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Schlupfen Sie in die Schuhe lhrer
Kundinnen und Kunden.

Losungsansdtze fiir eine effektive Kundenbearbeitung gibt bereits die Weinkon-
sumenten-Studie aus dem Jahr 2011, die wir im Coaching von Produzenten und
Hindlern einsetzen. Sie erleichtert den Zugang zum Kunden erheblich und ist
ebenfalls von Dr. Thomas Brunner mitverfasst worden. Sie beinhaltet aber nur
die Deutschschweiz. Seither haben sich der tigliche Speiseplan, der Konsum
alkoholischer Getrinke, die Vorlieben fiir Wein, die Informations- und Kauf-

moglichkeiten sowie die Teilnehmer im Markt stark verdndert.

Aus diesem Grund ist es Zeit fiir eine neue und gesamtschweizerische Segmen-
tierungsstudie. Sie erkennt sieben Konsumentensegmente mit unterschiedlichen
Verhaltensweisen hinsichtlich aktivem Interesse fiir Wein, Kauf- und Trink-
motiven sowie Lebensstil. Der Einblick in diese Kundengruppen verhilft zu einer
klaren Positionierung des Unternehmens gegeniiber den passenden Kunden und
der Konkurrenz, zu einer zielgerichteten Innovation in der Produktion und im

Vertrieb und einer wirkungsvollen Kommunikation in den relevanten Kandlen.

Ausserdem ermoglicht die vorliegende Studie, sich in die Zielkunden anderer
Regionen hineinzuversetzen. Denn es bestehen Unterschiede zwischen den
Sprachregionen hinsichtlich Konsumverhalten, seien es die Konsumhdiufigkeit

und -gelegenheiten oder die geschmacklichen Vorlieben.

So verschieden die Konsumenten und Konsumentinnen ticken, eines haben sie
gemeinsam: Genuss und Geschmackserlebnis dominieren die Weinwahl und den
Kauf. Wir wiinschen Ihnen viel Spass bei der Lektiire und weiterhin viel Erfolg
im Vertrieb Ihrer Tropfen!

Olivier Savoy Prof. Dr. Thomas Brunner Thomas Schnetzer

Vereinigung Schweizer Berner Fachhochschule Thomas Schnetzer
Weinhandel Consulting
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Konsumenten bewirken
den Erfolg.

Nichts zeigt deutlicher den Einfluss des Umfeldes denkt, diese richtig versteht und nicht nur anhand der
eines Weinproduzenten auf dessen Erfolg als das Wet-  verkauften Flaschen beurteilt. Dieses Verstandnis

ter und der Klimawandel. Entsprechen Qualitat und konnen wir uns aneignen, wenn wir uns fiir den
Quantitit der Ernte den Vorstellungen, ist ein erster Konsumenten als Individuum wirklich interessieren
Grundstein fiir ein gutes Geschiftsergebnis und eine und dafiir, was ihn beim Weinkonsum und -kauf
sichere Zukunft gelegt, sowohl beim Produzenten wie antreibt.

beim Héndler. Doch erst die Kunden und Kundinnen
als weiterer Umfeldfaktor generieren den Umsatz. Die  Hier setzt die vorliegende Studie an. Gangige Analy-

vorliegende Studie der Schweizer Weinkonsumenten- sen des Gesamtmarktes geben gute Hinweise, worauf
Segmente unterstiitzt Produzenten und Handler auf Marktentwicklungen allgemein zuriickzufithren
wirkungsvolle Weise dabei, bestehende und poten- sind. Der Verbrauchermarkt setzt sich jedoch aus
zielle Kunden besser zu verstehen, an den Betrieb zu verschiedenartigen Individuen zusammen, die tiber
binden und deren Kaufpotenziale auszuschopfen. abweichende Bediirfnisse verfiigen und nicht fiir

alle Werbebotschaften empfinglich sind. Die meis-
Die Schweizer trinken wie die meisten Européer im- ten Marketingaktivitdten verursachen deshalb hohe
mer weniger Wein. Der dauerhafte Markterfolg eines Streuverluste zwischen 85 und 98%. Die Segmentie-
Weinbetriebs hingt erfahrungsgemiss von seiner rungs-Studie bildet Gruppen von Konsumentinnen
Markt-/Konsumentenorientierung ab. und Konsumenten mit dhnlichen Wiinschen und

Erwartungen an Produkte, Dienstleistungen und
Der dauerhafte Markterfolg stellt sich vor allem dann Erlebnisse ab. Dadurch kann ein Weinbetrieb jene
ein, wenn das Unternehmen Kundenzentrierung Zielgruppen wirksam bearbeiten, die ihm aufgrund
lebt, bei seinen Produktentscheiden und Marketing- seiner eigenen Identitit am nachsten sind und mit
aktivitdten zuerst an die Kiaufer und Kauferinnen denen er gut umgehen kann.

«Konsumenten trinken immer weniger Wein!»

Weinkonsum Schweiz 1999-2022
inkl. auslandischer Schaumwein, exkl. Importe fiir Essigproduktion
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Zielrichtung im Marketing und
Verkauf: Konsumenten bertihren.

Wein produzieren, einkaufen, verkaufen und konsu-
mieren wird von Gefiihlen begleitet: Gliick beim Ge-
niessen gelungener Tropfen, Unsicherheiten betref-
fend Wettereignissen und Einkaufsmenge und viele
Erlebnisse mehr. Positive Gefiihle spiiren die meisten
Weinkonsumentinnen und -konsumenten, wenn sie
Wein trinken, kaufen oder dariiber sprechen. Und
hier stossen wir auf ein bedeutendes Phinomen,
wenn es darum geht, bestehende und neue Kunden
tir die eigenen Produkte zu gewinnen und zum Kauf
zu bewegen: Unsere Gedankengénge und Handlun-
gen werden iiberwiegend durch die Emotionssysteme
der unbewussten Bereiche des Gehirns gesteuert,
nachdem sie die dusseren und kérpereigenen Infor-
mationen bewertet haben.

«Wertlose» Botschaften ohne Wirkung

Bewirken Marken, Produkte, Dienstleistungen und
Botschaften starke positive Emotionen, bewertet sie
das Gehirn als wertvoll und treibt Verbraucherinnen
und Verbraucher zum Geldausgeben an. Dies zeigen
die aktuellen wissenschaftlichen Untersuchungen;
das Bild des Menschen als rationaler Homo Oecono-
micus gehort seit langem der Vergangenheit an. Es
herrscht eine grosse Vielfalt unter den Menschen:

Je nach Personlichkeit beziehungsweise Auspragung
der Emotionssysteme bewerten wir Informationen,
Situationen und Weine unterschiedlich. Deshalb
erfiillen nur gehirngerechte Botschaften und Wein-
profile ihren Zweck, die belohnend und lustvoll sind.
Bei der Beschreibung der einzelnen Konsumenten-
segmente orientieren wir uns an deren Kaufprozess
und zeigen auf, wieso und wann die verschiedenen
Kunden Wein kaufen, konsumieren und welche
Weinprofile sie bevorzugen.
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Die untenstehende Grafik stellt diesen Kaufprozess
einer Kundin/eines Kunden in einer vereinfachten
Form dar. Insbesondere im Internet gleicht er eher
einem Wollknauel, dies zeigen Analysen von Google.
Die Dauer von der Sensibilisierung bis zum Kauf
kann bei Genussmitteln mehrere Monate betragen,
bei grosseren Investitionen iiber ein Jahr. Weit hau-
figer kommt es zu Spontankdufen, die vorwiegend
unbewusst und emotional durch Automatismen der
Belohnungssysteme im Gehirn initiiert werden. So
befinden sich im Einkaufswagen meist mehr Waren
als auf dem Einkaufszettel.

Bedeutende Rolle der Motive beim Kauf und Konsum
Die Kauf- und Konsummotive bilden deshalb einen
zentralen Teil dieser Studie, denn sie sind die An-
treiber entlang des Kaufprozesses. Dahinter stehen
emotionale Wiinsche und Erwartungshaltungen bei-
spielsweise an den Wein, das Verhalten des Verkaufs-
personals und die Situation, die mit dem Konsum
zusammenhéngt. So wiinscht sich das Segment der
Aktiv Interessierten andere Gespriche mit dem
Verkaufspersonal als jenes der Traditionellen. Die
Befindlichkeit dabei wird vom Unbewussten spontan
erzeugt und nicht durch eine tiefergehende Analyse.
Hier ist die Aufmerksamkeit des Verkaufspersonals
gefragt, das im Gesprich die Mimik der Kundschaft
beobachtet und das eigene Vorgehen anpasst.

Zahireiche Motivwelten beim Weinkonsum

Das Motiv Genuss bezeichnen alle Teilnehmerin-

nen und Teilnehmer der Studie als prioritar. Ausser
bei den Anspruchslosen tun sich ausserdem weitere
Motivwelten auf, die es im Marketing und im Verkauf
zu beachten gilt. Mit ein Grund, weshalb Mailings, di-
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Kaufprozess Kunde

E Bewusstsein Information Verhalten

Vereinfachte Darstellung des Kaufprozesses eines Kunden
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gital oder physisch, nur eine geringe Umwandlungs-
rate aufweisen, besteht darin, dass die Motivwelten
im Gebhirn nicht aktiviert werden. Erfreulicherweise
wagen sich immer mehr Weinbetriebe ans «Was» in
der Kommunikation, die Kanile wie E-Mails, soziale
Medien, Webseite, Prospekte, Brief oder Etiketten.
Doch das «Wie» als Ausloser der Emotionen wird

oft vernachldssigt. Dies gelingt dann, wenn wir in die
Schuhe der Kundinnen und Kunden schliipfen. Eine
gezielte periodische emotionale Kommunikation in
den relevanten Kommunikations- und Verkaufskana-
len beriihrt die Kundeninnen und Kunden, festigt die
Beziehung, steigert so die Wirkung und bildet eine
Grundvoraussetzung fiir den dauerhaften Verkaufs-
erfolg und Wiederkauf.

Die Herausforderungen in Produktion, im Einkauf
und Verkauf sind vielfiltig. Deshalb sollte sich ein
Weinunternehmen auf wenige Segmente als Ziel-
gruppen fokussieren, um in der Sortimentsgestaltung,
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der Kommunikation und im Verkauf wertschopfend
unterwegs zu sein und sich nicht zu verzetteln.

Die beeinflussharen Handlungsfelder liegen

im Unternehmen.

Die Weinbranche steht vor der Herausforderung,

die Jungen ganzheitlich zu verstehen, fiir das Kultur-
gut zu gewinnen und zu halten. Handlungsfelder
befinden gemdss unserer Erfahrung in verschiedenen
Bereichen, zusitzlich zum Verstandnis der Konsu-
menten und des Gesamtmarktes. Zu den haufigsten
Themen in den agilen Betrieb zahlen dessen Positio-
nierung und jene des Sortiments, eine Strategie
ausgehend von den gewidhlten und sich wandelnden
Zielgruppen und einen permanenten Innovations-
prozess, insbesondere beim Ausprobieren neuer
Rebsorten und neuer Kommunikationskanéle und
-inhalte. Dies kann anstrengend und aufwindig
sein, bereitet aber Freude und Spass, denn der Erfolg
zeichnet sich bei einem konsequenten Vorgehen ab.
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Der Weinkonsum der Studien-
Teilnehmer.

8,8% Schaumwein

Verteilung 7,3% Rosé
Wein-Arten

23,4%
Weisswein

60,5% Rotwein

Bevorzugte 4,5% Neue Welt 3,5% Andere

Regionen TR

international Spanien
12,4% Frankrgich 39,4% Schweiz
28,3% ltalien
BBVOI’ZU gte 11,9% Deutschschweiz
Regionen
in der Schweiz 21% Waadt

25,3% Tessin

31,8% Wallis



Wein-Einkauf - die Bedeutung der Kanale.

. vor Ort online (Mehrfach-Antworten maglich)

Super-

i i i i i i - markt
_ ~ Produzent
I S N N  Wein-

- handlung

~ Online-

| - Handel

z - Messen
|  nie
0 10 20 30 40 50 60 70 80%
Segmentation basierend Rangfolge der Trinkmotive
auf 8 Faktoren iber alle Segmente
Involvement + Genuss und Geschmackserlebnis
Aktives Interesse o Geschmack des Essens unterstiitzen

o Spezielle Atmosphire beim Essen
Kauf schaﬂ(?n '
Anbau & Herkunft « Geselligkeit pflegen
Empfehlung & Auszeichnungen * Zur Entspannung
Preissensitivitat Hier bestitigt sich ebenfalls ein

. Trend bei Lebensmitteln:

Motive Genuss und Geschmackserlebnis
Geschmack & Genuss sind beim Weinkauf und -konsum
Image & Status die wichtigsten Selektionskriterien,
Tradition & Gesundheit vor Preis und biologischer
Entspannung Produktion.
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Das sind die Schweizer
Weinkonsumenten.

571 Studien-
Teilnehmer




Ergebnisse der 7 Kunden-Segmente.

Segment.......ccceeeeveeveennene. Frauenanteil .......... @ Alter
21,9% Aktiv Interessierte................ K| B 54.3
20,3% Preissensitive...................... L Y 51.2
16,0% Anspruchslose..................... AT % eeeueeeeeeereeeeeennen 51.7
15,2% Lokale.........ccceveeueeueerecnennee Y A SRR 58.0
11,9% Traditionelle......................... 7% coueeeeeeeeeerennene 53.0
9,4% Entspannungssuchende....... 48%..uueeeeeeeeeeannene 50.4
5,3% Imageorientierte.................. 19% oceeeeeeeecneeeenens 56.0

Verteilung der Kunden-Segmente nach
Sprachregionen.

2%

Imageorientierte
Entspannungssuchende

Traditionelle

Lokale

Anspruchslose

Preissensitive

Aktiv Interessierte

deutsch francais italiano total
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21,9%

der Schweizer
Weinkonsumentinnen
und -konsumente
sind an Wein akti
interessiert.




Die Aktiv Interessierten.

Diese Weinkonsumenten sind an Wein

stark interessiert und wohnen vorwiegend

in der franzosischsprachigen Schweiz.

Sie betrachten sich selbst als Kenner, geniessen
alle Aktivitaten, die mit Wein zu tun haben wie
Weindegustationen und Kellereibesuche, teilen
ihre Freude am Trinken mit anderen und geben
von allen Segmenten am meisten aus, sowohl
tiir sich wie auch fiir Gaste. Die Konsumhaufig-
keit entspricht dem Durchschnittsverbraucher,
die Menge liegt etwas dariiber. Die aktiv
Interessierten geniessen auch sehr oft Bier.

Motive Weinkonsum

Genuss und Geschmackserlebnis Wein
Geschmack des Essens unterstiitzen
Spezielle Atmosphire beim Essen schaffen
Geselligkeit pflegen

Spass und Freude

Neues ausprobieren

Degustation an sich, Herausforderung
Komplexitit Wein

Ein natiirliches Getrank

Beliebte Weinprofile

Weisswein ausgewogen-rund und
vollmundig-reich

Rotwein gehaltvoll-rund und kriftig-wiirzig-
strukturiert

Schweizer Weine

Bevorzugte Orte/ Gelegenheiten Konsum
Gern im Restaurant und in Gesellschaft
Konsumiert in den Ferien mehr Wein
Wochentags: eher selten vorm (Apéro) und
héufig zum Abendessen

Wochenende: manchmal zu Mittag, manch-
mal vorm und meistens zum Abendessen,
eher selten danach

Studie Segmente Schweizer Weinkonsumenten

Geschmack
& Genuss

Preis- Image &
Sensitivitat Status
Empfehlung & Tradition &
Auszeichung Gesundheit
/
Anbau & Entspannung
Herkunft

Aktives
Interesse

Sensibilisierung bis Evaluation

Erkunden den Wein bei Degustationen und
Produzenten

Verlassen sich beim Kauf auf ihr grosses Wissen
Wihlen den Wein in erster Linie nach Herkunft
und Rebsorte

Achten auf lokale Produzenten und deren Namen
Beriicksichtigen biologischen Anbau

Nehmen Empfehlungen von Bekannten an

Wichtige Ausldser Kauf

Kaufen sehr gerne Wein
Aktionen/Rabatte (inkl. Aktionswerbung)
Vorrat erschopft

Kaufen Wein oft auch spontan

Haufigste Kauforte

Produzent vor Ort und online
Supermarkt/Lebensmittelgeschaft

Spezialgeschift

@)

@ 54,3 Jahre
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20,3%

der Schweizer
Weinkonsumentinnen
und -konsumenten
haben beim Einkauf
den Preis im Auge.
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Die Preis-Sensitiven.

Der Preis spielt beim Kaufentscheid dieser

Konsumenten eine wichtige Rolle, oft mehr als
die 6nologische Qualitdt des Produkts. Sie sind
insbesondere in den deutschsprachigen Regionen
anzutreffend. Ein dusserst preissensitiver Kunde
— wie er gemiss der Studie auch unter den Wein-
konsumenten zu finden ist - kauft beispielsweise
ein Wettbewerbsprodukt, wenn es ein wenig
glinstiger ist als die urspriinglich gewéhlte Flasche.
Die Preissensitiven konsumieren weniger hiufig
als der Durchschnitt, mengenmadssig befinden

sie sich im Mittelbereich. Ein Fiinftel dieses
Segments gab in der Umfrage sogar an, dass

sie unter der Woche nie Wein trinken.

Interessant ist, dass sie bei Wein als Geschenk
mehr ausgeben als der Durchschnitt, fiir geladene

Giste wiederum weniger.

Motive Weinkonsum

Genuss und Geschmackserlebnis Wein
Spezielle Atmosphire beim Essen schaffen
Geschmack des Essens unterstiitzen
Geselligkeit pflegen

Spass und Freude

Beliebte Weinprofile

Weisswein ausgewogen-rund und
vollmundig-reich

Rotwein elegant-vielschichtig und kraftig-
wiirzig-strukturiert

Anteil Schaumwein hoher als der Durchschnitt
Italienische Weine

Bevorzugte Orte/ Gelegenheiten Konsum

Gern im Restaurant und in Gesellschaft
Konsumiert in den Ferien mehr Wein
Wochentags: eher selten vorm (Apéro) und haufig
zum Abendessen

Wochenende: manchmal zu Mittag, hdufig vorm
und meistens zum Abendessen, eher selten
danach

Studie Segmente Schweizer Weinkonsumenten

Empfehlung &

Geschmack
& Genuss

Preis- Image &
Sensitivitat Status

Auszeichung

Tradition &
Gesundheit

Anbau & Entspannung

Herkunft

Aktives
Interesse

Sensibilisierung bis Evaluation

Das Thema Wein interessiert sie

Achten auf Aktionen und Sonderangebote
Wihlen den Wein in erster Linie nach Herkunft
und Rebsorte

Lassen sich gerne von Bekannten und Verkaufern
beraten

Beriicksichtigen Kritiken und Ratings
Interessieren sich fiir lokale Produzenten

Wichtige Ausldser Kauf

Kaufen gerne Wein

Aktionen/Rabatte (inkl. Aktionswerbung)
Aktionen

Vorrat erschopft

Haufigste Kauforte
Supermarkt/Lebensmittelgeschaft

@ 51,2 Jahre
®
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16,0%

der Schweizer

Weinkonsumentinnen
und -konsumenten
interessieren sich
wenig fiir Wein. -




Die Anspruchslosen.

Wein spielt im Leben dieser Konsumenten

eine Nebenrolle. Interesse, Trinkhaufigkeit und

Gesamtmenge liegen weit unter dem Durch-
schnitt der Teilnehmenden dieser Studie.
Uberraschend ist die Breite der bevorzugten
Weissweinprofile, von frisch liber ausgewogen
bis zu lieblich. Ausserdem trinken die
Anspruchslosen sehr gerne Schaumwein.
Selten sind sie im Haushalt fiir den Weinkauf
zustiandig. Das Preisniveau je Flasche fiir den
Eigenkonsum liegt unter, jenes fiir Géste und
Geschenke im Durchschnitt der Segmente.

Das Konsumverhalten

Motive Weinkonsum
Genuss

Beliebte Weinprofile

Weisswein leicht-frisch-knackig, ausgewogen-
rund und lieblich-stiss

Rotwein gehaltvoll-rund und leicht-frisch
Anteil Schaumwein hoher als der Durchschnitt
aller Segmente

Italienische Weine

Bevorzugte Orte/ Gelegenheiten Konsum
Meist in Gesellschaft mit anderen
Wochentags: eher selten vorm (Apéro)
und hiufig zum Abendessen
Wochenende: manchmal zu Mittag, hdufig
vorm und meistens zum Abendessen,
manchmal danach

Hinsichtlich Menge ist dieses Segment
zuriickhaltend

Studie Segmente Schweizer Weinkonsumenten

Geschmack
& Genuss

Preis-

Image &
Sensitivitat

Empfehlung &
Auszeichung

Anbau &

Entspannung
Herkunft

Aktives
Interesse

Der Kaufprozess

Sensibilisierung bis Evaluation
Wenig Interesse fiir Wein vorhanden

Wichtige Ausliser Kauf
Uberlassen den Kauf jemand anderen im
Haushalt

Kaufen Wein eher spontan und fiir Gaste

Héufigste Kauforte
Supermarkt/Lebensmittelgeschaft

@ 51,7 Jahre
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Gesundheit



15,2%

der Schweizer
Weinkonsumentinnen
und -konsumenten
achten auf lokale
Produzenten, dies
besonders im Tessin.




Die Lokalen.

Diese Weinkonsumenten achten beim
Einkauf auf Erzeugnisse lokaler Produzenten
und Produzentinnen, verhalten sich zuriick-
haltend hinsichtlich Preis, Konsummenge und
-haufigkeit und bezeichnen sich als nicht sehr
weinaffin. Es handelt sich hier um ein neues
Segment im Vergleich zur Studie aus dem Jahr
2011, und es widerspiegelt den aktuellen
Trend, Lebensmittel aus der Region zu kaufen.
Am liebsten gehen sie zum Einkauf in Lebens-
mittelgeschifte und Supermirkte, manchmal
auch zur Kellerei. Aufgrund der Studie handelt
es sich dabei vor allem um Tessiner Wein-
konsumenten.

Das Konsumverhalten

Motive Weinkonsum
Genuss und Geschmackserlebnis Wein
Geschmack des Essens unterstiitzen

Beliebte Weinprofile

Weisswein leicht-frisch-knackig

Rotwein gehaltvoll-rund und elegant-vielschichtig
Schweizer Weine

Bevorzugte Orte/ Gelegenheiten Konsum
Vorwiegend in Gesellschaft und im Restaurant
Wochentags: eher selten vorm (Apéro) und
haufig zum Abendessen

Wochenende: manchmal zu Mittag, manchmal
vorm und héufig zum Abendessen
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Geschmack
& Genuss

Preis-
Sensitivitat

Image &

Tradition &
Gesundheit

Empfehlung &
Auszeichung

Anbau &
Herkunft

Entspannung

Aktives
Interesse

Der Kaufprozess

Sensibilisierung bis Evaluation

Das Thema Wein interessiert sie mittelmassig
Wihlen den Wein vorwiegend nach Herkunft, von
insbesondere lokalen Produzenten und Rebsorten
Berticksichtigen biologischen Anbau

Beachten Aktionen und Sonderangebote

Wichtige Ausldser Kauf
Kaufen nicht gerne Wein
Vorrat erschopft
Haufigste Kauforte

Supermarkt/Lebensmittelgeschift
Produzent vor Ort

@58 Jahre
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1,9%

der Schweizer
Weinkonsumentinnen
und -konsumenten




Die Traditionellen.

Wein ist bei diesen Menschen Teil des kulturellen
oder familidren Hintergrundes, wird als etwas
Natiirliches und Gesundes wahrgenommen und
hat einen festen Platz auf deren Esstisch und in
Gesellschaft mit Freunden. Genuss und Gesund-
heit gehen hier Hand in Hand. Es handelt sich
dabei - im Vergleich zur Studie von 2011 - um
ein neues Weinkonsumenten-Segment.

Das Thema interessiert die Traditionellen iiber-
durchschnittlich, und sie nutzen zur Information
verschiedene Quellen und Gelegenheiten. Sie
konsumieren haufiger und erheblich mehr als
die anderen Segmente, tiefer liegen dagegen die
Zahlungsbereitschaft je Flasche fiir den Eigen-
konsum und fiir Weine als Geschenk. Laden sie
Giste ein, dann geben sie jedoch mehr aus.

Das Konsumverhalten

Motive Weinkonsum

Genuss und Geschmackserlebnis Wein
Geschmack des Essens unterstiitzen
Spezielle Atmosphire beim Essen schaffen
Geselligkeit pflegen

Ein gesundes, natiirliches Getrank
Tradition in der Familie und kultureller
Hintergrund

Spass und Freude

Zur Entspannung

Beliebte Weinprofile

Weisswein ausgewogen-rund

Rotwein gehaltvoll-rund und kraftig-wiirzig-
strukturiert

Italienische Weine

Bevorzugte Orte/ Gelegenheiten Konsum
Gern im Restaurant und in Gesellschaft
Konsumiert in den Ferien mehr Wein
Wochentags: manchmal vorm (Apéro) und
meistens zum Abendessen

Wochenende: manchmal zu Mittag, haufig
vorm und meistens zum Abendessen,

eher selten danach
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Geschmack
& Genuss

Preis-
Sensitivitat

Image &

Tradition &
Gesundheit

Empfehlung &
Auszeichung

Anbau &
Herkunft

Entspannung

Aktives
Interesse

Der Kaufprozess

Sensibilisierung bis Evaluation

Thema Wein interessiert sie sehr

Besuchen auch Weinkellereien

Wihlen Wein vorwiegend nach Herkunft und
Rebsorte aus

Achten auf Aktionen und Sonderangebote
Lassen sich gerne von Bekannten und auch
Verkaufern beraten

Interessieren sich fiir lokale Produzenten
Orientieren sich an Auszeichnungen und den
Produzentennamen

Beriicksichtigen Kritiken und Ratings
Biologischer Anbau spielt eine gewisse Rolle

Wichtige Ausloser Kauf

Kaufen sehr gerne Wein

Aktionen/Rabatte (inkl. Aktionswerbung)w
Vorrat erschopft

Héufigste Kauforte
Supermarkt/Lebensmittelgeschift ¢ 53 Jahre
Produzent vor Ort

Spezialgeschifte w
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der Schweizer
Weinkonsumentinnen
und -konsumenten
entspannen sich vor-
zugsweise mit Wein
und wohnen meist in
der Westschweiz.
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Die Entspannungssuchenden.

Geschmack

Diese Weinkonsumenten, die vorwiegend in & Genuss
der Westschweiz zu Hause sind, geniessen den

Rebensaft wegen seines Geschmacks und am sonet 1
haufigsten von allen Segmenten auch zum

Entspannen und um sich gut zu fiihlen.

Sie suchen ein umfassendes sensorisches Erlebnis.

Sie bereiten sich damit Freude beispielsweise nach

einem anstrengenden Arbeitstag. Die Entspan- Empetlung &
nungssuchenden interessieren sich fiirs Thema

Wein, besuchen Weinproduzenten und trinken wie

die Traditionellen davon am meisten. Ausserdem

weisen sie den hochsten Verbrauch an Weiss- und
Roséwein auf. Es ist das dritte neue Segment, das

in dieser Studie ermittelt worden ist. Der Anteil an

Frauen, jungen Menschen und Personen mit hohem Atives
Bildungsniveau ist hier am hochsten. Seine Interesse
Entstehung entspricht dem Trend der Geschlechter-

verschiebung: Immer mehr Frauen kaufen und

konsumieren Wein. Fiir sich selbst und fiir Gaste

geben sie je Flasche wenig aus — entscheiden sich

aber nicht unbedingt fiir die giinstigste — fiir Wein

als Geschenk liegen sie im Durchschnitt.

Image &

Tradition &
Gesundheit

Anbau &
Herkunft

Entspannung

Das Konsumverhalten

Motive Weinkonsum

Genuss und Geschmackserlebnis Wein
Zur Entspannung

Spass und Freude und gutes Gefiihl
Geselligkeit pflegen

Spezielle Atmosphére beim Essen schaffen
Geschmack des Essens unterstiitzen

Beliebte Weinprofile

Rotwein gehaltvoll-rund und kriftig-wiirzig-
strukturiert

Weisswein ausgewogen-rund

Anteil Rosé- und Weisswein weit hoher als
der Durchschnitt aller Segmente

Schweizer Weine

Bevorzugte Orte/ Gelegenheiten Konsum
Gern im Restaurant und in Gesellschaft
Konsumiert in den Ferien mehr Wein
Wochentags: manchmal vorm (Apéro) und
haufig zum Abendessen, eher selten danach
Wochenende: manchmal zu Mittag, haufig
vorm und meistens zum Abendessen,
manchmal danach

Studie Segmente Schweizer Weinkonsumenten

Der Kaufprozess

Sensibilisierung bis Evaluation

Interessieren sich fiirs Thema Wein

Besuchen auch Weinkellereien und nehmen
manchmal an Degustationen teil

Wihlen den Wein vorwiegend nach Herkuntft,
auch der lokalen, und der Rebsorte aus
Achten auf Aktionen und Sonderangebote
Lassen sich gerne von Bekannten beraten
Achten auf biologischen Anbau und den
Namen der Produzenten

Wichtige Ausldser Kauf

Kaufen gerne Wein

Aktionen/Rabatte (inkl. Aktionswerbung)
Vorrat erschopft

Haufigste Kauforte
Supermarkt/ Lebensmittelgeschaft
Produzent vor Ort und auch online

@ 50,4 Jahre
9
o)
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der der Schweizer
Weinkonsumentinnen
und -konsumenten
achten speziell auf
Asthetik und sind sehr
neugierig.




Die Imageorientierten.

Mehr als bei den anderen Segmenten beinflus-
sen Neugierde, Asthetik und Status den Wein-
kauf und -konsum der imageorientierten Kon-
sumenten. Sie schaffen mit Wein eine spezielle
Atmosphire beim Essen, probieren gerne
Neues, mogen dabei die intellektuelle Heraus-
forderung und driicken damit ihr Gefiihl fiir
Stil aus. Ebenso kommt Wein zum Zug, wenn
es um die Pflege der Geselligkeit geht. Fiir
Wein geben sie pro Flasche mehr aus als die
meisten Segmente, insbesondere wenn er zum
Verschenken bestimmt ist. Mengenmissig liegt
der Konsum im Durchschnitt, dafiir trinken
sie weniger haufig. Bier ist in diesem Segment,
das von Miannern dominiert wird, ebenfalls
beliebt.

Motive Weinkonsum

Genuss und Geschmackserlebnis Wein
Spezielle Atmosphire beim Essen schaffen
Geselligkeit pflegen

Geschmack des Essens unterstiitzen
Neues ausprobieren

Spass und Freude

Zur Entspannung

Ein gesundes, natiirliches Getrank
Asthetik und Stil

Degustation an sich, Herausforderung
Komplexitat Wein

Beliebte Weinprofile

Weisswein leicht-frisch-knackig und
vollmundig-reich

Rotwein gehaltvoll-rund und kraftig-wiirzig-
strukturiert

Keine besonderen Priferenzen bezgl. Herkunft

Bevorzugte Orte/ Gelegenheiten Konsum

Gern im Restaurant und in Gesellschaft
Konsumiert in den Ferien mehr Wein
Wochentags: haufig zum Abendessen, eher selten
davor (Apéro) und danach

Wochenende: manchmal zu Mittag, meistens zum
Abendessen, haufig davor, eher selten danach

Studie Segmente Schweizer Weinkonsumenten

Geschmack
& Genuss

Preis-
Sensitivitat

Empfehlung &

Image &
Status

Tradition &

Auszeichung

Anbau &
Herkunft

Aktives
Interesse

Sensibilisierung bis Evaluation
Das Thema Wein interessiert sie sehr
Besuchen auch Weinkellereien

Gesundheit

Entspannung

Wihlen den Wein vorwiegend nach Herkunft,

der Rebsorte und anhand des Namens der
Produzenten aus

Beachten Aktionen und Sonderangebote
Interessieren sich fiir lokale Produzenten
Lassen sich gerne von Bekannten beraten
Beriicksichtigen Kritiken und Ratings

Wichtige Ausldser Kauf
Aktionen/Rabatte (inkl. Aktionswerbung)
Vorrat Lieblingswein erschopft

Haufigste Kauforte
Supermarkt/ Lebensmittelgeschift
Produzent vor Ort

@ 56 Jahre

9
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Besonderheiten der Altersgruppen.

Wir haben aussagekriftige Daten von drei Alters- Weinverbrauchs bilden die Babyboomer. Sie kon-
gruppen ausgewertet: bis 40 Jahre (Generation Z und sumieren fast die Halfte des in- und auslédndischen
Millennials), 41 bis 55 (Generation X) und ilter als Weins.

56 Jahre (Babyboomer). Diese spielen im aktuellen

und kiinftigen Konsum eine wichtige Rolle. Die Studie zeigt, dass die Millennials Wein gerne in
Denn der kontinuierliche Riickgang des Pro-Kopf- Gesellschaft und mit Freunden trinken. Interessant
Weinkonsums in der Schweiz und anderen Wein- ist, dass sie die Flaschen weniger digital einkaufen
regionen der alten Welt lasst sich auf verschiedene als die vor ihnen liegenden Generationen. Erst mit
Faktoren zuriickfithren, nicht zuletzt auf die jiin- zunehmendem Alter nutzen die Verbraucher tenden-
geren Erwachsenen, die andere Ess- und Trinkge- ziell vermehrt Online-Kanile; ab der Altersgruppe
wohnheiten haben. Die bedeutendste Stiitze des 65 plus nimmt dies wieder ab.

Verteilung ) bis 40 Jahre
Weinkonsum iy /  25%
Schweiz

41-55 Jahre
27%

Aufteilung nach Weintypen (Rotwein, Roséwein, Weisswein, Schaumwein)
. bis 40 Jahre . 41-55 Jahre 56 Jahre und alter

58 % \
59% \

3% N
24% ) 3

.;ﬁ?,«i
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Die bevorzugten Weinprofile nach Altersgruppen.

Vorlieben nach 7.2%
Altersqruppen 19,4%
° g pp ° 28’3 0/0 / 12,3 o/0
Weisswein
12,5%
5,7%
40,1%

30,2% 33,8%

lieblich-siiss

vollmundig-reich
g 35,8 o/o 34,3 o/o 40,4 0/0

ausgewogen-rund

leicht-frisch-knackig

his 40 41-55 > 56
Jahre Jahre Jahre

Vorlieben nach
Altersgruppen

Rotwein

elegant-vielschichtig

gehaltvoll-rund

kraftvoll-wiirzig-strukturiert

vollmundig-opulent

his 40 41-55 > 56
Jahre Jahre Jahre
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Unterschiede in den Schweizer

Sprachregionen.

Die Schweiz ist schon aus ihrer Entstehung heraus
ein multikulturelles Land, mit 4 offiziellen Sprachen,
abweichenden Ergebnissen bei Volksabstimmungen
und Unterschieden im Speiseplan. Dies zu verstehen,
gestaltet sich fiir manchen schwierig, nicht nur wegen
der Sprache. Die vorliegende Segmentierungsstudie
zeigt die Andersartigkeiten im Weinkonsum auf,
seien es die Trinkgelegenheiten oder die geschmack-
lichen Vorlieben. Insbesondere fiir Produzenten und
Handler konnen die Angaben hilfreich sein, wenn sie
ihre Flaschen in anderen Sprachregionen verkaufen
und dort erfolgreicher sein wollen.

Interessant ist unter anderem das nachfolgende
Diagramm mit den 4 wichtigen Weintypen. In der
deutschen Schweiz ist Rotwein Trumpf, in den
franzosischsprachigen Kantone Weiss- und Roséwein
und im Siiden Schaumwein. Fiir Produzenten und
Héndler bleibt der germanistische Landesteil bedeu-
tend, denn rund drei Viertel des Gesamtkonsums
entfallen auf diese Sprachregion. Die Charakteristiken
der Mirkte hat logischerweise Einfluss auf die ganze
Produktlieferkette vom Weinberg bis zum Endkun-
den sowie die Kommunikation und den Vertrieb.

Die Weintypen-Aufteilung nach Sprachregionen
(Rotwein, Roséwein, Weisswein, Schaumwein)

. italiano

. deutsch . francais

631% \
59,0% '-
55,0 %
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Die bevorzugten Weinprofile nach Sprachregionen.

Regionale Vorlieben 8,3% 7,6%
Weisswein 23% | 75% 9,5%

13,2%

48,4% 47,7%

26,5%
lieblich-siiss
vollmundig-reich
9 39,0% 35,8% 35.2%
ausgewogen-rund
leicht-frisch-knackig
deutsch francais italiano

Regionale Vorlieben

Rotwein

elegant-vielschichtig

gehaltvoll-rund

kraftvoll-wiirzig-strukturiert

vollmundig-opulent

deutsch francais italiano
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Gelegenheiten des Wein-Konsums.

wochentags deutsch frangais italiano
vor dem Mittagessen 1% 5% 7%
wahrend dem Mittagessen 13 % 33 % 34 %
vor dem Abendessen 25 % 40 % 42 %
wahrend dem Abendessen 63 % 70 % 68 %
nach dem Abendessen 18 % 10 % 13 %

.’.-l"n.
.
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Die Studien-Methode.

Mit dem Angebot «PromoPost» der Schweizer Post wurden Flyer an zuféllig ausgewdhlte Postleitzahlen
verschickt. Dabei wurde darauf geachtet, dass das Verhaltnis von stiadtischen und ldndlichen Gebieten
reprasentativ war.

Alle Haushalte (auch jene mit Stopp-Kleber) der ausgewahlten Gebiete erhielten den Flyer mit QR-Code
bzw. Link zur Teilnahme an der Studie.

Es wurden zwei Erhebungs-Zeitraume genutzt:
19. November 2021 bis 13. Dezember 2021 mit 12’294 Flyer
17. Januar 2022 bis 10. Februar 2022 mit 12’458 Flyer

Es resultierten 693 ausgefiillte Fragebogen.
Nach Bereinigung des Datenfiles blieben 571 Personen fiir die Auswertungen.

Fragebogen Stichprobe
Aufbauend auf dem Fragebogen Alter von 17 bis 90 Jahre
der Studie von 2011 im Schnitt 54 Jahre
Weinkonsum Geschlecht 62% mainnlich
Herkuntt 38% weiblich
Weineinkauf o Welblic
Involvement/aktives Interesse Wohnort 14% Stadt
(2 Faktoren a je 2 Fragen) 39% Agglomeration
Kauf (5 Faktoren a je 2 Fragen) 47% Land
gi[)(;g;e(r;(()) Fra;l[(e)ren @je 2 Fragen) Erwerbstdtigkeit 45% voll
5 21% teilweise
34% keine
Sprache* 56% deutsch
24% franzosisch
20% italienisch
* In der Westschweiz und im Tessin wurde iiberproportional erhoben.
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Wein: gesellige Momente teilen — mit Vernunft geniessen



