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Abstract. Die Thematik “Bio” hat Einzug in das alltidgliche Leben der Gesellschaft genommen.
Lebensmitteleinzelhandel und Discounter erkennen diesen Trend und folgen der Nachfrage der Konsumenten
nach 6kologisch erzeugten Produkten. Von diesem Wandel ist augenscheinlich auch die deutsche Weinwirtschaft
betroffen. Doch stellt sich in diesem Zusammenhang die Frage, ob Lebensmittel- und Weinmarkt hinsichtlich der
Nachfrage nach biologisch erzeugten Produkten, einander gleichzustellen sind. Mithilfe einer reprdsentativen
Befragung von 2.000 Personen aus Deutschland wurden die Biowein-Konsumenten detailliert beschrieben
und nach Kriterien wie Alter, Geschlecht und sozialer Klasse aufgeteilt. Bei der Segmentierung stellte sich
heraus, dass die Biowein-Kédufer vermehrt aus der Oberschicht stammen, somit gebildeter sind und ein hoheres
Nettoeinkommen haben. Ebenfalls konsumieren sie hédufiger Wein, priferieren sie die Geschmacksrichtung
Htrocken® und kaufen Weinen auch aus dem hoheren Preissegment. Dariiber hinaus besitzen sie ein hoheres

Interesse und Wissen fiir bzw. an Wein.

1. Einleitung

Ein vielseitiges Angebot an Bio-Lebensmitteln in kom-
merziellen Einkaufsstitten hat dazu gefiihrt, dass Kon-
sumenten von Bio-Lebensmitteln kein klares Zielgruppen-
profil zugeordnet werden kann. So verhilt es sich auch bei
Wein. Wie wird sich der deutsche Bio-Weinmarkt weiter
entwickeln und welche Mallnahmen miissen getroffen
werden, um diesen zu stabilisieren? Ein wichtiger
Grundbaustein in diesem Prozess ist ein Zielgruppenprofil,
welches in dieser Arbeit ermittelt werden soll, um mehr
Transparenz in den deutschen Bio-Weinmarkt zu bringen.

Mithilfe einer reprédsentativen Befragung soll es
ermoglicht werden, den Bio-Weinkonsumenten in eine
klare Segmentierung einordnen zu konnen. In diesem
Zusammenhang stellt sich ebenfalls die Frage: Welche
Auswirkungen hat der Bio-Trend auf den deutschen
Weinmarkt? Welche Konsequenzen miissen getroffen
werden, um auf Verinderungen im Bio-Weinmarkt
reagieren zu konnen? Wer ist der Bio-Weinkonsument und
welche Erwartungen hat er an das Produkt?

2. Literaturiiberblick

Im folgenden Kapitel wird der Markt fiir Bio-Weine
niher beleuchtet, da sich dieser erheblich von der
allgemeinen Struktur der Bio-Branche unterscheidet und
einen alleinstehenden Bereich darstellt. Das oben zu
erkennende Wachstum der Bio-Branche trifft auf die
Wein-Branche in anderem Ausmaf} zu und ist nicht mit
diesem gleichzustellen. Betrachtet man die Verteilung der
regelmiBig gekauften Produkte mit Bio-Siegel, zeigt sich,
dass Getrinke im Vergleich zu anderen Bio-Produkten,
lediglich ein Priferenzniveau von 2,4% und Wein eine
Priferenz von 3,7% erreichen. Somit sind Bio-Weine
als Nischenprodukt einzuordnen und stehen nicht im

Fokus der allgemeinen Bio-Orientierung der Verbraucher.
(Hoffmann und Szolnoki, 2010)

Zudem unterscheidet sich Wein von anderen Lebens-
mitteln durch eine sehr grof3e Sortimentstiefe, nicht nur im
Fachhandel, sondern auch im Lebensmitteleinzelhandel.
Dies liegt nicht nur an der Vielzahl der Erzeuger
und Anbieter, sondern auch an den sehr heterogenen
Priferenzen der Verbraucher (Goldstein et al., 2008)

Wein ist im Gegensatz zu vielen anderen Lebens-
mitteln ein Genussmittel, bei dem der Geschmack eine
auBerordentliche Rolle spielt. Der Geschmack hingt
wiederum von einer Vielzahl von Faktoren ab, wie
Terroir, Rebsorte, Herkunftsland, Jahrgang. Als Folge sind
Verbraucher zum Zeitpunkt des Kaufes meist nicht in
der Lage, den Geschmack des Weines allein anhand der
Angaben auf der Flasche zu beurteilen (Lockshin et al.,
2006).

Seit den 90er Jahren wichst die Bedeutung des Bio-
Marktes in Europa kontinuierlich. Von dem Bio-Boom
betroffen sind auch die Bio-Weinbranche und der Bio-
Rebbau (Willer und Yussefi, 2006). Dies sagt zwar aus,
dass auch die Weinbranche einen Zuwachs von Bio-
Weinen zu verzeichnen hatte und dass dieser Zuwachs
von dem des allgemeinen Bio-Marktes beeinflusst wurde.
Jedoch ist es fraglich, ob wirklich von einem “Boom”
in der Weinwirtschaft gesprochen werden kann. Da die
Mafstibe des deutschen Weinmarktes in weitaus hoheren
Dimensionen liegen als die des jetziges Bio-Weinbaus,
der nur ca. 6,0% des gesamten deutschen Weinmarkts
ausmacht.

Betrachtet man die Verteilung der globalen Oko-
Rebfliche nach Kontinenten, liegt Europa mit 89,1%
auf Platz eins. Es folgen Nordamerika (4,5%), Asien
(3,2%)Siidamerika (3,0%), Ozeanien (0,2%) und Afrika
mit 0,1%. Der Anteil der gesamten Bio-Rebfliche
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weltweit liegt bei ca. 2% und betrigt 284.265 ha. Die
Verteilung der globalen Oko-Rebfliche nach Lindern,
in Abbildung 3 zu sehen, ordnet sich wie folgt:
Spanien ist das Land mit der groBten Oko-Rebfliche
und macht 30,4% der weltweiten Oko-Rebfliiche aus. Es
folgen Frankreich (23,5%) und Italien (20,3%). Durch
das friihzeitige Erkennen des Bedarfs an o6kologisch
produziertem Wein erfolgte in Italien eine entsprechende
Umorientierung der Produktion. Auch fiir die franzdsische
Produktion ist ein hohes Exportvolumen des okologisch
produzierten Weins bekannt. Dabei stehen Deutschland
und die skandinavischen Staaten als Hauptabsatzgebiete
im Vordergrund (Fader und Porten, 2009).

In Deutschland haben sich die Anbauflichen im
Bio-Weinbau in den vergangenen fiinf Jahren mehr
als verdoppelt. So stieg die Rebfliche im Jahr 2012
auf 7.400 ha an, was einen Anteil von 7,6% an
der gesamten deutschen Rebfliche (102.000 Hektar)
ausmachte. (BOLW, 2014) Insgesamt gibt es 18.700
Weinbaubetriebe in Deutschland, davon sind 700 Bio-
Weingiiter. Die Bio-Weinbaubetriebe machen somit 3,7%
der gesamten Weinbaubetriebe in Deutschland aus.
(Wechsler, 2014).

Fiihrendes Bundesland beim Okoweinbau ist
Rheinland-Pfalz: dort hat sich die ©kologisch bewirt-
schafteten Rebfliche von 1.751 Hektar im Jahr 2006 auf
4.861 Hektar im Jahr 2013 mehr als verdoppelt. Die Zahl
der zertifizierten Oko-Weinbaubetriebe in Rheinland-Pfalz
stieg von 184 im Jahr 2006 auf 379 im Jahr 2012. Im
Jahr 1980 liegen die Anfinge des rheinland-pfélzischen
Okoweinbaus, zu dieser Zeit gab es ganze fiinf Betriebe
mit rund 38 Hektar Rebfliche, die nach o6kologischen
Kriterien bewirtschaftet wurde (GW, 2014).

Heute wird der Okoweinbau von den Bundeslindern
subventioniert. Beispielsweise Rheinland-Pfalz fordert
den okologischen Weinbau mit dem Programm-Agrar-
Umwelt-Landschaft (PAULa) mit 800€/ha in der Um-
stellungsphase, zwei Jahre lang. 680 €/ha nach der
Umstellung und 35 €/ha Kontrollkostenzuschuss der bis
maximal 530 €ausgeschopft werden kann (dlr-rlp, 2009).

Welche Intention steckt hinter dem Entschluss, eine
konventionell bewirtschaftete Rebflache auf eine okol-
ogische umzustellen? Die drei Ausgangsmoglichkeiten
sind: die eigene personliche Entscheidung, das Wohl
der Umwelt und die Zufriedenstellung des Kunden.
Man konnte viele individuelle Entscheidungen von
unterschiedlichen Erzeugern in zwei Kategorien aufteilen:
auf der einen Seite stehen qualititsorientierte Betriebe,
die aus internen Uberlegungen und aus Uberzeugung auf
eine okologische Wirtschaftsweise umsteigen. Hier steht
eine klare Unternehmensphilosophie im Vordergrund. An-
dererseits waren hohe Fassweinpreise sowie die staatliche
Forderung fiir Bio-Wein ein Grund fiir eine 6kologische
Umstellung und die Anpassung an die Verdnderung am
Markt. Fraglich ist im letzteren Fall die Verankerung
der Nachhaltigkeit. Die irrtiimliche Annahme, mit einem
okologisch bewirtschafteten Weingut wirtschaftlichen
Erfolg zu generieren, zeigt ebenfalls eine Studie (Mend,
2013), die einen Kennzahlenvergleich von tkologischen
und konventionellen Weinbaubetrieben durchfiihrte. Die
Ergebnisse zeigten, dass der okonomische Erfolg der

Weinbaubetriebe weiterhin in einer klaren, zielstrebigen
Unternehmensfiihrung liegt und nicht von dem gewéhlten
Wirtschaftsansatz abhéngig ist.

Der grofite Anteil der Bio-Weinbaubetriebe tritt einem
Oko-Verband bei. Hier ist folgende Verteilung der Betriebe
festzustellen, allerdings ist in Abbildung 5 zu beachten,
dass hier die EU-zertifizierten Weinbaubetriebe nicht
aufgefiihrt sind, da deren Anzahl nicht bekannt ist, jedoch
ist die Fliache der EU-zertifizierten Betriebe auf 2.730
Hektar zu beziffern. ECOVIN, bei dem ausschlielich
Oko—Weingiiter vertreten sind, ist der Verband mit den
meisten Bio-Weingiitern, und somit auch mit der groften
Oko-Rebfliche. Es folgt der Verband Bioland mit 126
Bio-Weingiitern und 1025 Hektar. Der Verband Deutscher
Priadikatsweingiiter (VDP), eigentlich kein Verband fiir
Oko-Betriebe, ist ebenfalls hier erwihnt, da deren Bio-
Weingiiter keinen zusétzlichen Verbdnden beitreten und
somit ebenfalls erfasst werden konnen. 49 Betriebe des
VDPs sind Bio-Weingiiter, die insgesamt eine Flidche
von 980 Hektar 6kologisch bewirtschaften. Somit arbeitet
ein Viertel des VDPs nach okologischen Richtlinien,
Tendenz steigend (VDP, 2014). Die weiteren Verbidnde wie
demeter, Naturland oder Biokreis weisen vergleichsweise
geringere Zahlen an beigetretenen Weinbau-Betrieben auf.
Dies ist wahrscheinlich darauf zuriickzufiihren, dass diese
Verbinde nicht auf Weingiiter spezialisiert sind, sondern
allgemein fiir eine okologische Landwirtschaft stehen.

Fiihrt man eine Modellrechnung durch, die die
deutsche Bio-Weinproduktion darstellen soll, kommt man
mit folgender Rechnung auf ein Ergebnis in Millionen
Hektolitern.

Man multipliziert die gesamte deutsche Bio-Rebfliche,
also 8000 Hektar, mit dem Durchschnittsertrag eines
Bio-Betriebes, der 70 Hektoliter (Lorenz, 2014) pro
Hektar betrigt. Man kommt auf einen Betrag von
560.000 Hektolitern. Addiert man die Produktion der
deutschen Bio-Betriebe mit der Zahl der Importe, also
ca. 600,000 Hektoliter (Rommelt, 2015), kommt man
auf 1,16 Mio. Hektoliter. Im Vergleich dazu, ist der
gesamte deutsche Weinmarkt, inklusive Importe, mit
circa 17,7 Millionen Hektolitern, ohne Vorrite und ohne
Schaumwein zu beziffern. Daraus ldsst sich schlieBen,
dass der deutsche Bio-Weinmarkt 6,6% vom gesamten
deutschen Stillweinmarkt ausmacht.

Ebenfalls erkenntlich aus diesen Zahlen wird der Pro-
Kopf-Konsum der Deutschen. Rechnet man mit einer
deutschen Bevolkerung ab 16 Jahren, also 65,7 Mio.
Menschen, kommt man auf einen Pro Kopf Verbrauch von
1,4 Litern Bio-Wein.

3. Vorgehensweise

Dieses Kapitel widmet sich der methodischen Vorge-
hensweise des Projektes. Im Mai 2014 wurde eine
Mehrheitsumfrage zu Wein, Bio-Wein, Sekt und anderen
Getranken durchgefiihrt. Grundlage dieser Umfrage stellt
eine zufillig ausgewdhlte Stichprobe von 2050 Personen
dar, die reprisentativ fiir die soziodemografische Struktur
der Bevolkerung ab 16 Jahren stehen. Mit Hilfe
eines vollstrukturierten Fragebogens wurden verschiedene
Fragen zur Nutzung, zum Einkauf und zur Bewertung

07004-p.2



38" World Congress of Vine and Wine

: Zwei- bis
Einmal pro .
dreimal
Woche
0.3% pro Monat )
Mehrmals ’ 0,3% Einmal pro
pro Woche Monat
0,1% 2,4%
\Seltener
als einmal
pro Monat
18,7%
Nie .
78,1%

Abb 1. Kauthiufigkeit von Bio-Wein der Weintrinker.

von Wein gestellt. Die einzelnen Fragestellungen werden
im Zusammenhang mit der Darstellung der Ergebnisse
erldutert.

Die Auswahl der Testpersonen wurde auf der Basis
einer Quotenstichprobe aus einer Grundgesamtheit von
63,7 Millionen Personen, die durch 500 Interviewer
personlich und vor Ort befragt wurden, durchgefiihrt. Die
Felderhebung zu dieser Studie fiihrte die Gesellschaft
fiir Konsumforschung (GfK-Omnibussystem) in Niirnberg
durch.

4. Ergebnisse
4.1. Konsumstruktur der Bio-Weintrinker

In Abbildung 1 wurden die Antworten auf die Frage
dargestellt, wie oft die Befragten regelmiBig Bio-Wein
kaufen. Dabei wurden nur die Weintrinker unter den
Befragten beachtet.

Dabei stellte sich heraus, dass 22% der Weintrinker,
dies wiirde also 8,9 Millionen Menschen in Deutschland
iiber 16 Jahren reprisentieren, ab und an bewusst Bio-
Wein kaufen. Es wurden also die Antwortmoglichkeiten
“mehrmals pro Woche” bis “seltener als einmal im
Monat zusammengefasst”. Schlussfolgernd kaufen 78%
der Weintrinker, reprasentativ fiir 31,8 Millionen Deutsche
iiber 16 Jahre, keinen Bio-Wein. In diesem Kapitel
der Konsumstruktur werden diese beiden Gruppen
einander gegeniibergestellt. Der Vergleich zwischen den
Bio-Weinkédufern und den Nicht-Bio-Weinkédufern wird
Aufschluss dariiber geben, inwieweit sich Bio-Weinkdufer
von den durchschnittlichen Weintrinkern unterscheiden
und welche Priferenzen sie in verschiedenen Kategorien
an den Tag legen.

Die grundsitzliche Einstellung zu Wein wurde mithilfe
zweier Fragestellungen erhoben, denen die Befragten auf
einer Skala von -3 bis +3 ablehnen oder zustimmen
konnten. So bedeutet -3, dass die Aussage ‘“voll
und ganz abgelehnt” wurde und +3 “voll und ganz
zugestimmt”. Die in Abbildung 2 dargestellten Werte
entsprechen den Mittelwerten der Aussagen. Betrachtet
man zunidchst die Verteilung der Interessenausprigung
bei Wein, ist festzustellen, dass der Durchschnitt der
Bio-Weinkédufer einen Wert von 0,17 ergibt. Jedoch
ist der Durchschnittswert der normalen Weinkédufer bei
weitem mehr dem negativen Bereich zugewandt. Somit ist
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Abb 2. Verteilung der Interessen- und Wissensauspriagung.
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Abb 3. RegelmiBiger Kauf von Produkten mit Bio-Siegel.

festzuhalten, dass die Bio-Weinkdufer nur im Vergleich
betrachtet, ein hoheres Interesse fiir Wein aufbringen als
normale Weinkonsumenten. Dies ist wiederum auf die
Wahl der Einkaufsstitte zu beziehen. Da Bio-Weinkéufer
ein groBeres Interesse fiir Wein aufbringen, kaufen sie auch
eher Wein im Fachhandel, als die normalen Weinkaufer.

Die Einschitzung iiber das Wissen von Wein, ist auch
bei den Bio-Weinkdufern in einem negativen Bereich von
—0,4. Jedoch gewinnt diese Zahl an neuer Bedeutung
vergleicht man sie mit den Nicht-Bio-Weintrinkern, die
einen Durchschnittswert von —1,1 erreichen. Somit hat der
Bio-Weintrinker ein hoheres Wissen beziiglich Wein und
ist interessierter.

Eine weitere Frage beziiglich Bio-Lebensmittelmittel,
war “Welche der folgenden Produkte kaufen Sie regelma-
Big mit Bio-Siegel?” (Abb. 3). Hier waren Mehrfachant-
worten zugelassen. Bei dieser Frage zeichnet sich ab, dass
Bio-Weinkdufer ofter zu Bio-Produkten greifen als Nicht-
Bio-Weinkiufer. So geben 60% der Befragten an, frisches
Obst und Gemiise mit Bio-Siegel zu kaufen, wihrend
dies nur 26% der Nicht-Bio-Weinkéufer tun. Bio-Obst und
Gemiise ist die am héufigsten gekaufte Produktgruppe. Am
zweithiufigsten kaufen die Bio-Weinkonsumenten Milch-
und Molkereiprodukte und Eier. Hier geben 43% an, diese
regelméBig zu kaufen, wihrend nur zu 19% der Nicht-
Bio-Weintrinker auf diese Bio-Produkte zuriickgreifen.
An dritter Stelle stehen Fleisch- und Wurstwaren mit
Bio-Siegel: 30% der Bio-Weinkiufer geben an diese zu
kaufen, wihrend nur 11% der normalen Weinkonsumenten
regelmifBig zu dieser Produktgruppe greift.

Allgemein ist anhand dieses Graphen festzustellen,
dass die Bio-Weinkdufer alle Bio-Produktgruppen hdufiger
regelméBig kaufen als die Nicht-Bio-Weinkéufer. Dies
lasst schlieBen, dass der Kauf von Bio-Lebensmitteln mit
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Abb 5. Altersgruppen der deutschen Bio-Weinkaufer.

dem Kauf von Bio-Wein einhergeht. Zumindest besteht ein
Zusammenhang zwischen beiden Produktgruppen. So sind
Konsumenten, die regelmiflig Bio-Lebensmittel kaufen,
eher dazu bereit auch Bio-Wein zu kaufen.

4.2. Segmentierung der Bio-Weinkaufer

Bei der Segmentierung nach Geschlecht ist zu beachten,
dass der Anteil der weiblichen Bio-Weinkdufer mit 57%
eine stirkere Bedeutung einnimmt, als der der Ménner mit
einem Anteil von 43% (Abb. 4).

Altersgruppen haben bei Konsumgiitern einen starken
Einfluss auf die Struktur der Nachfrage. Gerade, weil
die Wiinsche und Bediirfnisse von Konsumenten sich mit
deren Alter andern (Armstrong et al., 2011)

Die Einteilung in drei Altersgruppen (Abb. 5)
ermoglicht es, wesentliche Unterschiede zwischen den
einzelnen Altersphasen kenntlich zu machen und un-
terschiedliche Verhaltensweisen der einzelnen Gruppen
herauszustellen.

Die hier verwendete Einteilung erfolgte in die interna-
tional tibliche Unterteilung: Generation Y, Generation X
und Babyboomer. Die Generation Y ist definiert als die
Altersgruppe bis 35 Jahre. Diese Altersgruppe ist bei den
Bio-Weinkédufern die am wenigsten vertretene mit 25%.
Dies ist damit zu begriinden, dass bei dem Konsumeinstieg
in alkoholische Getrinke, jiingere Personen erst deutlich
nach dem 20. Lebensjahr dem Wein nidher kommen
und erst nachfolgend ihre Konsumintensitit steigern
(Hoffmann und Szolnoki, 2014). Daher ist die Generation
X, Personen von 37-52 Jahre bei den Bio-Weinkéufern mit
32% vertreten und alle Personen iiber 52 Jahre mit 43%.

Die Abgrenzung der Regionen folgt der in der
kommerziellen Marktforschung hiufig verwendeten Un-
terteilung der Bundesrepublik Deutschland in folgende
Regionen: — Nord-West beinhaltet die Bundeslidnder
Schleswig-Holstein, Hamburg, Bremen und Niedersach-
sen. — NRW steht fiir das Bundesland Nordrhein-
Westfalen. — Mitte-West schlieBft die Bundesldnder
Hessen, Rheinland-Pfalz und das Saarland ein. — Nordost
beinhaltet die Bundeslinder Mecklenburg-Vorpommern
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Abb 6. Geographische Herkunft der Bio-Weinkiufer nach
Nielsen-Regionen (in %).
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Abb 7. Verteilung der sozialen Klassen der Bio-Weinkiufer.

und Brandenburg, wihrend — Mitte-Ost die Bundeslidnder
Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiiringen beinhaltet.

Herausstechend bei dieser Abbildung ist, dass die
Bio-Weinkiufer vermehrt aus Nordrhein-Westfalen (24%)
und Bayern (19%) stammen. Wihrend sich die Nicht-
Bio Weinkéufer gleichmifiger auf die einzelnen Regionen
verteilen. Besonders wenig vertreten sind die Bio-
Weintrinker in Berlin mit 2% und in der Region Nord-Ost
mit 5,3% (Abb. 6).

Die sozialen Schichten, die im Zentrum des nich-
sten Punktes stehen, wurden unter Betrachtung des
Nettoeinkommens, des Bildungsabschlusses und des
derzeitigen Berufes der Befragten gebildet. So ergaben
sich drei Klassen: Ober-, Mittel- und Unterschicht.

Die Verteilung der sozialen Klassen der Bio-
Weinkédufer wurde hier erneut im Vergleich zu den
Nicht-Bio-Weinkdufern ausgewertet (Abb. 7). Deutlich zu
erkennen ist, dass die Bio-Weinkdufer mit 46% stirker
in der Oberschicht vertreten sind, als die Nicht-Bio-
Weinkaufer mit 30%. In der Mittelschicht verteilen sich
beide Kiuferschichten gleichmédBiger, auch wenn die
Bio-Weinkéufer hier etwas weniger mit 42% vertreten
sind. Am wenigsten sind die Bio-Weinkdufer in der
Unterschicht mit nur 12% vertreten. Dies zeigt, dass
die Bio-Weinkdufer am héufigsten aus der Oberschicht
stammen, was vor allem der Vergleich mit den Nicht-Bio-
Weinkéufern vor Augen fiihrt.

5. Fazit

Deutschland stellt den grofiten Markt fiir Bio-Lebensmittel
in Europa dar, was vor Augen fiihrt, dass wir uns
im Zentrum der Verdnderung befinden und weiterhin
als Vorreiter gelten konnen. Daraufhin wurde ebenfalls
festgestellt, dass die deutschen Haushalte immer mehr
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Geld fiir Bio-Lebensmittel ausgeben, was somit ein
wichtiger Hinweis auf dem Wachstum dieser Branche
kennzeichnet.

Die Analyse des deutschen Bio-Weinmarktes hat
gezeigt, dass das Produkt Bio-Wein nicht mit den
herkémmlichen Bio-Lebensmitteln vergleichbar ist. Auf
Grund dessen wurde ein separates Bild des Bio-
Weinmarktes geschaffen, was zeigte, dass Potenzial fiir
die Zukunft vorhanden ist, welches jedoch nur mithilfe
von weiteren MarketingmafBinahmen ausgeschopft werden
kann.

Dabei spielen die Konstellation Markt, Betriebe,
Verbinde und Konsumenten eine entscheidende Rolle.
Die Analyse der deutschen Bio-Weinkonsumenten zeigte
deutlich durch einen Vergleich der Konsumstruktur,
dass sich Bio-Weinkidufer von Nicht-Bio-Weinkédufern
unterscheiden, was die Bio-Weinkiufer als allein stehende
Konsumentengruppe identifizierte.

Die darauffolgende Segmentierung der Bio-Weinkiufer
spaltete deren Priferenzen noch einmal abhidngig von
Alter, Geschlecht, Herkunft und sozialer Klasse auf
und veranschaulichte dadurch die einzelnen soziode-
mographischen Eigenschaften. Dabei stellte sich heraus,
dass die Bio-Weinkdufer vermehrt aus der Oberschicht
stammen, somit gebildeter sind und ein hoheres Net-
toeinkommen haben. Ebenfalls konsumieren sie hiufiger
Wein, was sie fiir Priferenzen von Farbe des Weines,
Geschmacksrichtungen, Einkaufsstitte sensibilisiert und
ihr Interesse und Wissen an Wein steigert.

Ebenfalls erkenntlich aus der reprdsentativen Studie
wurde, dass Bio-Weinkdufer auch héufiger Bio-
Lebensmittel kaufen, was zeigt, dass beide Produkt-
gruppen miteinander verbunden sind, obwohl sich Wein
deutlich von Lebensmitteln unterscheidet.

Deutlich wurde ebenfalls in dieser Arbeit, dass sich
der deutsche Bio-Weinmarkt mitten in einem Prozess
befindet, der noch einige Arbeit an dem Marketingkonzept
Bio-Wein fordert. Die weitere Entwicklung der Bio-
Weinbranche gestaltet sich somit abhingig von dem
Reagieren und Agieren der Betriebe, Weingiiter und
Verbinde. Obwohl dies von vornherein zu erahnen
war, soll betont werden, dass der analysierte Bio-
Weinkonsument eine klare Vorstellung von Bio-Wein
verinnerlicht haben muss, um gezielt und willentlich zu
dem Produkt Bio-Wein zu greifen.
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