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ALKOHOLFREIE UND ALKOHOLREDUZIERTE WEINPRODUKTE

Neue Markte erschliel3en

Hinsichtlich alkoholfreier und alkoholreduzierter Weinprodukte besteht in den Bereichen ,,Markt-

<

potenzial, ,, Kommunikation®, ,,Neue Verpackungsformen® und ,,Gastronomie“ noch Klirungsbedarf.
Diese Themen waren Gegenstand des Delphi-Abschlusssymposiums der DHBW Heilbronn, das hierzu

weitere Experteneinschdtzungen hervorgebracht hat.

KOMPAKT

Esist noch immer schwer,
alkoholfreie oder alkohol-
reduzierte Weinprodukte am
Markt zu etablieren. Die Ge-
tranke sind erklarungs-
bedurftig. Daher spielt die
Vermarktung Uber die Gast-
ronomie eine Schlisselrolle.
Aber auch die Verpackung
muss zum Produkt passen
und Konsumenten zum Aus-
probieren animieren.
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m Rahmen einer Delphi-Stu-

die wurden Expert*innen der

Weinbranche zu Trend- und
Marktentwicklungen sowie denk-
baren Handlungsstrategien be-
fragt, um das Marktpotenzial al-
koholfreier und alkoholreduzier-
ter Weinprodukte abzuschitzen.
In Anlehnung an das Orakel von
Delphi geht es bei dieser Art von
Befragung darum, unterschied-
liche Experteneinschitzungen zu
qualifizieren, um eine sachlich
begriindete, erste Vorausschau zu
branchenspezifischen Entwick-
lungen vorzunehmen.

Erneute Expertenrunde
einberufen

Das Forschungsteam bediente
sich eines mehrstufigen Verfah-
rens mit zwei Befragungsrunden
und einem Abschlusssympo-
sium. Ziel des am 19. Juli 2021

durchgefithrten Abschlusssym-
posiums war es, inhaltlich offen
gebliebene Aspekte unter dem
bisher im Delphi-Prozess betei-
ligten Expertenkreis (N = 16)
néher zu eruieren.

Basierend auf den zwolf The-
menfeldern (Rebe & Wein
05/2021, Webcode 5752) wurden
den teilnehmenden Expert*in-
nen zundchst zentrale Ergebnisse
aus der zweiten Delphi-Runde
dargestellt. Fokussiert wurden
insbesondere diejenigen The-
menbereiche, innerhalb derer die
Positionen nicht nur aufgrund
ihrer durchschnittlichen Zustim-
mung von besonderer Relevanz
gewesen sind, sondern anhand
derer sich auch ein weiterer Kla-
rungsbedarf aufgetan hat.

Folgende Themen waren daher
Gegenstand des Interesses:

Marktpotenzial innovativer
Weinprodukte:

Die Umfrage

unter den Expert*innen ergab,
dass die alkoholfreien Weinpro-
dukte ein hoheres Marktpoten-
zial als Leichtweine (0,5 Vol.-%
bis 10Vol.-%) aufweisen. War-
um ist das so?

Kommunikation: ~ Welche
haben alkoholfreie
Weinprodukte gegeniiber klassi-

Vorteile

schem Wein? Gibt es sie {iber-
haupt? Wenn ja, wie kénnen
diese kommuniziert werden?

Neue Verpackungsformen
und Weinprodukte To-Go: In-
wieweit sehen Sie das Potenzial,
innovative Weinprodukte in
neuen Verpackungsformen oder
als To-Go-Produkte anzubieten?
Welche Chancen und Herausfor-
derungen ergeben sich hinsicht-
lich der Verpackung? Wie kon-
nen die Aspekte Nachhaltigkeit
und Convenience in Einklang
gebracht werden?

Gastronomie: Was kann die
Weinwirtschaft tun, um diesen
Absatzweg insbesondere zur
Markteinfithrung alkoholfreier
und alkoholreduzierter Wein-
produkte zu nutzen? Wie kon-
nen die Gastronomen von den
Produkten tberzeugt werden?
Wie kann eine entsprechende
Vermarktungshilfe aussehen?

Neue
Geschmackserlebnisse

Den Expert*innen zufolge ist die
Bezeichnung ,Leichtweine®
(0,5Vol.-% bis 10Vol.-%) eher
diffuser Natur, zumal die Volu-
menprozentspanne von 4 Vol.-%
bis unter 8,5 Vol.-% bisher recht-
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lich nicht geregelt ist, was auch
eine sensorische Grauzone eroff-
net. Entsprechend wird vermutet,
dass sich die Verbraucher*innen
noch nicht vorstellen konnen,
was unter Leichtweinen zu ver-
stehen ist, weshalb auch ihre
Preisbereitschaft im Segment
alkoholreduzierter Weinproduk-
te kritisch gesehen wird.

Dies erkliart wiederum den
kundenseitigen ,Alles-oder-
Nichts-Gedanken®, der laut Ex-
pert*innen noch vorzuherrschen
scheint. Um diesen aufzubre-
chen, konnte uiiber Leichtweine
ein neues Geschmackserlebnis
transportiert werden, wobei
dann auch fiir traditionelle Wein-
trinker eine zusitzliche Alterna-
tive geschaffen wiirde. Gerade im
Bereich von 8,5Vol.-% bis
10 Vol.-% kénnte man bei aroma-
tisierten Weinerzeugnissen an-
setzen. Vielmehr wird zur Erwei-
terung des Marktpotenzials ein
experimenteller Umgang mit
neuen Geschmacksrichtungen
(einschliefllich sportlicher und
spritziger Varianten) als wesent-
lich erachtet.

Nicht mehr in der
Auflenseiterrolle

Hingegen ist ein ,,Genuss ohne
Reue® beim Konsum alkoholfrei-
er Weine gegeben. Denn sie ha-
ben nicht nur einen positiven
Einfluss auf das eigene Wohlbe-
finden, sie stellen auch bei gesell-
schaftlichen Anlassen eine hoch-
wertige Alternative zu anderen
alkoholfreien Getranken wie
Mineralwasser, Softdrinks, Li-
monaden oder alkoholfreiem
Bier dar, womit einer sozialen
Auflenseiterrolle entgegenge-
wirkt wére. Laut Expert*innen
sollten Marketing-Verantwortli-
che ein Konzept dariiber haben,
zu welchen Produkten diese eine
Alternative darstellen sollen.

Ist alkoholfreier Wein eine Al-
ternative zu klassischem Wein
oder eher zu anderen alkoholfrei-
en Getranken? Sie sind jedoch
der Ansicht, dass er sich leichter
durch Themen wie Herkunft,
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Regionalitit und Qualitat als
tber Leichtigkeit und Erfri-
schung zu anderen alkoholfreien
Getranken abgrenzen lisst. Dies
ermdglicht neben der Nachvoll-
ziehbarkeit von Rebe, Traube und
Winzerbetrieb auch die Kunden-

DIE
BEZEICHNUNG
»LEICHTWEINE®

IST EHER
DIFFUSER NATUR

Expert*innen

bindung an bestimmte Weinguts-
marken.

Grundsitzlich stellt die Kom-
munikation zur Bildung von Ge-
schmackserwartungen eine Her-
ausforderung dar: Wie schmeckt
alkoholfreier Wein? Wie echter
Wein, wie Traubensaft oder doch
ganz anders? Daraus ergibt sich
die Chance, neue und kreative
Wege zu gehen. Am Beispiel jiin-
gerer Zielgruppen liefe sich mit-
hilfe von Online-Medien und
unter Bezugnahme auf die Emo-
tionalitdt von Lifestyle der Com-
munity-Gedanke aufgreifen. An-
gefangen bei der Verpackung ist
fiir die Expert*innen eine ent-
sprechende Umsetzung gerade
bei Weinmixgetranken oder aro-
matisierten weinhaltigen Pro-
dukten iiberlegenswert.

Bei der Verpackung auf
Bewihrtes setzen

Gerade wenn es um das Span-
nungsfeld zwischen Nachhaltig-
keit und Convenience geht, be-
trifft das Thema Kommunikation
vor allem die Verpackungsgestal-
tung, um durch entsprechende
To-Go-Produkte einen ,,Konsum
aus der Hand“ anzubieten.
Grundsitzlich wird diesem Kon-
zept eine Chance zugeschrieben,
zumal dieser Ansatz laut Ein-
schatzung der Expert*innen bis-
lang kaum verfolgt wird.

Die Antwort auf die Frage nach
der ,,bequemen” Verpackung lei-
tet sich vom Zielgruppenkontext
(zum Beispiel Ort des Konsums,
Habitus der Kunden) und dem
jeweiligen Anspruch der Herstel-
ler ab. Fiir einen positiven Lern-
effekt seitens der Verbrau-
cher*innen gilt es jedoch, sie bei
ihren Erfahrungen mit klassi-
schem Wein abzuholen und die
Verpackung daher mit einem
Wiedererkennungswert zu ver-
sehen. Daher empfiehlt es sich,
zum Beispiel alkoholfreie Weine
nur in Glasflaschen anzubieten,
wobei aufgrund ihres klassischen
Charakters die Bordeauxflasche
als passendes Vorbild erscheint.

Eine erfolgreiche Marktein-
fihrung erwarten die Teilneh-
menden am ehesten mit 0,25-Li-
ter-Flaschen. Ein Abfiillen in
Dosen wird aus Griinden der
okologischen Nachhaltigkeit ab-
gelehnt. Aus Sicht kleinerer bis
mittlerer Betriebe sollte die
Weinbranche bei der Produkt-
einfithrung erstmal auf bewihrte
Verpackungsformen setzen, wo-
bei alternative Design-Varianten
auflange Sicht nicht auszuschlie-
Ben sind (zum Beispiel fiir Wein-
mixgetranke). Eine besondere
Herausforderung wird in einem
Mehrweg-System gesehen; mit
diesbeziiglichen Fragen nach der
Handelspartnergewinnung, dem
Pfand oder der Hygiene.

Kreativitat in der
Gastronomie gefragt

Besonders fiir die Akzeptanz in
der Gastronomie scheint laut Ex-
pert*innen eine Flaschengrofie
im Piccolo-Format (0,251) viel-
versprechend. Ausgehend von
ihrer Beobachtung, dass dort das
Thema ,, Alkoholfrei“ an sich im-
mer relevanter wird, diirfte sich
gerade fiir alkoholfreie Weine
mittels ,,Probierschluck® ein ers-
ter Marktzugang erschliefen. Bei
Tischreservierungen liefle sich
etwa eine Flasche auf den Tisch
stellen, damit die Géste eine emo-
tionale Verbindung zum Produkt
herstellen kénnen.
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Neben der aktiven Bewerbung
als ,Wein der Woche“ bietet sich
die Platzierung von Aufstellern
an. In diesem Zusammenhang
konnen sich die Expert*innen —
zumindest wahrend der mitunter
risikobehafteten Markteinfiih-
rung - sogar eine gemeinschaft-
liche Produktlésung als Teil einer
Dachmarken-Strategie vorstel-
len. Letztlich gilt es, die Gastro-
nomie bei ihrem Absatz zu unter-
stiitzen. Neben Schulungen zu
Produkteigenschaften schlugen
die Expert*innen kreative Losun-
gen wie das Food-Pairing vor.

Wie gehts im
Projekt weiter?

Zusammen mit der Gesellschaft
fir Konsumforschung (GfK)
wird aktuell eine reprisentative
Konsumentenstudie durchge-
fithrt, um das bereits entwickelte
Zielgruppenmodell (sieche Rebe
& Wein 09/2020, Webcode 5504)
empirisch zu priifen. Neben wei-
teren Analysen soll die Gastro-
nomie als forschungsrelevantes
Setting nédhere Beachtung finden.
Da im Bereich der Leichtweine
alkoholreduzierte Weinprodukte
ein bislang ,,unentdecktes Ter-
rain“ darstellen, ist hierzu eine
Machbarkeitsstudie vorgesehen.
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