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Zusammenfassung

Die grofle Sortiments- und Begriffsvielfalt, die eine Besonderheit des Produktes Wein darstel-
len, fithren fiir den Konsumenten beim Kauf zu einer duBlerst komplexen und schwierigen
Entscheidungssituation. Da Wein zudem iiberwiegend im Lebensmitteleinzelhandel ohne
fachliche Beratung gekauft wird, greifen Verbraucher verstirkt auf extrinsische Merkmale zur
Beurteilung der intrinsischen Qualitit zuriick. Studien mit ausldndischen Weinkonsumenten
zeigen, dass Verbraucher iiberwiegend den Preis und die Herkunft eines Weines als Schliis-
selinformationen nutzen. Der vorliegende Beitrag iiberpriift anhand der Ergebnisse einer
Latent-Class-Analyse (LCA) die Wichtigkeit dieser beiden Attribute fiir die
Kaufentscheidung deutscher Konsumenten am Beispiel von Dornfelder- und Beaujolais-
Wein. Im Vordergrund der Studie steht die Identifizierung von Verbrauchersegmenten
entsprechend ihrer Priaferenzen.
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1 Die Bedeutung von Preis und Herkunft fiir die Kaufentscheidung bei Wein

Wein wird heutzutage, genau wie andere Fast Moving Consumer Goods (FMCGs) iiberwie-
gend im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) gekauft. Dennoch weist der Weinmarkt in vielerlei
Hinsicht wesentliche Besonderheiten auf, die auf andere Mirkte nicht zutreffen. Einer der
bedeutendsten Unterschiede ist in der auBBerordentlich grolen Sortimentsvielfalt zu sehen. So
ist Wein in den verschiedenen Distributionsschienen des LEH mit durchschnittlich tiber 700
Produkten vertreten, wohingegen andere Konsumgiiter nur maximal 10 Marken umfassen.
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Diese Vielfalt ergibt sich allein schon aus der Menge der Begriffe, mit denen Weine versehen
sind. Verschiedene Herkiinfte, Rebsorten, Produzenten, Jahrgénge, Qualititsstufen und Ge-
schmacksrichtungen spiegeln nur anndhernd die Komplexitit wieder, mit der es der Verbrau-
cher zu tun hat (LOCKSHIN und HALL, 2003: 2; HOFFMANN, 1997: 1 f.).

Die Auswahl eines Weines unter gleichzeitiger Beriicksichtigung der Vielzahl der erwédhnten
Attribute wiirde ein aullerordentlich grofles Wissen seitens der Konsumenten voraussetzen.
Uber umfangreiche Weinkenntnisse verfiigt aber nur ein sehr geringer Teil der Verbraucher.
Abhilfe in Bezug auf dieses Wissensdefizit schafft insbesondere der LEH nicht, da dort i.d.R.
vollig anonym eingekauft wird (HOFFMANN, 1993: 114; HOFFMANN, 1997: 1).

Um sich die Kaufentscheidung zu erleichtern bzw. zu vereinfachen, priifen die Konsumenten
im Rahmen der Produktevaluierung oftmals nur wenige so genannte Schliisselinformationen.
Diese sind Eigenschaften, welche fiir die Beurteilung eines Erzeugnisses besonders wichtig
sind und zugleich andere Informationen substituieren oder biindeln. Bei Lebensmitteln wird
hierbei von Personen, welche nur ein geringes Produktwissen bzw. wenig Erfahrung mit
einem Produkt haben, insbesondere auf extrinsische Merkmale (z.B. Preis, Herkunft)
zuriickgegriffen, von welchen auf die Giite der intrinsischen Attribute (z.B. Geschmack)
geschlossen wird (ZEITHAML, 1988; KROEBER-RIEL, 1999: 280). In Bezug auf Wein ergaben
empirische Untersuchungen, dass die beiden wichtigsten Schliisselinformationen, welche die
Konsumenten wihrend des Kaufentscheidungsprozesses heranziehen, die Herkunft und der
Preis eines Weines sind, wobei hier zum einen ldnderspezifische Unterschiede bestehen und
zum anderen aber auch divergierende Ergebnisse hinsichtlich der Gewichtung dieser beiden
Attribute vorliegen.

So konnte bspw. fiir britische Weinkonsumenten festgestellt werden, dass das Herkunftsland
am wichtigsten fiir die Produktwahl ist, wobei insbesondere die franzosische Provenienz eine
hohe Wertschidtzung genielit. Ebenso legten irische, griechische und spanische Verbraucher
im Rahmen der Kaufentscheidung den hochsten Stellenwert auf die Herkunft des Weines
(KOEWN und CASEY, 1995; DIMARA und SKURAS, 2005; GIL und SANCHEZ, 1997; MARTINEZ-
CARRASCO ET AL., 2006; STEINER, 2000). JENSTER und JENSTER (1993) hingegen kommen zu
dem Schluss, dass fiir europdische Konsumenten der Preis im Vergleich zur Herkunft das
bedeutendere Auswahlkriterium bei Wein ist, da er gerade fiir den Laien einen wichtigen
Indikator fiir die Qualitédt des Produktes darstellt. In dieselbe Richtung weisen Studien fiir den
Raum Ozeaniens von RASMUSSEN und LOCKSHIN (1999), BATT und DEAN (2000) sowie
THOMAS (2000), die zu dem Ergebnis kommen, dass australische und neuseeldndische
Konsumenten Wein vorwiegend aufgrund des Preises auswihlen.

Der Weinkonsum und damit auch die Bedeutung der Attribute Preis und Herkunft sind stark
von kulturellen Einfliissen abhidngig (OLSEN und THACH, 2001: 125). Aus diesem Grund ist
eine landerspezifische Betrachtung des Konsumentenverhaltens in der Produktkategorie Wein
empfehlenswert. Fiir den deutschen Raum liegen noch keine Studien hinsichtlich der relativen
Wichtigkeit vor, welche die genannten Parameter zueinander haben. Daher steht die
empirische Beantwortung dieser Fragestellung im Fokus dieses Aufsatzes.

In einem ersten Schritt werden hierbei fiir die Gesamtheit der Befragten die Wichtigkeit der
Attribute Preis und Herkunft fiir die Kaufentscheidung von Dornfelder- bzw. Beaujolais-Wein
fiir deutsche Konsumenten ermittelt. In einem zweiten Schritt kommt die Latent-Class-
Analyse (LCA) zum Einsatz, mit der Verbrauchersegmente identifiziert werden, welche
unterschiedliche Priferenzen hinsichtlich der untersuchten Schliisselinformationen aufweisen.
Es ist zu betonen, dass den Autoren keine Segmentierungsanalysen bekannt sind, welche
dieses Verfahren zur Priferenzanalyse im Weinbereich anwenden. Bevor der Studienaufbau
und die Ergebnisse der Untersuchung wiedergegeben werden, erfolgt eine kurze Einfithrung
in die LCA.



2 Methodik des Analyseverfahrens: Das Latent-Class Modell

Die Latent-Class-Analyse eignet sich insbesondere fiir die Analyse von Daten, die aus
Conjoint-Experimenten stammen. Sie findet diesbeziiglich ihre Anwendung in der
Identifizierung von Marktsegmenten, welche in Bezug auf die verschiedenen Merkmale und
deren Ausprigungen eines Produktes unterschiedliche (Teil-)Nutzenwerte aufweisen
(DESARBO ET AL., 1992; RAMASWAMY ET AL., 2000). Aufgrund ihrer hohen Flexibilitit spielt
es bei der LCA keine Rolle, ob die Datenerhebung mittels Rating-, Ranking- oder Choice-
Verfahren durchgefiihrt wird, da sie sowohl metrisch als auch ordinal und nominal skalierte
Variablen verarbeiten kann'.

Um Ranking-Daten - wie sie im Rahmen dieser Studie vorliegen (siehe Kapitel 3) - mittels
LCA verarbeiten zu konnen, bietet sich eine sequentielle Betrachtungsweise des Rankingpro-
zesses an”. Unter Annahme dieser sequentiellen Betrachtungsweise kann das LCA-Modell
auch fiir Auswahlentscheidungen im Rahmen des Ranking-Verfahrens angewendet werden.

Bei diesem wird die Parameterheterogenitit, welche iiber die Individuen besteht, durch eine
Gruppe von Klassen modelliert. Hierbei weil3 der Analyst a priori nicht, welcher latenten
Klasse c aus einer festgelegten Anzahl von Klassen C ein Individuum angehort.

Die Schitzungen bestehen bei der LCA zum einen aus klassenspezifischen Parametern und
zum anderen aus der Angabe der Wahrscheinlichkeiten fiir jede Person, mit welcher diese
einer bestimmten Klasse angehort. Die Auswahl des i-ten Verbrauchers unter J Alternativen
in der Wahlsituation m unter der Annahme, dass sich dieses Individuum in Klasse ¢ befindet,
ist jene mit dem maximalen Nutzen, wobei die Nutzenfunktion wie folgt ist (GREENE, 2002)

(1 Ujim = :chﬁm +&,,-

Hierbei ist Uji,, = der Nutzen der Alternative j fiir das Individuum i in der Auswabhlsituation
m, Xj, der Vektor aller Attribute, die in allen Nutzenfunktionen erscheinen, ¢j, die
unbeobachtete Heterogenitit fiir das Individuum i und Alternative j in der Wahlsituation m
und f. der Vektor der klassenspezifischen Parameter. Die Auswahlwahrscheinlichkeiten
innerhalb einer Klasse werden nach dem multinomialen Logit-Modell generiert,
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Wie bereits angefiihrt, ist die Klassenzugehorigkeit nicht a priori beobachtbar. Sie kann durch
die multinomiale Logitform

(3) Pr ob[class = c] =Q, = M,BE =0

> expl6.z)

spezifiziert werden, wobei z; eine (optionale) Gruppe individuenspezifischer Variablen dar-
stellt, die nicht iiber die Alternativen variiert. Falls diese nicht beobachtet werden, sind die

Dariiber hinaus bietet dieses Verfahren eine Reihe weiterer Vorteile gegeniiber anderen

Segmentierungsverfahren wie z.B. der Faktoren- oder Clusteranalyse (fiir eine Ubersicht sieche MAGIDSON und
VERMUNT, 2002, 2004).
* So kann eine Rangreihung auch als Abfolge von getroffenen Auswahlentscheidungen (choices) verstanden
werden, wobei zu beachten ist, dass sich das Choice-Set mit jeder getroffenen Wahlentscheidung verkleinert.
D.h. die Produkt-Alternative, welche auf Rang 1 gewihlt wird, wird aus einem Set von n gewihlt. Darauf folgt
das Produkt auf Rang 2, das aus den verbleibenden n-I Alternativen gewihlt wird, wiederum gefolgt von dem
Produkt auf Rang 3, fiir den sich der Proband aus den verbliebenen n-2 Alternativen entscheiden kann und so
weiter.



Klassenwahrscheinlichkeiten einfach eine Funktion von C Parametern, 6’0, wobei letztere

nullgesetzt sind. Dieses Modell kommt fiir die beobachteten Wahrscheinlichkeiten ohne die
Annahme der Unabhingigkeit irrelevanter Alternativen (IIA) aus. Die Parameter werden
mittels des Maximum-Likelihood-Verfahrens geschitzt.

3 Studienaufbau und Befragungsdesign

Um die Wichtigkeit der Attribute Preis und Herkunft sowie weiterer zentraler extrinsischer
Eigenschaften beim Kauf eines Dornfelder- bzw. Beaujolais-Weines zu analysieren, wurde im
Sept./Okt. 2004 eine Befragung mit insgesamt 222 Rotweinkonsumenten in Bayern und der
Pfalz durchgefiihrt. Tabelle 1 gibt einen Uberblick iiber die Soziodemographie der
Stichprobe.

Tabelle 1:  Soziodemographische Merkmale der Stichprobe’
Alter Relative Geschlecht Relative Bundesland Relative
Haufigkeit % Haufigkeit % Haufigkeit %
bis 30 Jahre 5,9 ménnlich 59,0 Pfalz 23.4
31 bis 50 Jahre 55,4 weiblich 41,0 Bayern 76,6
51 Jahre und 38,7
ilter

Quelle: Eigene Erhebung, 2004

Eine ausfiihrliche Literaturrecherche ergab weitere Merkmale, die fiir die Kaufentscheidung
bei Wein von Bedeutung sind. Dazu zdhlen Jahrgang, eigene Erfahrungen mit dem Wein,
Geschmack, Rebsorte, Qualititsstufe und Erzeuger- oder Markenname (SCHNEIDER, 1996:
176 ff.; HOFFMANN und SEIDEMANN, 1999: 95 ff.; BLANKENHORN, 2001: 28 f.).

Da die Interpretation und Gewichtung von Produktattributen durch die Verbraucher stark vom
jeweiligen Konsumanlass abhidngen (LAI, 1991; QUESTER und SMART, 1998; HALL,
O"MAHONY und LOCKSHIN, 2001), konzentriert sich diese Studie auf eine Einkaufssituation
im Lebensmitteleinzelhandel fiir den normalen, alltiglichen Anlass. Die dafiir relevanten
Eigenschaften wurden anhand der Ergebnisse dreier leitfadengestiitzter Focus Groups mit
Dornfelder- bzw. Rotweinkonsumenten (2 in Bayern, 1 in Pfalz) niher eingegrenzt. Die fiir
die genannte Situation — neben Herkunft und Preis — wichtigsten kaufbeeinflussenden
Attribute sind demnach Geschmack, Jahrgang, Rebsorte und Hersteller.

Aufgrund der Zielsetzung der Studie und der Ergebnisse der Voruntersuchungen wurden die
Eigenschaften Herkunft, Preis, Jahrgang und Herstellertyp fiir die weitere Analyse
ausgewihlt. Die Wahl der Ausprigungen orientierte sich an Merkmalsmodalititen, die fiir
Dornfelder- bzw. Beaujolais-Weine bei einer Kaufsituation im LEH fiir den normalen Anlass
gingig sind. Anhand der in Tabelle 2 dargestellten Eigenschaften und Auspriagungen wurde
ein orthogonales, reduziertes Design mit neun fiktiven Produktalternativen erstellt. Die
Aufgabe der Befragten bestand darin, diese Stimuli entsprechend ihrer Priferenzen in eine
Reihenfolge zu bringen (Ranking). Wie bereits erwihnt, wurde eine Erstkaufsituation von
Wein im LEH fiir einen alltdglichen Anlass unterstellt.

’ Informationen zu weiteren soziodemographischen Merkmalen der Stichprobe wie Bildungs- bzw.
Berufsabschluss, monatlich verfiigbares Nettohaushaltseinkommen und Haushaltsgro3e konnen bei den Autoren
nachgefragt werden.



Tabelle 2: Aufbau des Experimentaldesigns

Merkmal Auspragungen

Preis/Flasche 2,29 €; 3,49 €; 4,99 €

Herkunft Pfalz; Wiirttemberg; Beaujolais

Jahrgang 2002; 2003

Herstellertyp Weingut; Weinkellerei; Winzergenossenschaft

Quelle: Eigene Darstellung.

Neben wesentlichen soziodemographischen Variablen (siehe Tabelle 1) wurden zusitzlich
Einstellungsparameter zum Kaufverhalten der Konsumenten erfasst. Auch das Involvement
der Befragten wurde gemessen, da gerade die aktive Auseinandersetzung mit dem Produkt im
Weinbereich als entscheidende Verhaltensdeterminante beschrieben wird (QUESTER und
SMART, 1998; HOFFMANN, 1997; LOCKSHIN, SPAWTON und MACINTOSH, 1997). Diese
individuenspezifischen Variablen sind als Kovariate zur Prognostizierung der
Klassenzugehorigkeit in die Modellschitzung eingeflossen (VERMUNT und MAGIDSON, 2005:
20). Auf eine Berechnung von Preis-Absatz-Funktionen fiir die unterschiedlichen Herkiinfte
durch die Beriicksichtigung von Interaktionen zwischen Preis und Herkunft (siehe PROFETA,
2006) wurde dagegen bewusst verzichtet, da die LCA diese Interaktionen in den gebildeten
Clustern zum grof3en Teil schon widerspiegelt.

4 Empirische Ergebnisse

4.1 Anfangslosung

Tabelle 3 stellt die Ergebnisse der Anfangslosung des Latent-Class-Modells dar. Die
Betrachtung der relativen Merkmalswichtigkeiten zeigt die grole Bedeutung der Eigenschaft
Herkunft (51%). Erst mit Abstand folgt der Preis (27%), wéahrend das Attribut Herstellertyp
(17%) den drittgroBten Einfluss verzeichnet. Die geringste Bedeutung fiir die
Priferenzbildung kommt dem Jahrgang zu (5%).

Aufgrund der hoheren Zuverldssigkeit der Interpretation werden im Folgenden die
Ergebnisse fiir die Merkmalsausprigungen anhand der z-Werte erldutert (URBAN, 1993: 58f.).
Fir den Parameter Herkunft zeigt sich, dass die Provenienz Pfalz (10,87) von den
Konsumenten am stirksten préferiert wird, gefolgt von Wiirttemberg (3,55). Die franzésische
Herkunft Beaujolais dagegen fiihrt zu einer geringeren Auswahlwahrscheinlichkeit (-12,81).

Interessanterweise wird beim Merkmal Preis der mittleren Preisstufe (3,49 €) der hochste
Nutzen (6,44) zugesprochen. Dies deutet darauf hin, dass dieses Attribut als
Qualitédtsindikator fungiert. Gestiitzt wird diese Hypothese des Preises als Qualititsindikator
dadurch, dass auf das niedrigste Preisniveau (2,29 €) ein negativer z-Wert (-6,94) entfillt.
D.h. ein niedriger Preis fiihrt zu einer schlechteren Bewertung des Produktes. Der
angesprochene Zusammenhang zwischen Preis und Qualitdt wird indirekt auch durch den
nicht signifikanten Einfluss des hochsten Preislevels (4,99 €) untermauert, welcher weder
einen signifikant positiven noch negativen Einfluss auf die Rangreihung ausiibt (1,04). Fiir
den Fall, dass der Preis kein Qualitédtsindikator ist, hitte man einen signifikanten negativen
z-Wert erwartet.

Dem Weingut (4,21) wird als einzigem Herstellertyp ein positiver Nutzen fiir die
Produktbewertung zugesprochen, wihrend die Winzergenossenschaft (-4,53) zu einer
geringeren Auswahlwahrscheinlichkeit eines Weines fiihrt. Fiir die Merkmalsauspragung
Weinkellerei (0,47) kann kein signifikanter Einfluss festgestellt werden.



Hinsichtlich des Jahrgangs wird von den Befragten der jiingere (2003) von beiden bevorzugt
(1,77). Da es sich sowohl bei Dornfelder- als auch bei Beaujolais-Rotweinen um relativ junge
Weine handelt, ist dieses Ergebnis durchaus nachvollziehbar. Zudem wird der Weinjahrgang
2003 als ,,Spitzenjahrgang* beschrieben, so dass auch hierin ein Grund fiir die Favorisierung
dieser Eigenschaft liegen mag (DEUTSCHER RAIFFEISENVERBAND E.V., 2004: 33).

Tabelle 3. Ergebnisse der Anfangslosung des Latent-Class-Modells

Attribut Preis Herkunft Jahrgang Herstellertyp

RW* (%) 27 51 5 17

Ausprigung 2,29 | 3,49 | 4,99 | Pfalz | Wiirttem- | Beaujolais | 2002 | 2003 | Weingut | Wein- | Genossen-
€ € € berg kellerei schaft

Koeffizienten | -0,27 | 0,23 | 0,04 | 0,42 0,14 -0,55 -0,05 | 0,05 0,15 0,02 -0,17

z-Wert -6,94 | 6,44 | 1,04 | 10,88 3,55 -12,81 -1,77 | 1,77 4,21 0,47 -4,53

* RW = Relative Wichtigkeit

Quelle: Eigene Erhebung, 2004.

4.2 4-Cluster-Losung

In Tabelle 4 sind die Resultate der 4-Cluster-Losung des Latent-Class-Modells dargestellt.
Das BestimmtheitsmaB R> ergibt nun einen Wert von 0,17. Der AIC- und BIC-Wert, welche
ebenfalls ein MaB fiir die Anpassungsgiite des Gesamtmodells darstellen, betragen 4.525,86
bzw. 3.866,16. Demnach konnte durch die LCA eine deutliche Verbesserung der Giitemalie
gegeniiber der Anfangslosung (vgl. Tabelle 3) erreicht werden (VERMUNT und MAGIDSON,
2005: 45). Eine Losung mit 5 Segmenten hitte keine signifikante Verbesserung der Schitzung
mehr ergeben.

Die p-Werte der einzelnen Attribute zeigen signifikante (p-Wert < 0,05) Parameterdifferenzen
zwischen den vier Gruppen. Die Beriicksichtigung individuenspezifischer Variablen in der
Modellschidtzung weist dagegen lediglich fiir die soziodemographische Kovariate Herkunft
der Respondenten (Bundesland) sowie fiir die Einstellungsparameter Wichtigkeit des Preises,
Wichtigkeit des Herkunftslandes und Wichtigkeit von Auszeichnungen fiir die
Kaufentscheidung bei Wein einen signifikanten bzw. schwach signifikanten Beitrag (p-Wert <
0,10) zur Unterscheidung der einzelnen Klassen auf.

Wie Tabelle 4 zu entnehmen ist, besitzen die Gruppen 1 und 4 mit 33,5%ﬂbzw. 34,9% der
gesamten Stichprobe von 222 Probanden in etwa die gleiche Klassengrofie. Ahnliches gilt fiir
die Cluster 2 und 3 (13,4% bzw. 18,2%).

Anhand der relativen Wichtigkeiten der einzelnen Merkmale lisst sich feststellen, dass in den
Gruppen 3 und 4 das Attribut Herkunft die groite Bedeutung fiir die Priferenzbildung hat
(72% bzw. 74%), wihrend der Preis erst mit weitem Abstand folgt (28% bzw. 12%). In den
Segmenten 1 und 2 hingegen verhilt es sich reziprok. Hier dominiert der Preis mit einer
relativen Wichtigkeit von 61% bzw. 68%. Die Herkunft erreicht demgegeniiber relative
Wichtigkeiten von 21% in Cluster 1 und 17% in Cluster 2. Der Herstellertyp steht bei allen
Gruppen an dritter Stelle mit Ausnahme von Klasse 3, bei welcher diese Eigenschaft keinen
Einfluss hat. Es zeigt sich hierbei, dass allein die Merkmalsausprigung Weingut (6,12) im




Gegensatz zur Winzergenossenschaft (-6,61) und zur Weinkellerei (0,87) einen positiven
Einfluss auf die Auswahlwahrscheinlichkeit ausiibt.

Der Parameter Jahrgang als Attribut mit der geringsten relativen Wichtigkeit hat lediglich in
Cluster 4 eine Bedeutung fiir die Kaufentscheidung (4%). Hierbei wird der jiingere von
beiden Jahrgingen bevorzugt (2,23). Im Folgenden wird eine ausfiihrliche Beschreibung der
vier Segmente anhand der Attribute und Kovariate gegeben.

Klasse 1: Reputationsorientierte Hochpreiskdufer deutscher Rotweine

In Bezug auf den Preis lasst sich fiir Klasse 1 konstatieren, dass diese beim hochsten
Preisniveau (4,99 €) den weitaus hochsten z-Wert (7,65) aufweist, gefolgt vom mittleren Preis
(3,49 €) mit 2,56. Die niedrigste Preisstufe (2,29 €) dagegen wird von diesen Respondenten
deutlich abgelehnt (-8,79). Da in dieser Studie die Priferenzen fiir Rotweine bei einem
Erstkauf ermittelt wurden, ldsst dieses Ergebnis den Schluss zu, dass der Preis fiir diese
Gruppe als Qualititsindikator fungiert.

Beziiglich der Herkunft priferiert dieses Cluster das Anbaugebiet Wiirttemberg (2,82)
wihrend die franzosische Herkunft Beaujolais (-3,34) dagegen zu einer insgesamt
schlechteren Gesamtbeurteilung des Produktes fiihrt. Die Pfalz (1,44) als Herkunftsmerkmal
iibt keinen signifikanten Einfluss auf die Praferenzbildung aus.

Beziiglich der Kovariate ldsst sich feststellen, dass die Respondenten in Segment 1
vorwiegend aus Bayern (1,77) stammen und Weinauszeichnungen (2,94) eine hohe Beachtung
schenken. Das Ergebnis der Experimentalvariable Preis, wonach von diesem Cluster das
hochste Preisniveau bevorzugt wird, wird dadurch bestitigt, dass die Befragten dem Preis
keine hohe Bedeutung im Sinne niedriger Preise fiir ihre Kaufentscheidung zusprechen
(-2,17). Da sowohl Weinpramierungen als auch hohe Preise eine Reputation vermitteln, kann
dieses Cluster als ,,reputationsorientierte Hochpreiskdufer deutscher Rotweine* bezeichnet
werden.

Betrachtet man die beobachtete Herkunftspriferenz fiir Wein aus Wiirttemberg im Kontext
zur ermittelten Preisreaktion dieses Segments, kann die Schlussfolgerung gezogen werden,
dass wiirttembergischer Wein fiir diese Gruppe am besten auf einem hohen Preisniveau
angeboten wird.

Klasse 2: Niedrigpreiskdufer deutscher Rotweine

Im Gegensatz zu den ,reputationsorientierten Hochpreiskdufern deutscher Rotweine® ldsst
sich fiir Cluster 2 mit einem z-Wert von 4,91 eine klare Bevorzugung des niedrigsten
Preisniveaus (2,29 €) feststellen, gefolgt vom mittleren Preis (3,49 €) (2,40). Auf das hochste
Preislevel (4,99 €) entfillt dagegen ein negativer z-Wert (-5,28). Dieses Segment kann
demnach als sehr preisbewusst bezeichnet werden.

Hinsichtlich der Herkunft priferieren diese Probanden Weine aus der Pfalz (2,12), wihrend
franzosische Weine eher abgelehnt werden (-2,88). Wiirttemberg (1,20) als Herkunftsangabe
erzielt keinen signifikanten Einfluss auf die Gesamtbeurteilung eines Produktes.

Wiederum im Sinne niedriger Preise achten die Befragten in Klasse 2 im Gegensatz zu
Gruppe 1 sehr stark auf den Preis (1,88). Dies geht konform mit dem Ergebnis fiir die
Experimentalvariable Preis. Herkunftsland und Auszeichnungen sind fiir die Probanden

* Da sich bei den Segmenten 1, 2 und 4 bei der Eigenschaft Herstellertyp eine dhnliche Bewertung der drei
Ausprigungen feststellen liel, wurden die Effekte zusammengefiihrt (Merge-Option in der Software “Latent
Class Gold - Choice ®).



dagegen eher unwichtig (-2,51 bzw. -1,78), weshalb fiir dieses Cluster der Name
,Niedrigpreiskdufer deutscher Rotweine* gewihlt wurde.

Fiir die Probanden dieses Clusters empfiehlt sich daher das Angebot eines pfilzischen Weines
auf niedrigem Preislevel.

Klasse 3: Herkunftsorientierte Kdufer franzosischer Rotweine

Die Respondenten in Gruppe 3 zeichnen sich insbesondere durch ihre starke Priferenz
gegeniiber der franzosischen Herkunft Beaujolais aus (6,16). Den beiden deutschen
Herkunftsregionen Wiirttemberg (-6,33) und Pfalz (0,93) wird dagegen eine negative bzw.
keine signifikante Bedeutung zugesprochen.

Zudem weist bei diesem Segment das mittlere Preislevel (3,49 €) den hochsten Nutzenwert
(2,43) auf. Der niedrigste Preis (2,29 €) dagegen liefert einen negativen Beitrag zur
Weinbeurteilung (-2,85). Fiir das hochste Preisniveau (4,99 €) lésst sich kein signifikanter
Einfluss feststellen (1,48).

Bei Cluster 3 stammen die Respondenten iiberwiegend aus der Pfalz (3,00). Die ortliche Nihe
dieser Befragten zu Frankreich mag ein Grund fiir die Bevorzugung franzosischer Weine sein.
Dariiber hinaus steigt die Wahrscheinlichkeit der Zugehorigkeit zu diesem Segment mit der
Zustimmung zu der Aussage, dass bei der Kaufentscheidung auf das Herkunftsland eines
Weines geachtet wird (1,86). Hierbei steht aber die ausldandische (franzosische) Herkunft im
Vordergrund, wie die Bewertung der Experimentalvariable zeigt. Daher wird dieses Segment
,herkunftsorientierte Kdufer franzésischer Weine* genannt.

Setzt man auch fiir diese Konsumentengruppe die Herkunftspriferenz in Beziehung zur
Preisreaktion, zeigt sich, dass fiir franzosischen Wein aus dem Beaujolais die mittlere
Preisstufe am geeignetsten ist.

Klasse 4: Herkunftsorientierte Kdufer regionaler deutscher Rotweine

In Gruppe 4 wird der Merkmalauspriagung Pfalz (10,81) der bei weitem hochste Nutzen
beigemessen, gefolgt von Wiirttemberg (7,06). Die franzdsische Herkunft Beaujolais dagegen
fiihrt zu einer schlechteren Beurteilung des Produktes (-10,50).

Beim Attribut Preis ergibt sich bei diesen Befragten - wie bei den ,herkunftsorientierten
Kiaufern franzosischer Weine® - fiir das mittlere Preisniveau (3,49 €) ein positiver z-Wert
(6,00), wohingegen der hochste (4,99 €) und der niedrigste Preis (2,29 €) negative z-Werte
aufweisen (-3,49 bzw. -1,80).

Wie bei Klasse 3 zeigt sich auch fiir dieses Segment eine positive Bedeutung der pfdlzischen
Herkunft der Probanden (1,74) fiir die Zugehorigkeit zu dieser Klasse. Allerdings bevorzugen
diese Respondenten Weine aus ihrer Heimatregion, weshalb sie als ,herkunftsorientierte
Kéaufer regionaler deutscher Rotweine® bezeichnet werden. Sie achten zudem bei der
Kaufentscheidung kaum auf Weinauszeichnungen (-2,69).

Im Gegensatz zu Klasse 2, die ebenfalls Rotwein aus der Pfalz bevorzugt, favorisiert dieses
Cluster pfilzischen Wein jedoch zu hohen Preisen. Gerade in Bezug auf diese beiden
Gruppen zeigt sich die groe Aussagekraft der LCA-Methode. So wiirde bei der Berechnung
von Interaktionen zwischen Preis und Herkunft {iber alle Befragten hinweg dieser Effekt bei
den Klassen 1 und 2 vermischt und die Heterogenitit in den Daten nicht erfasst.



Tabelle 4: Ergebnisse der 4-Cluster-Losung des Latent-Class-Modells

Klasse 1 Klasse 2 Klasse 3 Klasse 4
R2(0) 0,14 0,20 0,10 0,23
GruppengroBe (%) 33,51 13,34 18,22 34,93
Relative Wichtigkeiten (%)
Preis 61 68 28 12
Herkunft 21 17 72 74
Jahrgang 0 0 0 4
Hersteller 19 15 0 10
Attribut/ Koef. | z-Wert Koef. z-Wert | Koef. z-Wert | Koef. z-Wert p-
Ausprigung Wert
Preis 0,00
229€ | -1,01 -8,79 1,19 491 -0,42 -2,85 -0,14 -1,80
3,49 € 0,19 2,56 0,30 2,40 0,23 2,43 0,42 6,00
4,99 € 0,82 7,65 -1,48 -5,28 0,19 1,48 -0,27 -3,49
Herkunft 0,00
Pfalz 0,11 1,44 0,25 2,12 0,11 0,93 1,75 10,81
Wiirttemberg 0,26 2,82 0,16 1,20 -0,89 -6,33 0,86 7,06
Beaujolais | -0,37 -3,34 -0,41 -2,88 0,78 6,16 -2,61 -10,50
Jahrgang 0,03
2002 0,00 . 0,00 . 0,00 . -0,12 -2,23
2003 0,00 . 0,00 . 0,00 . 0,12 2,23
Hersteller 0,00
Weingut 0,27 6,12 0,27 6,12 0,00 . 0,27 6,12
Weinkellerei 0,04 0,87 0,04 0,87 0,00 . 0,04 0,87
Genossenschaft -0,31 -6,61 -0,31 -6,61 0,00 . -0,31 -6,61
Bundesland 0,01
Bayern 0,39 1,77 0,45 1,57 -0,57 -3,00 -0,27 -1,74
Pfalz | -0,39 -1,77 -0,45 -1,57 0,57 3,00 0,27 1,74
Wichtigkeit des Herkunftslandes 0,08
| 008 [ 048 | -042 | -251 | 036 | 1,86 | -002 | -0,12
Wichtigkeit des Preises 0,06
| 035 | 2,07 | o051 | 18 [ -024 | -123 | 008 | 055
Wichtigkeit von Auszeichnungen 0,00
| 039 | 294 | 026 [ -178 | 015 | 1,03 | -029 | -2,69

Quelle: Eigene Erhebung, 2004.

5 Fazit

Anhand der LCA konnte nachgewiesen werden, dass es in Deutschland zwei etwa gleich
groBe Cluster gibt, wovon das eine beim Weinkauf stirker auf die Herkunft, das andere
starker auf den Preis achtet. Interessanterweise lassen sich bei beiden Gruppen nochmals zwei
weitere Teilsegmente unterscheiden. So gibt es bei den Herkunftsbeachtern einen
Personenkreis, welcher die heimische, deutsche Herkunft priferiert, wihrend der andere,
kleinere Anteil der Befragten die franzdsische Provenienz (Beaujolais) favorisiert. Beiden
Gruppen ist gemeinsam, dass sie Weine der mittleren Preisstufe vorziehen. Bei den
Preisbeachtern existiert ein Segment, fiir welches ein hoher Preis ein Qualitdtsmerkmal
darstellt, wihrend eine zweite, kleinere Gruppe eher auf einen giinstigen Preis achtet. Die
Befragten dieser beiden Cluster teilen jedoch ihre Vorliebe fiir deutsche Rotweine. Dariiber
hinaus kann iiber alle Segmente hinweg die Feststellung getroffen werden, dass die weiteren
untersuchten Parameter Herstellertyp und Jahrgang nur eine untergeordnete Rolle fiir die
Kaufentscheidung spielen. Von zentraler Bedeutung ist jedoch die Tatsache, dass ein hohes
Absatzpotential fiir deutsche Rotweine besteht, da ca. 82% aller Befragten Weine deutscher
Herkunft bevorzugen.

Auffillig ist dagegen, dass sich die vier identifizierten Cluster nur geringfiigig anhand der
untersuchten individuenspezifischen Variablen unterscheiden lassen. Moglicherweise sind
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sensorische Priferenzen, welche sich aufgrund bisheriger Konsumerfahrungen entwickelt
haben und mit bestimmten extrinsischen Merkmalen und Auspriagungen assoziiert werden,
besser geeignet, um Gruppenunterschiede zu erkléren.

Mit Hilfe der Latent-Class-Analyse, die zudem den Vorteil aufweist, dass die Clusterung
bereits im Rahmen der eigentlichen Conjoint-Studie ablduft, konnte die Wichtigkeit einer
Segmentierung der deutschen Weinkonsumenten gezeigt werden. So ergeben sich aufgrund
der vorliegenden Ergebnisse fiir die jeweiligen Gruppen unterschiedliche
Marketingempfehlungen. So dient fiir das Segment der ,reputationsorientierten Kiaufer
deutscher Rotweine* der Preis als Qualitétsindikator, weshalb wiirttembergischer Wein fiir
dieses Segment zu noch hoheren Preisen als 4,99 €/Flasche angeboten werden konnte.
Ahnliches gilt fiir die Liebhaber pfilzischer Weine. Allerdings muss in diesem Fall verstirkt
darauf geachtet werden, dass es auch eine Gruppe von Konsumenten gibt, die niedrigpreisige
Weine aus der Pfalz priferiert, so dass sich fiir pfilzische Weine eine zweigleisige
Absatzstrategie in Bezug auf die Preissetzung empfiehlt. Fiir alle Segmente ldsst sich
festhalten, dass das Herausstellen des Weingutes als Erzeugertyp von Vorteil ist. Die
Winzergenossenschaften dagegen miissen ihr Profil schiarfen und langfristig ihr Image
verbessern.
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