. Bitte riechen Sie dafiir an dem Wein und beantworten Sie
die folgende Frage.

5. Wie gefillt Ihnen der Geruch dieses Weines?

sehr weder gut
schlecht noch schlecht

6. Wie beurteilen Sie die Intensitdt des Geruchs? Der Wein riecht insgesamt...

viel zu etwas zu genau etwas zu viel zu
wenig intensiv wenig intensiv richtig intensiv intensiv

O ©) O O O

Bitte probieren Sie nun mindestens 2-3 Schlucke von dem Wein und beantworten Sie dann
die folgenden Fragen.

7. Wie gefallt lhnen der Geschmack insgesamt?

sehr weder gut
schlecht noch schlecht

8. Wie beurteilen Sie die Intensitidt des Geschmacks? Der Wein schmeckt insgesamt...

viel zu etwas zu genau etwas zu viel zu
wenig intensiv wenig intensiv richtig intensiv intensiv

©) ©) ©) ©) ©)
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9. Wie beurteilen Sie die Fruchtigkeit dieses Weines? Der Wein schmeckt...

viel zu etwas zu genau etwas zu viel zu
wenig fruchtig wenig fruchtig richtig fruchtig fruchtig

©) ©) ©) ©) ©)

10. Wie beurteilen Sie die SiifRe dieses Weines? Der Wein schmeckt...

viel zu etwas zu genau etwas
wenig suf3 wenig suf richtig zu suf3

©) ©) ©) ©)

11. Wie beurteilen Sie die Saure dieses Weines? Der Wein schmeckt...

viel zu etwas zu genau etwas viel
wenig sauer wenig sauer richtig Zu sauer Zu sauer

O ©) O O O

12. Wie beurteilen Sie diesen alkoholfreien Wei3wein abschlief3end insgesamt?

sehr weder gut
schlecht noch schlecht

13. Inwiefern hat der Wein, den Sie gerade probiert haben, lhre Erwartungen an einen
alkoholfreien Weifdwein erfiillt? Der Wein schmeckt mir...

viel schlechter  etwas schlechter genau wie etwas besser viel besser
als erwartet als erwartet erwartet als erwartet als erwartet

©) @) ©) ©) ©)

14. Wiirden Sie diesen alkoholfreien Weifd3wein kaufen?

1:la — weiter mit Frage 15

— Ende Fragebogen
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15. Welchen Preis wiirden Sie fiir diesen alkoholfreien Weif3wein (eine Flasche a 0,75 Liter)
bezahlen?

bis 3 € zwischen 3 € und 6 € zwischen 7 € und 10 € mehr als 10 €

©) ©) @) ©)

Sie erhalten das nachste Produkt in wenigen Minuten. In der Zwischenzeit nehmen Sie bitte
einen Schluck Wasser und essen Sie etwas von den Crackern, um den Geschmack zu neutra-
lisieren.

Vielen Dank, dass Sie heute an dieser Verkostung teilgenommen haben.
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