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Kurzfassung

Der Weinkonsum befindet sich seit geraumer Zeit im Wandel und ist insbeson-
dere bei jungeren Generationen rucklaufig. Gleichzeitig gewinnen Erlebnisorien-
tierung, Lifestyle und soziale Aspekte im Konsumverhalten zunehmend an Be-
deutung. Vor diesem Hintergrund untersucht die vorliegende Bachelorarbeit, in-
wiefern Eventformate in Weingutern dazu beitragen konnen, die Generation Z als
neuen Abnehmerkreis zu erschlie3en. Der Fokus liegt dabei auf der Attraktivitat
unterschiedlicher Veranstaltungsformate und auf der Rolle der Preisgestaltung.

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde eine quantitative Online-Befra-
gung durchgefuhrt, an der insgesamt 227 Personen teilnahmen. Die erhobenen
Daten wurden hinsichtlich Weinkonsum, Eventinteresse und Zahlungsbereit-
schaft ausgewertet und die Ergebnisse der Generation Z mit einer Vergleich-
gruppe kontrastiert. Diese zeigen, dass die Zielgruppe kein grundsatzliches Des-
interesse am Thema Wein hat, jedoch mit hohen Einstiegshirden und einer als
komplex wahrgenommenen Weinwelt konfrontiert ist. Besonders erlebnisorien-
tierte Veranstaltungen stof3en hierbei auf ein hohes Interesse, wahrend Online-
Formate als nicht attraktiv bewertet werden. Die Zahlungsbereitschaft ist eben-

falls hoch, sofern ein qualitativer Mehrwert erkennbar ist.

Insgesamt verdeutlichen die Ergebnisse, dass Eventformate ein geeignetes In-
strument darstellen, um die Generation Z niedrigschwellig anzusprechen und

langfristig fur Wein zu gewinnen.

Schlagworter: Generation Z, Wein-Events, Konsumverhalten, Pricing, Marke-

tingstrategie



Abstract

Wine consumption has been undergoing a transformation for some time and has
been declining, particularly among younger generations. At the same time, expe-
rience orientation, lifestyle, and social aspects are becoming increasingly im-
portant in consumer behavior. Against this background, this bachelor's thesis
examines the extent to which event formats at wineries can help attract Genera-
tion Z as a new customer segment. The focus is placed on the attractiveness of
different event formats and the role of pricing.

To address the research questions, a quantitative online survey was conducted
with a total of 227 participants. The collected data were analyzed with regard to
wine consumption, interest in events, and willingness to pay, and the results of
Generation Z were compared with those of a control group. The findings show
that the target group does not have a fundamental lack of interest in wine; how-
ever, they are confronted with high entry barriers and a wine culture perceived as
complex. Experience-oriented events, in particular, generate strong interest,
whereas online formats are evaluated as unattractive. Willingness to pay is also

high, provided that a clear qualitative added value is perceived.

Overall, the results demonstrate that event formats represent a suitable instru-
ment for addressing Generation Z in a low-threshold manner and for fostering

long-term engagement with wine.

Keywords: Generation Z, wine events, consumer behavior, pricing, marketing

strategy
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1 Einleitung

Der Konsum von Wein ist seit jeher eng mit Kultur, Tradition und sozialen Ritua-
len verbunden. Uber Generationen hinweg war er fester Bestandteil gesellschaft-
licher Zusammenkunfte, gehorte auf jede Feier und stand selbstverstandlich fur
regionale ldentitat. Als Kulturgut nimmt Wein bis heute eine besondere Stellung
ein, die weit Uber seine Funktion als Genussmittel hinausgeht und einen hohen
emotionalen Wert hat, sowohl fur Produzierende als auch fur Konsumierende.
Gleichzeitig unterliegt auch dieses traditionsreiche Produkt einem stetigen Wan-
del gesellschaftlicher Werte, Lebensstile und Konsumgewohnheiten. Insbeson-
dere in den vergangenen Jahren und Jahrzehnten haben sich die Erwartungen
der Konsumentinnen und Konsumenten deutlich verandert, was etablierte Ver-
marktungs- und Kommunikationsstrategien zunehmend infrage stellt. Der Erwerb
eines Produkts beschrankt sich fur viele Kundinnen und Kunden langst nicht
mehr auf dessen funktionalen Nutzen. Vielmehr gewinnen emotionale Aspekte,
soziale Erfahrungen und individuelle Erlebnisse zunehmend an Bedeutung. Pro-
dukte und Marken werden nicht nur danach bewertet, was sie leisten, sondern
auch danach, welche Geschichten sie erzahlen, welche Werte sie vermitteln und
welches Erlebnis sie bieten. Dieser Wandel im Konsumverhalten ist eng mit glo-
balen Entwicklungen wie zum Beispiel der Digitalisierung verbunden. Aulderdem
gibt es einen hohen und standigen Wunsch nach Vergnugen und Unterhaltung.
Besonders im Freizeit- und Genussbereich lasst sich beobachten, dass die Ent-
scheidungen der Konsumierenden zunehmend als Teil der eigenen Lebensge-
staltung und des ,Lifestyles” verstanden werden. Diese Entwicklung stellt insbe-
sondere traditionsgepragte Branchen wie den Weinbau vor neue Herausforde-
rungen. Klassische Kommunikationsformen, die sich primar auf Herkunft, Quali-
tat und das eigentliche Handwerk stutzen, reichen zunehmend nicht mehr aus,
um vor allem jungere Zielgruppen anzusprechen und damit einen ganzen neuen
Markt zu erschlieBen. Vielmehr stehen Weinguter vor der Aufgabe, sich an
Trends anzupassen, ihre Produkte in neue Erlebniszusammenhange einzubetten
und zeitgemal zu kommunizieren, ohne dabei ihre Authentizitat und Identitat zu

verlieren. In diesem Kontext wird deutlich, dass sich der Weinmarkt aktuell



zwischen bewahrtem Brauch und dringend notwendiger Innovation bewegt. In-
mitten von Tradition und Moderne eroffnet sich dort ein wachsendes Spannungs-
feld. Wahrend viele Weinguter auf jahrzehntelange Erfahrung, dberliefertes Wis-
sen und oftmals familiar gewachsene betriebliche Strukturen zuruckblicken, ori-
entieren sich gerade die jungere Konsumentengenerationen an neuen Wertvor-
stellungen und Erlebniserwartungen. Digitale Medien, soziale Netzwerke und
personliche Empfehlungen spielen eine zentrale Rolle bei der Informationssuche
und naturlich der schlussendlichen Kaufentscheidung. Gleichzeitig wachst die Er-
wartung, Marken nicht nur passiv zu konsumieren, sondern aktiv zu erleben,
durch das Kennenlernen der Produzierenden, durch Social Media oder sogar
personlich bei Live-Events. Fur Weinguter bedeutet dies, sich verstarkt mit der
Frage auseinanderzusetzen, wie sie ihre Angebote erlebnisorientiert gestalten
und emotional aufladen konnen. Das richtige Storytelling ist wichtiger denn je.
Diese veranderten Erwartungen spiegeln sich besonders deutlich im Konsum-
und Freizeitverhalten der Generation Z wider. Als jungste Konsumentengruppe
ist sie in einer digital gepragten Welt aufgewachsen und zeichnet sich durch eine
hohe, weltweite Vernetzung, eine ausgepragte Affinitat zu sozialen Medien sowie
ein starkes Bedurfnis nach Authentizitat aus. Gleichzeitig gilt sie als kritisch ge-
genuber konventionellen Werbebotschaften und legt groRen Wert auf Transpa-
renz, Glaubwurdigkeit und gesellschaftliche Relevanz. Hinzu kommt ein ver-
gleichsweise ausgepragtes Preisbewusstsein, das Kauf- und Konsumentschei-
dungen maldgeblich beeinflusst. Parallel zu diesen veranderten Erwartungen
sieht sich die Weinbranche mit einer Vielzahl an strukturellen und marktbezoge-
nen Herausforderungen konfrontiert. Ein wesentliches Problem stellt der rucklau-
fige und zunehmend selektive Konsum alkoholischer Getranke dar. Insbeson-
dere jungere Generationen konsumieren Alkohol seltener, bewusster und stark
anlassbezogen. Statt regelmaligen Konsums treten gelegentliche Genussmo-
mente in den Vordergrund, wodurch sich klassische Absatzstrukturen verandern
und sich die Produzierenden nicht mehr auf einen gleichmalligen Vertrieb verlas-
sen konnen. Diese Entwicklung erfordert eine starkere Fokussierung, um weiter-
hin relevant zu bleiben. Daruber hinaus hat sich der Wettbewerbsdruck auf dem
nationalen und internationalen Weinmarkt erheblich verscharft. Eine wachsende



Anzahl an hochqualitativen Anbietern, eine scheinbar unendliche Produktvielfalt
sowie der zunehmende Preisdruck erschweren eine klare Positionierung. Fir
viele Weinguter wird es zunehmend herausfordernd, sich allein Uber die Qualitat
ihrer Produkte oder deren Herkunft zu differenzieren. In diesem Zusammenhang
gewinnen zusatzliche Leistungen und Angebote an Bedeutung, die es ermogli-
chen, sich vom Wettbewerb abzuheben und eine starkere Kundenbindung auf-

zubauen.

Auch wirtschaftliche Rahmenbedingungen tragen zur angespannten Situation in
der Branche bei. Steigende Produktions- und Betriebskosten, etwa durch hohere
Energiepreise, steigende Lohne oder notwendige Investitionen in modernste
Technik, Digitalisierung und Nachhaltigkeit, belasten die Rentabilitat vieler Be-
triebe. Gleichzeitig schranken diese Kostenentwicklungen den finanziellen Spiel-
raum fur Marketingmalinahmen ein, wodurch strategische Entscheidungen hin-
sichtlich der Mittelverwendung an Bedeutung gewinnen. Eine weitere zentrale
und kostspielige Herausforderung stellt der Klimawandel dar, der den Weinbau
zunehmend beeinflusst. Veranderte Witterungsbedingungen, haufigere Extrem-
wetterereignisse sowie verschobene Vegetationszyklen wirken sich nicht nur auf
die Erntemengen und den Reifeprozesse aus, sondern beeinflussen auch maf-
geblich die Weinqualitat. Dies bedeutet wiederum eine kontinuierliche Anpas-
sung der Produktions- und Bewirtschaftungsstrategien, die zusatzliche Ressour-
cen erfordert. Erganzend dazu ist in vielen Betrieben eine Nachfolge- und Nach-
wuchsproblematik zu beobachten, da es zunehmend schwieriger wird, junge
Menschen sowohl fur eine Tatigkeit im Weinbau als auch fur den Konsum von
Wein zu gewinnen. Vor diesem Hintergrund gewinnt die Entwicklung innovativer
und zielgruppenspezifischer Vermarktungsstrategien zunehmend an Bedeutung,
um die Gesamtheit der Weinbranche wieder attraktiver zu gestalten. Veranstal-
tungen und Eventformate bieten Weingutern die Moglichkeit, Wein nicht nur als
Produkt, sondern als ganzes Erlebnis zu inszenieren und in soziale sowie emoti-
onale Kontexte einzubringen. Durch Events konnen Weinguter direkten Kontakt
zu Konsumentinnen und Konsumenten herstellen, Markenwerte erlebbar ma-
chen und neue Zielgruppen ansprechen. Insbesondere fur die Generation Z kon-
nen Veranstaltungen einen niedrigschwelligen Zugang zum Thema Wein



schaffen und Hemmschwellen abbauen. Trotz des wachsenden Angebots an
Weinevents bleibt jedoch bislang unklar, in welchem Umfang diese Formate tat-
sachlich geeignet sind, die Generation Z nachhaltig zu erreichen und als neuen
Abnehmerkreis zu erschlieRen. Die zentralen Erfolgsfaktor in diesem Zusam-
menhang sind die Preisgestaltung und die Art der Eventformate. Die Generation
Z qilt einerseits als offen fur neue Erlebnisse und innovative Konzepte, anderer-
seits jedoch als stark preisbewusst und kritisch gegenuber dem wahrgenomme-
nen Preis-Leistungs-Verhaltnis.

1.1 Ziel dieser Arbeit

In dieser Arbeit soll untersucht werden, inwiefern Eventformate in Weingutern
dazu beitragen kdnnen, die Generation Z als neuen Abnehmerkreis zu erschlie-
Ren. Dabei liegt ein besonderes Augenmerk auf der Rolle der Preisgestaltung,
sowie auf der Frage, welche Art von Veranstaltungen von dieser Altersgruppe als
attraktiv und angemessen angesehen wird. Auf Grundlage einer quantitativen
Umfrage sollen zentrale Einflussfaktoren auf die Teilnahmebereitschaft und die
Wahrnehmung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses identifiziert werden, um praxis-
orientierte Handlungsempfehlungen fur Weinguter geben zu konnen.

1.2 Gliederung
Die Arbeit ist in sechs Kapitel unterteilt. Das folgende Kapitel erklart die grundle-
genden aktuellen Problematiken der Weinbranche, die dem weiteren Verstandnis
dienen. Daruber hinaus wird die Generation Z definiert und deren ,Lebenswelt*
beschrieben. Des Weiteren wird darauf eingegangen, wie man diese als neue
Kundinnen und Kunden gewinnen kann, und wieso dies so wichtig ist. Nachdem
die theoretischen Grundlagen erlautert sind, beschaftigt sich das dritte Kapitel mit
der Methodik. Zudem wird der Fragebogen und dessen Aufbau erklart, sowie das
verwendete Umfrageinstrument vorgestellt. Im nachsten Abschnitt werden die
gewonnenen, ausgewerteten Daten analysiert und anschaulich dargestellt, mit
jeweils kurzer Erklarung. Darauf werden im funften Kapitel, in der Diskussion, die



Hypothese und Forschungsfragen beantwortet und die Ergebnisse der Literatur
gegenubergestellt. Abschliellend werden im letzten Absatz die Erkenntnisse der
Arbeit zusammengefasst und eine Empfehlung Uber weiterfUhrende Forschungs-

ansatze gegeben.

1.3 Hypothese und Forschungsfragen
Mithilfe der Online-Befragung sollen die folgende Hypothese und Forschungsfra-
gen beantwortet werden. Die Antworten darauf werden in den Abschnitten 4 und

5 genauer betrachtet.

Durch Eventformate in Weingutern kann die Generation Z als neuer Abnehmer-
kreis erschlossen werden, sofern sie als erlebnisorientiert wahrgenommen wer-

den und ein angemessenes Preis-Leistungs-Verhaltnis aufweisen.

Forschungsfrage 1:

Welche Einstellungen und Erwartungen hat die Generation Z gegenuber Wein

und weinbezogenen Veranstaltungen?
Forschungsfrage 2:

Welche Veranstaltungsformate in Weingutern werden von der Generation Z als

besonders attraktiv wahrgenommen?
Forschungsfrage 3:

Welche Rolle spielt die Preisgestaltung bei der Teilnahmebereitschaft der Gene-

ration Z an Eventformate in Weingutern?
Forschungsfrage 4.

Inwiefern beeinflussen Faktoren wie regionale Herkunft und Siedlungstyp das In-

teresse an den Eventformaten?



2 Theoretische Grundlagen

In diesem Kapitel werden die theoretischen Grundlagen der Arbeit dargestellt.
Diese tragen zu einem besseren Verstandnis der Arbeit bei. Zu Beginn werden
die derzeitigen Probleme und Herausforderungen der Weinbranche erlautert. Da-
nach wird erklart um wen es sich bei der ,Generation Z* handelt, und worauf diese
vor allem Wert legt. Zuletzt wird erortert, wie man die Generation Z als jungste

Konsumierende besser in die Weinbranche einbetten konnte.

2.1 Aktuelle Herausforderungen der Weinbranche
Die Weinbranche sieht sich aktuell mit einer Vielzahl an Herausforderungen kon-
frontiert, die sich gegenseitig verstarken und den wirtschaftlichen Druck auf viele
Betriebe deutlich erhdhen. Sinkende Fassweinpreise stehen steigenden Produk-
tions- und Lohnkosten gegenuber, wodurch die Ertragslage zunehmend ange-
spannt wird. Fur viele Weinguter wird es immer schwieriger, kostendeckend zu
wirtschaften, obwohl der Arbeitsaufwand konstant hoch bleibt oder sogar zu-
nimmt unter den schwierigen Bedingungen. Ein zentraler Engpass ist dabei die
Verfugbarkeit von Personal, seien es Saisonhilfskrafte oder Fachangestellte. Ta-
tigkeiten wie Rebschnitt, Laubarbeit oder die Lese sind weiterhin stark handar-
beitsintensiv, doch geeignete Arbeitskrafte sind immer schwerer zu finden (vgl.
Vinaria, 2026). Dies fuhrt nicht nur zu hoheren Kosten, sondern auch zu organi-
satorischen Unsicherheiten im Betriebsablauf. Gleichzeitig nehmen die Ernte-
mengen vielerorts ab oder schwanken starker, was die Planbarkeit zusatzlich er-
schwert. Besonders pragend ist dabei der Einfluss des Klimawandels. Steigende
Temperaturen, veranderte Niederschlagsmuster und Extremwetterereignisse
verandern die Rahmenbedingungen des Weinbaus grundlegend. Klassische
Weinanbaugebiete geraten unter Anpassungsdruck, wahrend sich der Weinbau
zunehmend auch in kuhlere Regionen verlagert (vgl. Droulia & Charalampopou-
los, 2022). Diese Entwicklungen erfordern neue Strategien in der Sortenwahl,
Bewirtschaftung und langfristigen Betriebsplanung und machen deutlich, dass
sich die Weinbranche in einem tiefgreifenden Wandel befindet, der weit Uber
kurzfristige Marktzyklen hinausgeht. Doch das wohl grof3te Problem stellt der



deutlich racklaufiger Weinkonsum dar, der die angespannte Situation der Bran-
che weiter verscharft. Ein steigendes Gesundheitsbewusstsein sowie ein allge-
meiner gesellschaftlicher Wandel fuhren dazu, dass Alkohol insgesamt kritischer
betrachtet und der Konsum bewusster reduziert wird. Aktuelle Daten von YouGov
bestatigen einen langfristigen Riuckgang des Alkoholkonsums in Deutschland,
der besonders bei jungeren Generationen ausgepragt ist. Wahrend im Jahr 2015
noch 78 Prozent der Verbraucherinnen und Verbraucher angaben, Alkohol zu
trinken, lag dieser Anteil 2025 nur noch bei 68 Prozent. Am deutlichsten zeigt sich
dieser Wandel in der Generation Z: Mit lediglich 61 Prozent weist sie den nied-
rigsten Anteil alkoholkonsumierender Personen aller Altersgruppen auf. Zum Ver-
gleich gaben jeweils 71 Prozent der Millennials und der Generation X sowie 65
Prozent der Babyboomer an, Alkohol zu konsumieren. Die Zahlen verdeutlichen,
dass insbesondere die Generation Z neue Konsumgewohnheiten entwickelt und
Alkohol immer mehr an Bedeutung verliert — ein struktureller Trend, der die zu-
kunftige Nachfrage nach Wein mal3geblich beeinflussen dirfte (vgl. Sonnenberg,
2026). Dieser Trend spiegelt sich auch in aktuellen Zahlen des Deutschen Wein-
instituts wider: Im Zeitraum vom 1. August 2024 bis 31. Juli 2025 sank der durch-
schnittliche Pro-Kopf-Verbrauch von 22,2 auf 21,5 Liter Wein, also um rund eine
Flasche pro Person, obwohl die Zahl der mdglichen Konsumierenden, also der
uber 16-Jahrigen, auf 71,2 Mio. gestiegen ist. Insgesamt ging der Weinkonsum
innerhalb von vier Jahren um 2,1 Mio. Hektoliter zurtck (vgl. Meininger, 2026).
Doch woran liegt es, dass die Menschen weniger Wein konsumieren? Ein we-
sentlicher Grund fur den Ruckgang lasst sich wissenschaftlich im veranderten
Gesundheits- und Lebensstilbewusstsein der Bevolkerung verorten. Reprasen-
tative Umfragedaten zeigen, dass ein groRer Teil der Menschen, die ihren Alko-
holkonsum in den letzten Jahren reduziert oder ganz eingestellt haben, dies aus-
drucklich aus gesundheitlichen Grinden tut: 38 % nennen die Wahrnehmung von
Alkohol als ungesund als Hauptmotiv, 25 % geben konkrete gesundheitliche Be-
schwerden oder Krankheiten an und 21 % mochten generell haufiger nachtern
sein. Besonders ausgepragt ist dieses Muster bei der Generation Z, von der rund
die Halfte den Konsum reduziert oder eingestellt hat, weil sie Alkohol als unge-
sund und gefahrlich bewertet (vgl. Sonnenberg, 2026). Dieser Trend spiegelt ein



breiteres gesellschaftliches Phanomen wider, das auch in der Forschung als
,Sober curious“-Bewegung beschrieben wird: Konsumentinnen und Konsumen-
ten hinterfragen den traditionellen Alkoholkonsum starker und bevorzugen be-
wusstere, gesundheitsorientierte Lebensstile, was zu einem strukturellen Nach-
frageverlust bei klassischen alkoholischen Getranken wie Wein beitragt (vgl. Zu-
kunftsinstitut, 2023). Ein prominentes Beispiel hierfur ist auch die Trendbewe-
gung ,Dry January®, bei der Teilnehmende bewusst fur den Monat Januar voll-
standig auf Alkohol verzichten, um Gesundheit, Wohlbefinden und Konsumge-
wohnheiten zu reflektieren. Diese Praxis hat in den vergangenen zehn Jahren
deutlich an gesellschaftlicher Relevanz gewonnen und findet insbesondere bei
der Generation Z grof3en Anklang (vgl. Strowger et al., 2025). Neben gesundheit-
lichen Aspekten erschweren aullerdem steigende Verbraucherpreise die Nach-
frage. HOhere Lebenshaltungskosten, inflationsbedingte Preissteigerungen und
volkswirtschaftliche Unsicherheiten fuhren dazu, dass Wein haufiger als verzicht-
bares Genussmittel eingestuft wird. Der rucklaufige Konsum ist damit Ausdruck
eines tiefgreifenden gesellschaftlichen und 6konomischen Wandels, der die
Weinbranche vor zusatzliche strukturelle Herausforderungen stellt (vgl. Meinin-
ger, 2026). Vor diesem Hintergrund ruckt insbesondere die Generation Z in den
Fokus, da ihr Konsumverhalten und ihre Wertehaltungen maldgeblich Uber die
zukunftige Nachfrage nach Wein entscheiden.

2.2 Die GenerationZ

Kaum eine Generation steht derzeit so stark im Fokus von Wissenschaft, Wirt-
schaft und Gesellschaft wie die Generation Z, auch oft nur als Gen Z bezeichnet,
da ihre Werte, Verhaltensweisen und Konsumgewohnheiten als richtungswei-
send fur zukunftige Markt- und Gesellschaftsentwicklungen gelten. In der wissen-
schaftlichen Literatur wird die Generation Z in der Regel als die Altersgruppe de-
finiert, die auf die Millennials folgt und etwa die Jahrgange 1997 bis 2012 umfasst.
Damit gehoren im Jahr 2025 Uberwiegend Jugendliche und junge Erwachsene
im Alter von rund 13 bis 28 Jahren dieser Generation an. In anderen Quellen
weicht die Spanne allerdings teilweise leicht ab, und beginnt schon 1995 oder



reicht nur bis 2010. Eine universell exakt festgelegte Definition bezogen auf die

betreffenden Jahrgange gibt es somit derzeit nicht (vgl. Eldridge, 2026).

Charakteristisch fur die Generation Z ist ihr vollstandiges Aufwachsen in einer
digitalisierten Welt. Internet, Smartphones und soziale Medien sind fur sie selbst-
verstandlicher Bestandteil des Alltags und pragen Kommunikation, Informations-
verhalten und ldentitatsbildung von frihester Kindheit an, weshalb sie haufig als
,Digital Natives® bezeichnet wird. Diese Altersgruppe weist eine auf3ergewdohnlich
hohe Mediennutzungsintensitat auf und verbringt taglich einen erheblichen Teil
ihrer Zeit mit dem Konsum, der Bewertung und der Weiterverbreitung digitaler
Inhalte Uber unterschiedliche Endgerate hinweg. Soziale Plattformen bilden da-
bei den zentralen Kommunikations- und Informationsraum, wobei insbesondere
visuell gepragte Netzwerke wie Instagram mehrfach taglich genutzt werden. Im
Vergleich zu vorherigen Generationen bevorzugt die Generation Z bildbasierte
und kreative Inhalte gegenuber textorientierter Kommunikation und zeigt eine
ausgepragte Offenheit fur innovative digitale Formate (vgl. Djafarova & Bowes,
2021). Gleichzeitig ist sie kontinuierlich digitaler Werbung ausgesetzt und nimmt
Markenkommunikation vor allem dann positiv wahr, wenn diese uber eben solche
sozialen Medien und Influencer oder prominente Meinungsfuhrer erfolgt, da diese
als glaubwdurdiger und néher an der eigenen Lebenswelt empfunden werden. Der
haufig beschriebene hohe Materialismus sowie das Verlangen nach unmittelba-
rer Bedurfnisbefriedigung zeigen sich deutlich im Konsumverhalten, das stark im
digitalen Raum verankert ist und mafigeblich von der digitale Markenkommuni-
kation gepragt wird. Konsum erfullt dabei nicht ausschlieRlich funktionale Zwe-
cke, sondern ubernimmt eine identitatsbildende Rolle. Digitale Marketinginhalte
beeinflussen Kaufentscheidungen insbesondere dann, wenn sie Werte wie Nach-
haltigkeit, Authentizitdt und soziale Verantwortung glaubwirdig vermitteln. In-
fluencer fungieren in diesem Kontext als wichtige Orientierungs- und Referenz-
punkte, da sie Lebensstile, Konsummuster und asthetische Normen sichtbar ma-
chen und emotional aufladen. Gleichzeitig zeigt sich eine hohe Sensibilitat ge-
genuber manipulativer oder inkonsistenter Kommunikation, da digitale Inhalte kri-
tisch hinterfragt werden und Vertrauen schnell verloren gehen kann (vgl. Syahri-
var et al., 2025). Vor diesem Hintergrund ist Marketing im digitalen Zeitalter



zunehmend durch Interaktivitat, Personalisierung und datenbasierte Entschei-
dungsprozesse gepragt. Entsprechende Strategien ermdglichen es Unterneh-
men, Zielgruppen praziser anzusprechen und viele Personen kanallbergreifend

in Echtzeit zu erreichen (vgl. Zihua et al., 2024).

Die Zahlungsbereitschaft der Generation Z wird in der Literatur haufig als ver-
gleichsweise hoch eingeschatzt, insbesondere im Zusammenhang mit den be-
reits genannten Werten, also nachhaltigen oder sozial verantwortlichen Produk-
ten. Empirische Studien zeigen, dass diese Generation grundsatzlich bereit ist,
Preisaufschlage fur umweltfreundliche und verantwortungsvoll produzierte Ange-
bote zu akzeptieren, sofern diese glaubwurdig kommuniziert werden (vgl. Naderi
& Van Steenburg, 2018). Gleichzeitig wird jedoch deutlich, dass eine hohe dekla-
rierte ,Willingness to Pay“ nicht zwangslaufig in entsprechendes Kaufverhalten
ubergeht. Mehrere Untersuchungen weisen auf eine ausgepragte ,Attitude—Be-
havior-Gap“ hin, bei der die positiven Einstellungen gegenuber Nachhaltigkeit
durch Faktoren wie begrenzte finanzielle Ressourcen, Preissensibilitat oder Be-
quemlichkeit relativiert werden (vgl. Vermeir & Verbeke, 2006). Besonders bei
der Generation Z, die sich haufig noch in Ausbildung oder frihen Erwerbsphasen
befindet, steht die Zahlungsbereitschaft in einem Spannungsverhaltnis zwischen
den eigenen Ansprichen und realen Moglichkeiten. Preisaufschlage werden vor
allem dann akzeptiert, wenn der Mehrwert klar nachvollziehbar ist und Dinge wie
Nachhaltigkeit nicht als abstraktes Versprechen, sondern als deutlich erkennbar
wahrgenommen wird. Studien zeigen zudem, dass Transparenz und soziale Le-
gitimation, zum Beispiel durch Influencer, eine zentrale Rolle dabei spielen, eine
hohere Zahlungsbereitschaft zu aktivieren (vgl. Naderi & Van Steenburg, 2018).
Diese ist bei der Generation Z somit weniger als stabile Eigenschaft zu verstehen,
sondern als kontextabhangige, wertegeleitete Entscheidung, die stark von Glaub-
wurdigkeit, Preis-Leistungs-Verhaltnis und situativen Rahmenbedingungen be-

einflusst wird.

Abgesehen von den bisher genannten Themen wie Individualitat, Authentizitat,
sozialer Verantwortung und mentaler sowie korperlicher Gesundheit gibt es noch
einen weiteren Wert, der der Generation Z sehr wichtig ist und somit Uber
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regelmaligen Kosum entscheiden kann: Loyalitat. Diese ist weniger selbstver-
standlich und dauerhaft, sondern entsteht vor allem dort, wo gemeinsame Vor-
stellungen und gegenseitiges Verstandnis wahrgenommen werden. Bindung wird
nicht aus Pflichtgefuhl oder Gewohnheit aufgebaut, sondern als bewusste Reak-
tion auf ein selbstbestimmtes Umfeld, das Fairness und Wertschatzung ermog-
licht. Loyalitat zeigt sich damit nicht als langfristige Verpflichtung, sondern als
aktive, aber bedingte Beziehung, die kontinuierlich Uberpruft wird. Wird diese
Wertebasis als glaubwirdig erlebt, sind die Personen der Altersgruppe durchaus
bereit, sich zu engagieren und konstant zu bleiben. Fallt sie weg, 10st sich die
Bindung ebenso konsequent wieder auf. Loyalitat wird folglich nicht abgelehnt,
sondern neu interpretiert. Sie basiert weniger auf Dauer und Stabilitat, dafur mehr
auf Ehrlichkeit und Prasenz, was sie zugleich fragiler, aber auch authentischer
macht (vgl. Goel, 2025)

Eine weitere Eigenschaft, die die Generation Z beschreibt, ist die Sprunghaf-
tigkeit. Die Bereitschaft, sich langfristig festzulegen und Entscheidungen weit im
Voraus zu treffen, ist im Vergleich zu frGheren Generationen deutlich abge-
schwacht und wird in der Forschung haufig mit den gesellschaftlichen und wirt-
schaftlichen Krisenerfahrungen dieser Altersgruppe in Verbindung gebracht. Be-
reits in jungen Jahren war bzw. sind sie mit einschneidenden Ereignissen wie
globalen Finanzkrisen, der COVID-19-Pandemie, geopolitischen Unsicherheiten
und der Klimakrise konfrontiert, wodurch die Zukunft als grundsatzlich unsicher
und veranderlich wahrgenommen wird. Dies begunstigt ein Konsum- und Ent-
scheidungsverhalten, das starker auf Kurzfristigkeit und Flexibilitat ausgerichtet
ist als auf langfristige Planung (vgl. Compagna et al., 2025). Studien zeigen, dass
die Generation Z Entscheidungen haufig bewusst offenhalt, um auf veranderte
Rahmenbedingungen reagieren zu kdnnen, und feste Verpflichtungen eher mei-
det, wenn diese als Einschrankung der eigenen Handlungsfreiheit wahrgenom-
men werden (vgl. Mc Keever et al., 2021). Spontanitat ist dabei kein Ausdruck
von Unzuverlassigkeit, sondern mehr eine Bewaltigungsstrategie gegenuber
dem Empfinden, dass sich das Umfeld jederzeit andern kann. Gleichzeitig be-
deutet diese geringe Planbarkeit nicht den Verzicht von Erlebnissen, sondern
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vielmehr eine Verschiebung hin zu kurzfristig Entscheidungen, die jederzeit revi-

dierbar bleiben.

2.3 Einbindung der Gen Z in die Weinwelt

Die beschriebenen generationstypischen Merkmale wirken sich maf3geblich auf
das Konsumverhalten der Generation Z aus, und bilden einen wichtigen Erkla-
rungsansatz fur veranderte Einstellungen gegenuber klassischen Genuss- und
Konsumgutern wie dem Wein. Die geringere Nahe der Generation Z zu diesem
Produkt ist weniger als grundsatzliche Ablehnung zu interpretieren, sondern viel-
mehr als Ausdruck fehlender Anknupfungspunkte zur eigenen Lebenswelt. Viele
junge Konsumentinnen und Konsumenten geben an, nur begrenztes Wissen
uber Wein zu besitzen und empfinden die Branche als komplex, unubersichtlich
und wenig einladend. Eine grof3e Sortenvielfalt, erklarungsbedurftige Qualitats-
kriterien und vergleichsweise hohe Preise fuhren dazu, dass Wein im Alltag hau-
fig gegenuber einfach zuganglichen Alternativen wie Bier oder Spirituosen zu-
rucktritt (vgl. Castellini & Samoggia, 2018). Gleichzeitig wird Wein von der Gene-
ration Z oft mit einer ,versnobten® Kultur, formellen Konsumanlassen und alteren
Zielgruppen assoziiert, was die |dentifikation zusatzlich erschwert (vgl. Szolnoki,
2019). Vor diesem Hintergrund wird deutlich, dass eine starkere Einbindung die-
ser Generation weniger Uber Produktanpassung, in Form von Design beispiels-
weise, allein, sondern vor allem Uber Erlebnisgestaltung und das Vertreten ahn-
licher Ansichten erfolgen muss. Zentrale Studien zeigen, dass Konsum zuneh-
mend als Erfahrung verstanden, und Produkte bevorzugt werden, die Emotionen,
Personlichkeit und eine einzigartige Geschichte vermitteln (vgl. Pine & Gilmore,
2013). Fur die Weinbranche bedeutet dies, Wein nicht primar uber Fachwissen
oder sensorische Komplexitat zu vermitteln, sondern als niedrigschwelliges, ge-
nussorientiertes Erlebnis. Formate wie informelle Verkostungen, After-Work-
Events, gefuhrte Wanderungen im Weinberg oder thematisch inszenierte Tas-
tings ermoglichen einen spielerischen Zugang, der Beruhrungsangste abbaut

und Wein aus seiner traditionellen, teilweise elitar wahrgenommenen Rolle |0st.
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Entscheidend ist dabei, dass Wissensvermittlung nicht im Vordergrund steht,
sondern optional und situationsabhangig angeboten wird. Die Generation Z
mochte Wein erleben, ohne das Gefluhl zu haben, etwas ,falsch® zu machen oder
uber unzureichendes Vorwissen zu verfugen. Da deren Lebenswelt stark im digi-
talen Raum verankert ist, gewinnen auch digitale und hybride Erlebnisformate fur
die Weinbranche zunehmend an Bedeutung. Online-Tastings, interaktive Live-
Streams, Social-Media-Formate oder kurze, visuelle Erklarvideos bieten die Mog-
lichkeit, Wissen vereinfacht zu vermitteln und gleichzeitig Nahe aufzubauen (vgl.
Szolnoki, 2021). Influencer, Content-Creator oder junge Markenbotschafterinnen
und -botschafter kénnen hierbei als Ubersetzer zwischen Weinwelt und Ziel-
gruppe fungieren, indem sie Inhalte emotional, authentisch und ohne belehren-
den Ton vermitteln. Studien zeigen, dass hier insbesondere solchen Akteurinnen
und Akteuren vertraut wird, die nicht als Expertinnen und Experten auftreten, son-
dern als nahbare Konsumierende auf Augenhohe wahrgenommen werden (vgl.
Zak & Hasprova, 2019). Digitale Formate ermdglichen es Weingutern zudem,
uberregionale Reichweite aufzubauen und erste Kontaktpunkte zu schaffen, die
spater in physische Erlebnisse Uberfuhrt werden konnen. Ein weiterer zentraler
Aspekt betrifft die wahrgenommene Preis- und Komplexitatsbarriere. Im Ver-
gleich zu Bier oder Spirituosen wird Wein von vielen jungen Konsumierenden als
teuer und schwer vergleichbar wahrgenommen, da Preisunterschiede haufig
nicht unmittelbar nachvollziehbar sind. Eine Reduktion der Einstiegshirden kann
durch Klar strukturierte Sortimente, Probierformate, kleinere Gebinde oder trans-
parente Preislogiken erreicht werden (vgl. Szolnoki, 2019). Statt Vielfalt als Qua-
litatsmerkmal zu inszenieren, konnte eine reduzierte Auswahl Orientierung bieten
und Uberforderung reduzieren. Gerade fiir eine Generation, die sich nur begrenzt
festlegen mochte, sind flexible, experimentelle Angebote attraktiver als der Kauf
ganzer Flaschen fur einen vergleichsweise hohen Preis ohne Vorerfahrung. Zu-
letzt spielt die Wertebasis eine bedeutende Rolle fur die Integration der Genera-
tion Z in die Weinwelt. Vor allem Nachhaltigkeit, Authentizitat, soziale Verantwor-
tung und Transparenz sind fur diese Zielgruppe keine Zusatzargumente, sondern
grundlegende Erwartungshaltungen (vgl. Naderi & Van Steenburg, 2018). Wein-
guter, die diese Werte glaubwuirdig leben und verstandlich kommunizieren,
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konnen emotionale Nahe aufbauen und sich vom Bild einer verschlossenen, tra-
ditionellen Branche I6sen. Gleichzeitig erfordert dies eine kulturelle Offnung der
Weinwelt: weg von exklusiven Codes, Fachjargon und veralteten Mustern, hin zu
einer inklusiven, dialogorientierten Genusskultur, in der unterschiedliche Wis-
sensstande, Geschmacker und Konsumformen gleichwertig akzeptiert werden.
Insgesamt zeigt sich, dass eine starkere Ansprache der Generation Z weniger
uber die Anpassung einzelner Produkte als Uber eine Neugestaltung der Wein-
vermittlung erfolgt. Indem Wein als Erlebnis, sozialer Anlass und Ausdruck per-
sonlicher Werte positioniert wird, kdnnen Weinguter neue Zugange schaffen und
langfristig Relevanz bei einer Generation aufbauen, die zwar weniger traditionell

konsumiert, aber offen fur neue, interessante Genussformate ist.
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3 Material und Methoden

Als Grundlage fur diese Arbeit wurde eine Studie mit Testpersonen durchgefuhrt.
Als Methode wurde eine Befragung gewahlt, die mit Hilfe eines Online-Fragebo-
gens stattgefunden hat, wodurch Kosten und Zeit gespart werden konnten. Au-
Rerdem begulnstigt eine anonyme Befragung ein ehrlicheres Antwortverhalten
der Teilnehmenden (vgl. Thielsch & Brandenburg, 2012). Die Onlinebefragung
wurde mittels SoSci Survey (Leiner, 2025) durchgefuhrt, die Daten wurden im
Zeitraum 20.11.2025 bis 23.01.2026 unter https://www.soscisurvey.de/WeinGe-
nussEvent/ erhoben. Die Testpersonen konnten ohne Anmeldung und Angabe

personlicher Daten auf den Fragebogen zugreifen.

Die Online-Befragung bestand aus 9 Seiten. Zu Beginn wurde der Hintergrund
der Studie im Allgemeinen vorgestellt und auf ein Gewinnspiel verwiesen. Aul3er-
dem wurde auf die datenschutzrechtlichen Vorschriften hingewiesen, denen au-
tomatisch zugestimmt wurden, indem die Teilnahme gestartet wurde. Auf der
nachsten Seite wurden die Testpersonen zu personlichen Daten wie Geschlecht,
Alter, Wohnsituation, Herkunft, Schulbildung und Anlassen fur Weinkonsum be-
fragt. Dies sollte dazu dienen, die Forschungsfragen vier zu beantworten. Auf der
dritten Seite ging es dann vertieft darum, wann, wie, wo und fur wie viel Geld in
der Regel Wein konsumiert wird, und wie oft im Vergleich andere Getranke wie
Bier und Spirituosen konsumiert werden. Aul3erdem musste eine Selbsteinschat-
zung abgegeben werden, wie viel Erfahrung man im Weinbereich bereits hat und
ob in der Vergangenheit an einem Eventformat in Zusammenhang mit Wein teil-
genommen wurde. Hierzu mussten die Befragten sich selbst in folgende Weinty-

pen einteilen:

1. Liebhaber: Grol3e Freude an Wein, Genuss und besonderen Erlebnissen,
kennt sich gut aus

2. Experimentierer: Geniel3t Wein und Geselligkeit, hat einen Lieblingswein
aber probiert gern Neues aus, kein Profi

3. Ambitioniert: Findet Wein gut aber komplex, kennt sich nicht gut aus, lasst
sich gerne beraten und orientiert sich an Auszeichnungen und bekannten
Marken
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4. Anspruchslos: Trinkt Wein aber hat keine Vorlieben, spontanes Kaufver-
halten und eher Markenorientiert
5. Uninvolviert: Nicht an Wein interessiert, kauft wenn Uberhaupt nach Ange-

boten, um nichts falsch zu machen

Die Einteilung der Weintypen orientierte sich an dem Artikel von Welsch, J.
(2023) ,Kaufverhalten: Wer versteht, gewinnt“in WEINWIRTSCHAFT, 21/2023.
Diese Fragen bezogen sich vor allem auf die Forschungsfrage eins. Auf der fol-
genden Seite wurde erdrtert, an welcher Art von Event Interesse besteht, wie
hoch Informations- und Unterhaltungswert sein mussten und wie hoch die Zah-
lungsbereitschaft hierfur ware. Zuletzt mussten, auf den Seiten funf bis acht, fur
vier ausfuhrlich aufgezeigte Veranstaltungen Angaben gemacht werden, wie at-
traktiv diese wahrgenommen werden, wie wahrscheinlich eine Teilnahme ware
und wie hoch Unterhaltungswert, fachliche Tiefe und Interaktionsmoglichkeit sein
mussten. AulRerdem mussten die Teilnehmenden ebenfalls wieder eine eigene
Angabe machen, wie viel Geld sie hierflr bezahlen wirden. Die Veranstaltungs-

formate waren folgende:

¢ ein zweistundiges After-Work-Tasting mit funf Weinen, Snacks, Musik und
Moglichkeit zum Networking, eher weniger Informationen zu den Weinen

e eine dreistlindige, fachliche Weinprobe, mit acht Weinen, in kleiner Runde
und ausfuhrlichen Auskunften zu den Weinen ohne sonstiges Rahmenpro-
gramm

e ein dreistindiges Wine & Food Event, vier bis funf Gange mit Weinbeglei-
tung, mit Fokus auf Foodpairing und Storytelling, moderate Informationen
zu den Weinen

e Abendliche Wein-Party am Wochenende, ,open end®, mit funf Weinen
inkl., insgesamt sind 40 Weine diverser Hersteller vorhanden, die zuge-
kauft werden konnen, mit Musik verschiedener Genres, keine Informatio-

nen zu den Weinen

Diese Seiten dienten den Antworten zu Forschungsfrage zwei und drei. Auf der
letzten Seite konnte eine E-Mail-Adresse angegeben werden, um an einem Ge-

winnspiel teilzunehmen. Bei diesem wurde unter allen Teilnehmenden ein
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Weinpaket verlost und diente der Motivation, an der Umfrage teilzunehmen. (vgl.
Abdelazeem et al., 2023) Die gesamte Bearbeitungszeit belief sich auf circa 15
Minuten. Es wurden Testpersonen jeden Geschlechts, Alters, sowie aller Gesell-
schaftsschichten und Herkunftsregionen befragt. Abgesehen von Alter, Ge-
schlecht und Herkunft wurden allerdings keine dieser Daten verwertet, da diese

fur die Studie irrelevant waren.

3.1 Pre-Test
Zur Evaluierung des Online-Fragebogens wurde im Voraus ein ,Pre-Test" mit ei-
ner kleinen Testgruppe durchgefuhrt. Es haben sechs Personen daran teilgenom-
men. Die Evaluierung ergab, dass alle Testpersonen die Fragen verstanden, und
diese ordnungsgemaf beantwortet haben. Es konnten auRerdem keine techni-
schen Storungen festgestellt werden. Allerdings wurden durch die Teilnehmen-
den kleine inhaltliche Fehler festgestellt und behoben. Zudem wurde angemerkt,
dass Frage 18 in der ursprunglichen Fassung so konzipiert war, dass die Befrag-
ten die vorgegebenen Eventformate mittels Drag-and-Drop nach ihrer Beliebtheit
rangordnen sollten. Diese Darstellungsform erwies sich insbesondere in der mo-
bilen Ansicht auf Smartphones als nur eingeschrankt funktionsfahig. Aus diesem
Grund wurde die Frage Uberarbeitet, sodass die einzelnen Eventformate nun se-

parat Uber eine Bewertungsskala eingeschatzt werden.

3.2 Durchfiihrung
Als Zeitraum wurden circa zwei Monate festgelegt, die Befragung fand schluss-
endlich vom 20.11.2025 bis zum 23.01.2026 statt. Um eine moglichst hohe An-
zahl an Testpersonen zu akquirieren, wurde der Fragebogen an folgende Perso-
nengruppen geschickt:

e Familie
e Freundinnen und Freunde
e Kommilitoninnen und Kommilitonen des Weincampus Neustadt

e Deutschlandweit an Verteiler von weiteren Hochschulen
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e Arbeitskolleginnen und Kollegen

e Bekannte

Daruber hinaus wurde die Befragung auRerdem auf folgenden Social-Media-

Plattformen veroffentlicht:

e Diverse WhatsApp-Gruppen
e Facebook

e Instagram

Um weitere Testpersonen zu rekrutieren, wurde bei der Verbreitung des Frage-
bogens ausdrucklich darauf hingewiesen, dass ein Weiterleiten und Teilen er-
wunscht ist. Insgesamt haben 227 Personen an der Online-Befragung teilgenom-
men. Nachdem die Befragung durchgefuhrt wurde, erfolgte eine statistische Aus-
wertung mit Microsoft Excel, einem Tabellenkalkulationsprogramm, das zur struk-
turierten Aufbereitung, Analyse und grafischen Darstellung der Daten verwendet

wurde.
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4 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Antworten der Online-Befragung ausgewertet. Des
Weiteren wird eine Datenanalyse durchgefuhrt, um mogliche Zusammenhange
zwischen den Ergebnissen aufzuzeigen. Die statistische Auswertung soll unter
anderem aufzeigen, ob die befragten Personen der Zielgruppe (im Folgenden
,Gen Z“ abgekulrzt) anders antworten, als die Vergleichsgruppe (im Folgenden
,VG" abgekurzt), also aller Personen, die nicht zur Generation Z gehoren. Aul3er-
dem soll Ubersichtlich dargestellt werden, wie die Kohorten dem Thema Wein
gegenuberstehen, wie hoch das Interesse an Eventformaten ist und wie es sich
in diesem Bereich mit der Zahlungsbereitschaft verhalt.

4.1 Demografische Daten

In diesem Abschnitt werden zunachst die spezifischen Informationen zu den ver-
schiedenen Personengruppen unter den Teilnehmenden dargestellt. Hierbei wer-
den ausschliel3lich Alter, Geschlecht und Herkunft berlcksichtigt, da die sonsti-
gen Daten fur diese Studie irrelevant sind. Wie in Abschnitt 3.2 erwahnt, haben
insgesamt 227 Testpersonen an der Umfrage teilgenommen. Hiervon werden al-
lerdings lediglich 213 Datensatze verwenden, da bei den Ubrigen die fehlenden
Antworten uber 50 % betragen, und sie somit nicht reprasentativ sind.

4.1.1 Alters- und Geschlechterverteilung

Abbildung 1: Altersverteilung der Teilnehmenden (N=210)
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Von den Teilnehmenden geben insgesamt 100 Personen an, im Zeitraum von
1995 bis 2010 geboren zu sein. Diese gehdren damit zur Zielgruppe ,Generation
Z* und bilden die Grundlage dieser Arbeit. 110 Testpersonen sind vor 1995 gebo-
ren und stellen damit die Vergleichsgruppe dar. Da die beiden Gruppen ahnlich
grof} sind, sind die Ergebnisse gut vergleichbar. 3 Personen haben kein Alter an-
gegeben. Diese Ergebnisse werden im Folgenden zur Vergleichsgruppe gezahlt,
da ihre Datensatze trotzdem verwertbar sind, aber nicht eindeutig der Generation
Z zugeordnet werden konnen. Die jeweiligen Geschlechterverteilungen sind in
Abbildung 2 und 3 visualisiert.

m Weiblich m Mannlich mDivers m Weiblich m Mannlich

Abbildung 2: Geschlechterverteilung Gen Z Abbildung 3: Geschlechterverteilung VG
(N=99) (N=112)

Bei der Generation Z geben 44 Personen an mannlich zu sein, 53 weiblich und 2
divers. Eine Person macht keine Angabe. In der Vergleichsgruppe geben 44 Per-
sonen an mannlich zu sein und 68 weiblich, es gibt keine diversen Personen.
Auch hier macht eine Person keine Angabe. Somit gibt es in beiden Gruppen

Uberwiegend Frauen.

4.1.2 Herkunft
Dieser Abschnitt bezieht sich ausschlief3lich auf die Generation Z und deren Her-
kinfte. Die Teilnehmenden geben einerseits das Bundesland an, aus dem sie
kommen und andererseits, ob sie in einer landlichen Region oder einer Stadt

wohnen. In der folgenden Tabelle ist aufgeschlusselt, wie viele der Befragten
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jeweils aus welchem Bundesland kommen. Aul3erdem sind ebenfalls die Sied-

lungstypen aufgeschlusselt.

Bundeslander Siedlungstypen
Baden-Wirttemberg 3 Stadt 46
Bayern Land 53
Berlin

Brandenburg

Bremen

Hamburg

Hessen
Mecklenburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz

Saarland

Sachsen

Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein
Thuringen 1

Tabelle 1: Aufschlisselung Personenzahlen nach Herkunft (n=96-99)

—_
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Der uUberwiegende Teil der Befragten stammt aus Baden-Wurttemberg und
Rheinland-Pfalz. Diese beiden Bundeslander stellen mit insgesamt 62 von 96
Personen den groften Anteil der Stichprobe. Die ubrigen Teilnehmenden vertei-
len sich auf die Bundeslander Bayern, Berlin, Hessen, Niedersachsen, Nord-
rhein-Westfalen, Schleswig-Holstein und Thuringen. Die nicht aufgefuhrten Bun-
deslander sind in der Stichprobe nicht vertreten und somit nicht reprasentiert. Im
Hinblick auf den Siedlungstyp zeigt sich eine ausgeglichenere Verteilung. 46 Per-
sonen geben an, aus einem stadtischen Gebiet zu stammen, wahrend 53 Perso-
nen in einer landlichen Region leben. Damit ist die Stichprobe in Bezug auf den
Siedlungstyp annahernd halftig aufgeteilt.

Diese Daten werden der Haufigkeit des Weinkonsums in verschiedenen Katego-
rien gegenubergestellt, die die einzelnen Teilnehmenden angeben, um zu erken-
nen, ob der Konsum in direktem Zusammenhang mit der Region bzw. der Wohn-
situation stehen. Die Bundeslander sind in Weinregionen (Baden-Wurttemberg
und Rheinland-Pfalz) und Nicht-Weinregionen (restliche Bundeslander & Her-
kunft au3erhalb von Deutschland) aufgeteilt. Die Gbrigen Bundeslander wurden
trotz teilweise vorhandenen Weinbaus nicht als Weinregionen bertcksichtigt, da
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ihre Anbauflachen im Vergleich gering sind. Zudem liegt der wirtschaftliche und
kulturelle Schwerpunkt in diesen Regionen haufig starker auf der allgemeinen
Landwirtschaft oder anderen Getrankeindustrien, wie beispielsweise der Bierpro-
duktion in Bayern. Im Gegensatz dazu weisen Baden-Wurttemberg und Rhein-

land-Pfalz einen ausgepragten Bezug zum Weinbau auf. Die Haufigkeit reicht von

1 (nie) bis 6 (oft).
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Abbildung 4: Weinkonsum der Gen Z nach Region (N=100) und Siedlungstyp (N=99)

Die Ergebnisse zeigen, dass Teilnehmende aus Weinregionen in samtlichen Ka-
tegorien einen hoheren Weinkonsum angeben als Personen aus Nicht-Weinregi-
onen. Wahrend bei Letzteren der Konsum von Weillwein mit einem Mittelwert
von 4,5 der Kategorie ,eher selten” zuzuordnen ist, liegen die Mittelwerte fur Rot-
wein, Schaumwein und Roséwein im Bereich ,selten“. Der Konsum von alkohol-
freiem Wein wird in dieser Gruppe Uberwiegend mit ,nie“ angegeben. Ein ver-
gleichbares Muster zeigt sich bei der Betrachtung der Siedlungstypen. Auch hier
weisen Befragte aus landlichen Wohnraumen insgesamt hohere Konsumwerte
auf als Personen aus stadtischen Gebieten, wobei die Unterschiede zwischen
diesen beiden Gruppen geringer ausfallen als zwischen Wein- und Nicht-Wein-
regionen. Zudem ist die Verteilung der Befragten hinsichtlich des Siedlungstyps

ausgeglichener. Hingegen bei der Einteilung nach Weinregion sind etwa zwei
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Drittel der Teilnehmenden einer Weinregion zuzuordnen, wahrend Personen aus

Nicht-Weinregionen unterreprasentiert sind.

4.2 Weinkonsum der Generation Z
In diesem Abschnitt wird genauer evaluiert, wann, wie und wo die Zielgruppe
Wein konsumiert, welche Art von Wein oder auch anderen Getranken und wie
viel Geld hierfur ausgegeben wird. Zur besseren Veranschaulichung werden die

Datensatze der Vergleichsgruppe gegenubergestellt.

4.2.1 Weintypen und Interesse an Wein
Zuerst geben die Teilnehmenden eine eigene Einschatzung daruber, zu welchem
der in Abschnitt 3 erlauterten Weintypen sie zahlen. Es wird unterschieden zwi-

schen der Generation Z und der Vergleichsgruppe.

Liebhaber
21%

Liebhaber
22%

Ambitioniert
9%

Experimentierer
26% Experimentierer
44%

Ambitioniert
14%

Abbildung 5: Weintypen der Gen Z (N=88) Abbildung 6: Weintypen der VG (N=94)

Wie in den Abbildungen zu sehen, gibt es zwar in beiden Gruppen ahnlich viele
,Liebhaber®, die sich zu Kategorie 1 zahlen, jedoch zeigen sich in der 2. Kategorie
deutliche Unterschiede. Wahrend in der Vergleichsgruppe fast die Halfte der Teil-
nehmenden angibt ,Experimentierer zu sein, sind es bei der Generation Z nur
26 %. Dafur sehen sich hier mehr Personen in Kategorie 3 und 4, also als ,ambi-
tioniert” und ,anspruchslos®. Letzteres halt in dieser Altersgruppe sogar mit 29 %
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den grofdten Anteil. Auch in der letzten Kategorie, ,Uninvolviert®, ist der Anteil 3
% hoher als bei der Vergleichsgruppe. AuRerdem geben die Befragten in einer
weiteren Selbsteinschatzung an, wie hoch ihr aktuelles Wissen im Bereich Wein
liegt und wie hoch das gewlnschte Weinwissen ist. Dies gibt eine Einschatzung

zum allgemeinen Interesse der Generation Z an Wein.

13%

<2 24%
o 27%
5% 38%
9%
Keine Kenntnisse Geringe MittelmaB Gute Kenntnisse Sehr Gute
Kenntnisse Kenntnisse
Weinwissen aktuell Weinwissen gewlnscht

Abbildung 7: Weinwissen der Generation Z aktuell vs. gewtinscht (n=79-81)

Beim aktuellen Weinwissen war die am haufigsten gewahlte Antworte ,geringe
Kenntnisse® mit 38 %, gefolgt von ,keine Kenntnisse“ und ,gute Kenntnisse® mit
jeweils 19 %. Lediglich 9 % der Befragten geben an ,sehr gute Kenntnisse® zu
haben. Beim gewunschten Weinwissen geben 32 % der Teilnehmenden Kennt-
nisse im ,Mittelmal3“ an, gefolgt von 27 % die sich ,sehr gute Kenntnisse®, und
24 % die sich ,gute Kenntnisse” wunschen. Nur 5 % der Gruppe gibt an, kein
Interesse am Thema Wein zu haben.

4.2.2 Haufigkeit des Weinkonsums
Als nachstes wird die Verteilung der Haufigkeit des Weinkonsums in verschiede-
nen Kategorien naher erlautert. AuRerdem wird auch der Konsum von Bier und
Spirituosen im Vergleich untersucht. Die Haufigkeit im Fragebogen reicht von 1
(nie) bis 6 (oft).
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Abbildung 8: Konsumhaufigkeiten von verschiedenen Getrankekategorien. Anmerkung: Aufgrund einzelner feh-
lender Angaben variiert die Fallzahl innerhalb der Altersgruppen je nach Kategorie (Gen Z: n=83-88; VG: n=79-
91)

Die Abbildung verdeutlicht, dass zwischen den beiden untersuchten Gruppen so-
wohl Ubereinstimmungen als auch Unterschiede im Konsumverhalten bestehen.
Weildwein stellt in beiden Gruppen die am haufigsten konsumierte Weinart dar
und wird im Durchschnitt der Kategorie ,eher oft* zugeordnet. In der Vergleichs-
gruppe werden Bier und Weil3wein annahernd gleich oft konsumiert, wahrend in
der Generation Z WeiRwein und Cocktails bzw. alkoholische Mischgetranke ahn-
lich haufig gewahlt werden. Bier weist in dieser Gruppe insgesamt die hochsten
Konsumwerte auf. Dartber hinaus wird Rotwein in der Vergleichsgruppe etwas
ofter konsumiert als in der Generation Z. Hinsichtlich des Konsums von Rosé-
wein, Schaumwein und Spirituosen zeigen sich dafur nur geringe Unterschiede
zwischen den Gruppen. Diese Getranke werden jeweils durchschnittlich der Ka-
tegorie ,selten” zugeordnet. Alkoholfreier Wein erfahrt in beiden Gruppen nur ge-
ringe Akzeptanz und wird im Mittel ,sehr selten® bis ,nie“ konsumiert.

Im nachsten Schritt wird ein besonderes Augenmerk auf den Konsum der Gene-
ration Z gelegt, indem die Haufigkeiten in den diversen Weinkategorien den

Weintypen gegenubergestellt werden.
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3 Liebhaber Experim.  Ambition.  Anspruch. Uninvolv.

4 Weillwein 3 5 4 5 5
5 Rotwein 3 6 6 6 7
6 Schaum. 4 6 6 6 6
7 Roséwein 4 6 6 6 7
8 Alkoholfr. 6 7 7 7 8

Nie
Tabelle 2: Konsumhéaufigkeit der Gen Z aufgeteilt in Weintypen

Liebhaber | Experim. | Ambition. | Anspruch. | Uninvolv.
Weillwein 1,10 1,59 2,14 1,68 0,98
Rotwein 1,10 1,59 2,63 1,30 0,79
Schaum. 1,49 1,71 2,88 1,62 1,41
Roséwein 1,54 1,45 2,42 1,66 0,79
Alkoholfr. 1,39 1,05 2,40 0,59 -

Tabelle 3: Standardabweichungen zu Tabelle 2

Es zeigt sich, dass die Gruppe der ,Liebhaber” in samtlichen Bereichen die
hochsten Konsumwerte aufweist. Auch in dieser Darstellung ist aul3erdem Weil3-
wein Uber alle Typen hinweg die am haufigsten konsumierte Weinart. Auffallig ist,
dass die Gruppe ,Ambitioniert” in dieser Kategorie einen hoheren Konsum angibt
als die ,Experimentierer®. Allerdings sind die Streuungen in allen Bereichen die-
ser Gruppe auch am hochsten. Erwartungsgemal} zeigen dafur die Gruppen der
»<Anspruchslosen® und der ,Uninvolvierten® in den ubrigen Kategorien ein insge-
samt geringes Konsumniveau. In allen Bereichen bewerten diese ihren Konsum
mit ,selten“ oder ,sehr selten®. Zuletzt, wie bereits in Abbildung 8 gezeigt, stellt
alkoholfreier Wein auch hier die am seltensten konsumierte Weinart dar und wird

von den ,Uninvolvierten“ sogar ausnahmslos mit ,nie“ bewertet.

Im weiteren Verlauf geben die Teilnehmenden anlassbezogen an, in welchen Si-
tuationen sie Wein konsumieren. Zur Auswahl stehen verschiedene Momente al-
lein oder in Gesellschaft, die ausgewahlt, oder ausgelassen werden. Im Frage-
bogen werden diese Konsumkontexte zusatzlich in ,Zuhause® und ,Aulder Haus"
differenziert erfasst. Da die hierbei beobachteten Unterschiede jedoch nur gering
ausfallen, werden beide Kategorien im folgenden Diagramm zu einem Mittelwert
zusammengefasst dargestellt.
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Sonstiges %%

33%

Im Vereinsleben 19%
In beruflichen Meetings 11324%
: 56%
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; ; 17%
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69%
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Abbildung 9: Situationen fiir Weinkonsum (Gen Z: n=100; VG: n=113)

Das Diagramm verdeutlicht, dass Wein in beiden Gruppen vor allem in gesell-
schaftlichen Kontexten konsumiert wird. Besonders haufig wird Wein beim ge-
meinsamen Essen getrunken, beide Gruppen erzielen hierfur einen Wert von fast
70 %. Uberraschend ist, dass fast 10 % mehr Teilnehmende der Generation Z
angeben, Wein in Gesellschaft zum Geniel3en und zum Feiern zu konsumieren.
Das Vereinsleben stellt insbesondere fur die Vergleichsgruppe einen relevanten
Konsumkontext dar, mit einem Anteil von 33 %. Bei Anlassen des alleinigen Kon-
sums zeigen sich zwischen den Altersgruppen lediglich moderate Unterschiede:
Die Vergleichsgruppe berichtet mit 17 % haufiger, Wein allein zum Geniel3en zu
trinken. Insgesamt fallen die Anteile des alleinigen Konsums jedoch im Vergleich

zu gesellschaftlichen Anlassen deutlich geringer aus.

4.2.3 Zahlungsbereitschaft fir Wein
Zuletzt wird darauf eingegangen, wie die Zielgruppe zum Thema Wein kaufen
und entsprechende Kosten steht. Hierzu geben die Befragten an, was sie
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durchschnittlich fur eine Flasche Wein in den Kategorien Weil3wein, Rotwein und

Schaumwein ausgeben.
€18
€16
€14
€12
€10

€8

€6
€4

€2
WeiBwein Rotwein Schaumwein

GenZ mVG

Abbildung 10: Durchschnittspreis pro Flasche. Asnmerkung: Aufgrund einzelner fehlender Angaben variiert die
Fallzahl innerhalb der Altersgruppen je nach Kategorie (Gen Z: n=77-86; VG: n=82-97)

Anhand der Abbildung ist zu sehen, dass die Generation Z mit durchschnittlich
15 € pro Flasche insbesondere fur Weildwein eine hohere durchschnittliche Zah-
lungsbereitschaft aufweist als die Vergleichsgruppe. Fur Rotwein und Schaum-
wein liegen die durchschnittlichen Ausgaben mit jeweils 10 € in beiden Alters-
gruppen auf einem ahnlichen Niveau, wobei sich geringe Unterschiede in den
Standardabweichungen zeigen. Die dargestellten Fehlerbalken verdeutlichen
eine hohere Streuung der Angaben bei der Generation Z. Des Weiteren werden
die Ergebnisse der Generation Z wieder den Weintypen gegenubergestellt, um
zu sehen, ob die verschiedenen Gruppen eine unterschiedliche Zahlungsbereit-
schaft aufweisen.
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Abbildung 11: Durchschnittspreis pro Flasche der Gen Z nach Weintypen. Anmerkung: Aufgrund einzelner feh-
lender Angaben variiert die Fallzahl innerhalb der Altersgruppe je nach Kategorie (Gen Z: n=77-86)

Erwartungsgemal® weisen die ,Liebhaber” in allen Kategorien die hochsten
durchschnittlichen Ausgaben pro Flasche auf, die bei rund 20 € liegen. Die Grup-
pen der ,Experimentierer” und ,Ambitionierten” bewegen sich mit durchschnittli-
chen Ausgaben zwischen 10 € und 15 € pro Flasche in einem vergleichbaren
Bereich, wobei die ,Experimentierer” fur Rotwein hohere Ausgaben tatigen als
die ,Ambitionierten®. Die niedrigsten durchschnittlichen Ausgaben pro Flasche
zeigen die ,Anspruchslosen” mit etwa 7 € bis 10 € sowie die ,Uninvolvierten®, die
in allen Kategorien jeweils rund 5 € pro Flasche angeben.

4.3 Wein-Events
Im letzten Abschnitt des Kapitels geht es um die verschiedenen Eventformate.
Es wird analysiert, was fur die Zielgruppe interessant ist, wie viel Information da-
bei Ubermittelt werden soll und wie hoch der Preis sein darf, um die Veranstal-
tungen ansprechend zu gestalten.
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4.3.1 Vorerfahrung mit Wein-Events
Bei dieser Frage geben die Teilnehmenden an, ob und an welcher Art von Wein-
Event in der Vergangenheit bereits teilgenommen wurde.
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Abbildung 12: Vorerfahrung mit Wein-Events (Gen Z: n=90; VG: n=100)

In beiden Altersgruppen hat ein relevanter Anteil der Befragten bereits an min-
destens einem Wein-Event teilgenommen. Dabei zahlen klassische Weinproben
sowie Weinpartys insbesondere in der Generation Z mit Anteilen von 41 % bzw.
37 % zu den am haufigsten genannten Veranstaltungsformaten. Auffallig ist zu-
dem der hohe Anteil der Teilnahme an Messeformaten innerhalb der Generation
Z, der bei rund 19 % liegt. Die Vergleichsgruppe gibt hingegen haufiger an, an
Weinproben mit Essensbegleitung (27 %) sowie an Weinwanderungen (30 %)
teilgenommen zu haben. Online-Weinproben sowie sonstige Veranstaltungsfor-

mate spielen in beiden Gruppen eine untergeordnete Rolle.

4.3.2 Interesse an Wein-Events
Hierbei geht es um die Art der Veranstaltungen, die als attraktiv betrachtet wer-
den. Wie sollen sie aufgebaut sein, wo sollen sie stattfinden und wie hoch muss

der Unterhaltungsfaktor bzw. Informationsaustausch sein, wie lange darf sie
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aullerdem dauern? Zuerst geben die Befragten an, wie viel Interesse sie an di-

versen Veranstaltungsformaten haben.
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Abbildung 13: Attraktivitat von Eventformaten. Anmerkung: Aufgrund einzelner fehlender Angaben variiert die
Fallzahl innerhalb der Altersgruppen je nach Kategorie (Gen Z: n=78-80; VG: n=79-84)

Insgesamt stol3en insbesondere Food-Pairing-Events, Weinwanderungen sowie
klassische Weinproben in beiden Gruppen auf ein hohes Interesse, wobei die
Zustimmungswerte in der Generation Z insgesamt hoher ausfallen. Dies gilt ins-
besondere fur erlebnisorientierte Veranstaltungsformate. Ein vergleichsweise ge-
ringes Interesse zeigen beide Altersgruppen an Online-Weinproben, die inner-
halb der betrachteten Formate mit jeweils knapp uber 20 % die niedrigsten Werte
aufweisen. In Ubereinstimmung mit den Ergebnissen aus Abbildung 12 zeigt sich
auch hier, dass die Generation Z ein erhohtes Interesse an offenen Proben im
Messekontext bekundet. In der folgenden Darstellung werden die einzelnen Ver-
anstaltungen noch einmal mit den genauen Werten der Zielgruppe abgeglichen
und den Weintypen gegenubergestellt. Die Standardabweichungen werden in
der Darstellung nicht bertcksichtigt, da sie infolge der im Fragebogen verwende-
ten Antwortskalen weit aul3erhalb des dargestellten Wertebereichs liegen. Die
Abbildung bezieht sich daher auf die Mittelwerte, anhand derer das jeweilige In-

teresse an den Eventformaten veranschaulicht wird.
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hoch Liebhaber Experiment. Ambitioniert Anspruchslos Uninvolviert

Klassische Weinprobe
Themenweinprobe
Food-Pairing-Event
Offene Probe (Messe)
Online-Weinprobe
Weinparty

nied. Weinwanderung

Tabelle 4: Attraktivitat von Eventformaten fir die Generation Z nach Weintypen

Die Heatmap bestatigt die Erwartung, dass die Gruppe der ,Liebhaber” die meis-
ten Veranstaltungsformate als besonders attraktiv bewertet. Unter den Ubrigen
Typen werden vor allem das Food-Pairing-Event und die Weinwanderung als an-
sprechend eingeschatzt. Bei den ,Ambitionierten” spielen zudem die klassische
Weinprobe sowie die Themenweinprobe eine grofere Rolle. Auffallig ist, dass 40
% der ,Anspruchslosen” Interesse an Messeformaten angeben. Gleichzeitig zeigt
die Analyse, dass Online-Weinproben von allen Formaten am wenigsten attraktiv
bewertet werden. Im Anschluss wird die Attraktivitat der Eventformate fur die Ge-
neration Z nach Siedlungstypen aufgeschlisselt, um regionale Unterschiede in
der Relevanz der Veranstaltungen zu untersuchen. Aus den bereits zuvor ge-

nannten Griinden werden hierbei die Standardabweichungen ebenfalls nicht be-

rucksichtigt.
Weinwanderung 65% 70%
Weinparty 48% 66%
Online-Weinprobe 23% 19%
Offene Probe (Messe) 32% 45%
Food-Pairing-Event 65% 74%
Themenweinprobe 52% 64%
Klassische Weinprobe 56% 58%

Stadt Land

Abbildung 14: Attraktivitat von Eventformaten fiir die Generation Z nach Siedlungstypen (n=78-80)
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Es zeigt sich, dass die meisten Veranstaltungsformate in landlichen Regionen
eine hohere Attraktivitat aufweisen als in stadtischen Gebieten. Eine Ausnahme
bildet die Online-Weinprobe, die in stadtischen Regionen starker nachgefragt
wird. Bei den ohnehin beliebtesten Formaten - Weinwanderung, Food-Pairing-
Event und klassische Weinprobe - fallen die Unterschiede zwischen den Sied-
lungstypen jedoch nur gering aus, sodass diese Veranstaltungen in beiden Kon-
texten von grol3er Relevanz sind. Dafur werden Weinpartys und Weinmessen in

landlichen Regionen starker nachgefragt.

Auch die Ortlichkeit der Eventformate spielt eine groRe Rolle fir die Teilnahme-
bereitschaft. Hierzu haben die Befragten angegeben, wo sie am liebsten an einer

Weinveranstaltung teilnehmen wurden.

10%

In Heimat als lokales Event 8%

2%

Zuhause als Live-Event 0%

i i i 26%
In Weinregion / Reise 35%

59%

Beim Winzer vor Ort 56%

Zuhause als Online-Angebot %Zz
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

VG mGenZ

Abbildung 15: Ortlichkeiten fiir Wein-Formate (Gen Z: n=79; VG: n=87)

In beiden Altersgruppen wird die Teilnahme direkt beim Winzer vor Ort im Wein-
gut oder Weinberg mit jeweils knapp 60 % am haufigsten angegeben. Ebenfalls
hohe Zustimmungswerte verzeichnen Veranstaltungen in einer Weinregion im
Rahmen einer Reise, wobei dieses Format insbesondere bei der Generation Z
mit 35 % starker nachgefragt wird. Lokale Veranstaltungen in der Heimat spielen
fur beide Gruppen eine eher untergeordnete Rolle. Events im privaten Umfeld,
sowohl live mit einem Winzer oder Weinexperten als auch als Online-Weinprobe,

werden mit Zustimmungswerten von 0—2 % nicht praferiert.
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Im nachsten Schritt geht es um den Unterhaltungswert und den Informationsge-
halt einer Veranstaltung. Die Teilnehmenden geben an, wie hoch die beiden Fak-
toren sein sollen, um eine Veranstaltung attraktiv zu gestalten. Zur vergleichen-
den Darstellung sind die Anteile normiert, sodass sich die Gewichtung von Un-
terhaltungswert und fachlicher Tiefe auf insgesamt 100 % summiert.

VG 52% 48%

GenZz 56% 44%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Unterhaltung fachliche Tiefe

Abbildung 16: Unterhaltungswert vs. fachliche Tiefe (Gen Z: n=78; VG: n=88)

Es zeigt sich, dass der Unterhaltungswert insgesamt eine leicht hohere Gewich-
tung als die fachliche Tiefe aufweist. Dieser Effekt fallt bei der Generation Z mit
56 % ausgepragter aus, wahrend der Anteil in der Vergleichsgruppe bei 52 %
liegt. Gleichzeitig bleibt die fachliche Tiefe von Relevanz, sodass beide Faktoren
zusammen als wichtig fur die Attraktivitat von Veranstaltungen betrachtet werden

mussen.

Ein weiterer Faktor ist die Dauer einer Veranstaltung, die sie haben darf, um noch
ansprechend zu wirken und nicht langweilig oder anstrengend zu werden. Die
Teilnehmenden geben hier ihre gewlnschte Lange an. Zur Auswahl stehen dabei
funf verschiedene Auswahlmoglichkeiten, die sich zwischen ,bis 1,5 h* und ,uber

3 h* bewegen.
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bis 1,5 bis 1,5

2-3h
31%

bis2h
43%

Abbildung 18: Veranstaltungsdauer Gen Z (n=79) Abbildung 17: Veranstaltungsdauer VG (n=88)

Die Abbildungen verdeutlichen, dass die Vergleichsgruppe insgesamt eher kur-
zere Veranstaltungsformate bevorzugt. Am beliebtesten ist eine Dauer von ,bis 2
h*, die von 43 % der Befragten gewahlt wird, wahrend die langste Dauer von
,2aber 3 h“ mit 7 % die geringste Zustimmung erhalt. Bei der Generation Z zeigt
sich hingegen eine starkere Praferenz fur langere Formate: Am haufigsten wird
eine Dauer von ,2-3 h* mit 42 % Zustimmung angegeben, dicht gefolgt von einer
Lange von ,bis 2 h“. Der Anteil der Befragten, die Veranstaltungen von ,uber 3 h*

bevorzugen, ist in dieser Zielgruppe zudem hoher als in der Vergleichsgruppe.

4.3.3 Pricing

Im letzten Abschnitt geht es darum, wie viel eine Veranstaltung kosten darf, um
trotzdem noch eine Teilnahme zu gewahrleisten. Hier geben die Befragten einer-
seits allgemein an, wie viel Geld sie fur ein Wein-Event bereit waren auszugeben,
andererseits explizit fur die folgenden Veranstaltungen: Afterwork-Tasting, fachli-
che Weinprobe, Wein & Food Event und Wein-Party. In Abschnitt 3 sind diese
bereits ausfuhrlich beschriebenen. Es wird bewusst auf die Vorgabe fester Preis-
kategorien verzichtet und stattdessen ein Antwortfeld gegeben, in das der jewei-
lige Preis eingegeben werden soll. Durch dieses offene Erhebungsformat soll
eine unbeeinflusste Einschatzung der individuellen Zahlungsbereitschaft ermog-
licht werden.
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Abbildung 19: Zahlungsbereitschaft fir Events. Anmerkung: Aufgrund einzelner fehlender Angaben variiert die
Fallzahl innerhalb der Altersgruppen je nach Kategorie (Gen Z: n=63-76; VG: n=70-82)

Insgesamt liegt die Zahlungsbereitschaft in beiden Altersgruppen auf einem ahn-
lichen Niveau, wobei die Generation Z einen leicht hoheren Durchschnittswert
angibt. Fur die spezifischen Veranstaltungsformate zeigen sich differenzierte
Muster. Wahrend Afterwork-Tasting, Wein-Party und fachliche Weinprobe in bei-
den Gruppen moderat bewertet werden, weist das Wine & Food Event die
hochste Ausgabenbereitschaft sowohl bei der Generation Z als auch bei der Ver-
gleichsgruppe auf. Die dargestellten Standardabweichungen verdeutlichen zu-
dem die hohe Streuung der Preisangaben, was auf heterogene Vorstellungen
hinsichtlich angemessener Eventpreise hindeutet. Zur genaueren Analyse der
Zahlungsbereitschaft der Generation Z werden die angegebenen Werte hier zu-
satzlich nach Weintypen aufgeschlusselt. Die Standardabweichungen werden
nicht berucksichtigt, da sie infolge der im Fragebogen verwendeten Antwortska-
len aulRerhalb des dargestellten Wertebereichs liegen. Die Abbildung stellt des-
halb die Mittelwerte dar, anhand derer die durchschnittliche Zahlungsbereitschaft

veranschaulicht wird.

36



w
O

90€

Allgemein m Afterwork-Tasting mfachliche Weinprobe mWine & Food Event m Wein-Party
w
w

3

W

®

©

W

S
W
~

| ™

Liebhaber Experiment. Ambitioniert Anspruchslos Uninvolviert

54 €
49¢€
39€
48 €
39€
39€
46 €

Abbildung 20: Zahlungsbereitschaft der Generation Z flir Events nach Weintypen. Anmerkung: Aufgrund einzel-
ner fehlender Angaben variiert die Fallzahl in-nerhalb der Altersgruppen je nach Kategorie (Gen Z: n=63-76)

Wie sich in Abbildung 19 bereits gezeigt hat, gibt es auch in dieser Aufschlisse-
lung die Tendenz, dass die hochste Zahlungsbereitschaft in allen Gruppen bei
dem Wine & Food Event liegt. Insbesondere bei den ,Liebhabern® und ,Experi-
mentierern werden mit durchschnittlich 90 Euro hohe Werte erzielt. Sogar die
,Jninvolvierten“ geben einen hohen Preis fur dieses Event an, mit 61 Euro. Vor
allem die ,Emperimentierer” und ,Ambitionierten” Uberraschen mit ihren Anga-
ben. Sie sind in sehr ahnlichen Bereichen und teilweise sogar hoher als die der
,Liebhaber®. Ebenfalls erstaunlich sind die Werte der ,Anspruchslosen®, die all-
gemein fur Wein-Events bereit sind durchschnittlich 55 Euro zu zahlen, und der
,2Jninvolvierten®, die fur die Wein-Party im Schnitt 46 Euro bezahlen wurden.
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5 Diskussion

Im folgenden Kapitel werden die empirischen Ergebnisse zusammengefuhrt, kri-
tisch reflektiert und vor dem Hintergrund der theoretischen Grundlagen sowie der
bestehenden Literatur eingeordnet. Abschlielend werden die Hypothese sowie
die vier Forschungsfragen systematisch beantwortet.

5.1 Einordnung der Stichproben

Vor der inhaltlichen Interpretation der Ergebnisse ist eine kritische Einordnung
der Stichprobe erforderlich. In beiden untersuchten Gruppen haben Uberwiegend
Frauen an der Befragung teilgenommen. Ein ausgeglicheneres Geschlechterver-
haltnis ware winschenswert gewesen, um mogliche geschlechtsspezifische Un-
terschiede im Konsum- und Freizeitverhalten differenzierter analysieren zu kon-
nen. Da jedoch sowohl in der Generation Z als auch in der Vergleichsgruppe eine
verwertbare Verteilung vorliegt, bleibt die Vergleichbarkeit der Gruppen grund-
satzlich erhalten, wenn auch die Generalisierbarkeit der Ergebnisse einge-
schrankt ist.

Ein weiterer zentraler Aspekt betrifft die regionale Herkunft der Befragten. Ein
grolRer Teil der Personen stammt aus den klassischen Weinbauregionen, insbe-
sondere aus Baden-Wurttemberg und Rheinland-Pfalz, wahrend zahlreiche Bun-
deslander nur schwach oder gar nicht vertreten sind. Personen aus Weinregio-
nen weisen einen starkeren emotionalen Bezug zum Produkt Wein auf, da dieser
starker im regionalen Alltag, kulturellen Traditionen und sozialen Strukturen statt-
findet. Dies kann sowohl den Konsum als auch das Interesse an weinbezogenen
Veranstaltungen positiv beeinflussen. Die Uberreprasentation dieser Regionen
kann somit zu einer tendenziellen Uberschatzung des allgemeinen Weininteres-
ses fuhren. Fur zukinftige Untersuchungen ware daher eine breiter angelegte,
deutschlandweite Stichprobe aulerhalb des weinnahen Umfelds notwendig, um
ein reprasentativeres Bild der Generation Z zu erhalten.
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5.2 Diskussion der Hypothese

Die zentrale Hypothese dieser Arbeit ist, dass die Generation Z durch Eventfor-
mate zum Thema Wein als neuer Abnehmerkreis erschlossen werden kann, so-
fern diese als erlebnisorientiert wahrgenommen werden und ein angemessenes
Preis-Leistungs-Verhaltnis aufweisen. Die Ergebnisse der Untersuchung stutzen
diese Hypothese in weiten Teilen. Die Generation Z zeigt insgesamt ein hohes
Interesse an weinbezogenen Veranstaltungen, teilweise sogar ausgepragter als
die Vergleichsgruppe. Besonders deutlich wird, dass nicht das Produkt Wein al-
lein, sondern das damit verbundene Erlebnis den entscheidenden Anreiz dar-
stellt. Erlebnisorientierte Formate wie Weinwanderungen oder Food-Pairing-
Events werden uber alle Weintypen hinweg positiv bewertet. Diese Veranstaltun-
gen verbinden Wein mit sozialen, kulinarischen und emotionalen Komponenten
und fugen sich damit gut in den ,Lifestyle“-orientierten Freizeitanspruch der Ge-
neration Z ein. Damit bestatigen die Ergebnisse die Annahme, nach der Konsum
zunehmend als ganzheitliche Erfahrung verstanden wird und nicht allein Gber den
funktionalen Nutzen eines Produkts definiert ist (vgl. Pine & Gilmore, 2013).
Gleichzeitig bewahrheitet sich die Aussage, dass die Zahlungsbereitschaft
grundsatzlich vorhanden ist, jedoch stark an den wahrgenommenen Mehrwert
gekoppelt bleibt (vgl. Naderi & Van Steenburg, 2018). Die Generation Z ist bereit,
sowohl Zeit als auch Geld zu investieren, wenn das Angebot als lohnend, hoch-
wertig und erinnerungswurdig wahrgenommen wird. Damit bestatigt sich die Hy-
pothese, dass Eventformate ein wirksames Instrument darstellen kénnen, sofern

sie konsequent auf die Erlebnisqualitat dahinter ausgerichtet sind.

5.3 Forschungsfrage 1: Einstellungen und Erwartungen

Die erste Forschungsfrage zielt darauf ab, die grundlegenden Einstellungen und
Erwartungen der Generation Z gegenuber Wein und weinbezogenen Veranstal-
tungen zu erfassen. Die Ergebnisse zeigen ein ambivalentes Bild: Einerseits be-
steht ein klares Interesse am Thema Wein, andererseits wird Wein im Alltag ver-

gleichsweise selten konsumiert, was definitv. mit der Annahme
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zusammenhangen konnte, dass Alkohol zunehmend als ungesund und sogar ge-
sundheitsgefahrdend eingestuft wird (vgl. Sonnenberg, 2026). Viele Befragte ord-
nen sich den Weintypen ,ambitioniert® oder ,anspruchslos® zu. Diese Gruppen
zeichnen sich dadurch aus, dass grundsatzliches Interesse vorhanden ist, jedoch
der Einstieg in eine intensivere Auseinandersetzung mit Wein fehlt. Diese Ein-
schatzung wird durch die Ergebnisse zum Weinwissen gestutzt. Viele Befragte
geben an, aktuell nur geringe Kenntnisse zu besitzen, duf3ern jedoch gleichzeitig
den Wunsch nach mehr Wissen. Dies deutet darauf hin, dass keine grundsatzli-
che Ablehnung gegenuber Wein besteht, sondern vielmehr eine Einstiegshurde,
die durch Komplexitat, Fachsprache und Unsicherheit entsteht. Diese Beobach-
tung deckt sich mit den Ergebnissen von Castellini und Samoggia (2018), die
Wein als erklarungsbedurftig und fur jungere Konsumierende schwer zuganglich
beschreiben. Zudem zeigt sich, dass Wein Uberwiegend in gesellschaftlichen
Kontexten konsumiert wird, insbesondere im Zusammenhang mit gemeinsamem
Essen oder Feiern. Der alleinige Weinkonsum spielt eine untergeordnete Rolle.
Wein erfullt fur die Generation Z somit primar eine soziale Funktion. Angebote
rund um Wein sollten daher konsequent auf gemeinschaftliche Nutzungssituati-
onen ausgerichtet sein, anstatt Wein als individuelles Genussprodukt zu positio-

nieren.

5.4 Forschungsfrage 2: Attraktivitat von Veranstaltungs-
formaten

Die zweite Forschungsfrage befasst sich mit der Attraktivitat unterschiedlicher
Eventformate. Die Ergebnisse zeigen, dass die Generation Z ein hohes Interesse
an kombinierten Veranstaltungen aufweist. Formate wie Weinwanderungen und
Food-Pairing-Events, werden als besonders attraktiv wahrgenommen, da sie
Wein in einen ganzheitlichen Erlebnisrahmen einbetten und es nicht nur um
Fachwissen geht. Aber auch Veranstaltungen wie Weinpartys oder Weinproben
sollten fur die Generation Z nicht unterschatzt werden - vorausgesetzt, sie sind
niedrigschwellig gestaltet. Viele junge Menschen haben grundsatzlich Interesse,
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trauen sich aber ohne Vorwissen oft nicht, an klassischen Weinformaten teilzu-
nehmen. Eine klare, einladende Wortwahl wie ,Weinprobe fur Einsteiger” oder
»1eilnahme erfordert keine Vorkenntnisse“ konnten hier entscheidend sein. Sie
senken die Hemmschwelle, nehmen die Angst vor falschem Verhalten und ma-
chen Wein erlebbar als etwas Zugangliches und Unkompliziertes. Auffallig ist das
geringe Interesse an Online-Weinproben. Dies erscheint auf den ersten Blick
Uberraschend, da die Generation Z stark digital gepragt ist (vgl. Djafarova &
Bowes, 2021). Die Ergebnisse zeigen, dass digitale Medien laut Literatur zwar
eine wichtige Rolle in der Informationssuche und Inspiration spielen, jedoch nicht
als Ersatz fur reale Erlebnisse dienen. Gerade im Genuss- und Freizeitbereich

scheinen Gemeinschaft und Atmosphare von zentraler Bedeutung zu sein.

Der vergleichsweise hohe Anteil an Teilnehmenden der Generation Z, die bereits
Weinmessen besucht und auch grol3es Interesse daran haben, deutet auf eine
mogliche Verzerrung der Stichprobe hin. Es ist anzunehmen, dass ein Teil der
Befragten aus dem weinnahen Umfeld oder sogar aus der Branche stammt. Dies
unterstreicht erneut die Notwendigkeit, zukunftige Erhebungen starker auf3erhalb
der Weinbranche durchzufuhren, um realistischere Aussagen uber die breite Ge-

neration Z treffen zu konnen.

5.5 Forschungsfrage 3: Rolle der Preisgestaltung

Die Ergebnisse zur dritten Forschungsfrage zeigen, dass die Generation Z kei-
neswegs grundsatzlich preissensibel im Sinne von Sparsamkeit ist. Vielmehr
handelt es sich um eine selektive Zahlungsbereitschaft. Beim Weinkauf werden
Preise von etwa 10 bis 15 Euro pro Flasche akzeptiert, insbesondere wenn Qua-
litdt und Nutzen nachvollziehbar erscheinen. Besonders deutlich wird dies bei
Eventformaten. Die Ergebnisse zeigen, dass sich die Zahlungsbereitschaft ins-
gesamt weniger stark nach dem Alter als vielmehr nach dem Format und dem
Involvement mit Wein unterscheidet. Besonders das Wine & Food Event nimmt
eine Sonderstellung ein, da es Uber alle Gruppen hinweg die hochste Zahlungs-
bereitschaft erzielt, selbst bei weinfernen Segmenten. Das zeigt, dass der
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zusatzliche Erlebnis- und Genusscharakter dieses Formats einen klaren Mehr-
wert schafft. Auffallig ist zudem, dass insbesondere die ,Experimentierer” und
~<Ambitionierten® ahnlich hohe oder sogar hohere Zahlungsbereitschaften aufwei-
sen, als die ,Liebhaber®, was auf eine hohe Offenheit und Neugier gegenuber
neuen Formaten schlie3en Iasst. Die vergleichsweise hohen Betrage der ,An-
spruchslosen® und ,Uninvolvierten® verdeutlichen auRerdem, dass auch wenig
involvierte Zielgruppen bereit sind, fur Eventformate relevante Preise zu zahlen,
sofern der wahrgenommene Nutzen stimmt. Diese Ergebnisse bestatigen die in
der Literatur beschriebene Attitude—Behavior-Gap: Zwar besteht ein Bewusstsein
fur Preise und Budgetgrenzen, dennoch wird bei erkennbarem Mehrwert inves-
tiert (vgl. Vermeir & Verbeke, 2006; Naderi & Van Steenburg, 2018). Entschei-
dend ist nicht der absolute Preis, sondern die Wahrnehmung von Erlebnis, Qua-

litat und Erinnerungswert.

5.6 Forschungsfrage 4: Einfluss von Herkunft und Sied-
lungstyp

Die vierte Forschungsfrage befasst sich mit dem Einfluss von regionaler Herkunft
und Siedlungstyp auf das Interesse an Eventformaten. Die Ergebnisse zeigen,
dass Personen aus Weinregionen einen starkeren Bezug zum Thema Wein ha-
ben und diesen haufiger konsumieren. Dieser emotionale Hintergrund ist in Re-
gionen mit Weinbau traditionell starker ausgepragt und beeinflusst sowohl Kon-
sum als auch Eventinteresse. Auch Unterschiede zwischen stadtischen und land-
lichen Regionen werden sichtbar. In Letzteren sind Veranstaltungen allgemein
mehr gefragt. Dies konnte sich daraus ergeben, dass die Angebote diesbezlglich
bereits unterschiedlich sind. Auf dem Land gibt es mehr 6ffentliche Feste, das
Vereinsleben ist starker ausgepragt und personliche Anlasse spielen eine gro-
Rere Rolle, wahrend in Stadten ein breiteres Angebot an gastronomischen und
kulturellen Freizeitmoglichkeiten besteht. Daraus ergibt sich, dass Eventformate
starker an den jeweiligen Lebenswelten ausgerichtet werden sollten. Wahrend
auf dem Land gemeinschaftsorientierte Veranstaltungen gut funktionieren,
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konnten in Stadten hybride Konzepte mit Gastronomie, Kultur und Eventcharak-

ter sinnvoll sein.

5.7 Loyalitat als langfristiger Erfolgsfaktor

Ein weiterer Aspekt ist das veranderte Verstandnis von Loyalitat. Diese wird von
der Generation nicht als langfristige Verpflichtung verstanden, sondern als aktive,
bedingte Beziehung, die kontinuierlich Gberpruft wird (vgl. Goel, 2025; McKeever
et al., 2021). Bindung entsteht nicht aus Gewohnheit, sondern aus wahrgenom-
mener Authentizitat, Fairness und emotionaler Nahe. Die Ergebnisse dieser Ar-
beit legen nahe, dass Eventformate ein geeignetes Instrument darstellen, um ge-
nau diese Form von Loyalitat aufzubauen. Positive Erlebnisse bei Veranstaltun-
gen konnen emotionale Bindung schaffen, Vertrauen aufbauen und Hemm-
schwellen abbauen. Insbesondere fur die Gruppen der ,ambitionierten” und ,an-
spruchslosen® Weintypen bieten Events die Mdglichkeit, einen ersten intensive-
ren Kontaktpunkt mit dem Thema Wein zu schaffen. Wird dieser Kontakt positiv
erlebt, kann er den Ubergang zum Konsumverhalten der ,Experimentierer* be-
gunstigen. Loyalitat in diesem Kontext bedeutet nicht zwingend regelmaRigen
Weinkonsum, sondern eine grundsatzliche Offenheit gegentiber dem Produkt
oder auch den Produzierenden dahinter. Fur Weinguter liegt hier ein langfristiges
Potenzial: Wer frih positive Erlebnisse schafft, erhoht die Wahrscheinlichkeit,
dass die Generation Z auch zukunftig, etwa in spateren Lebensphasen, als Kun-
dengruppe relevant bleibt.
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6 Fazit und Ausblick

Die vorliegende Arbeit hat sich mit der Frage beschaftigt, welche Rolle Eventfor-
mate im Wein-Kontext bei der Generation Z spielen konnen. Vor dem Hintergrund
eines strukturellen Wandels im Konsumverhalten junger Erwachsener und eines
insgesamt rucklaufigen Weinkonsums wurde analysiert, welche Erwartungen,
Praferenzen und Zahlungsbereitschaften diese Generation gegenuber Wein und
darauf bezogene Veranstaltungen aufweist. Mithilfe einer quantitativen Online-
Befragung konnten zentrale Einflussfaktoren identifiziert werden, die Aufschluss
daruber geben, unter welchen Voraussetzungen Events dazu beitragen kdnnen,

die Generation Z langfristig fur Wein zu gewinnen.

Die Ergebnisse der Arbeit zeigen, dass die Zielgruppe kein grundsatzliches Des-
interesse am Thema Wein hat. Vielmehr besteht ein vorhandenes, jedoch haufig
ungenutztes Interesse, das durch grol3e Einstiegshiurden, fehlende Orientierung
und gegebene Komplexitat seitens der Weinbranche gehemmt wird. Besonders
die Verteilung der Weintypen macht deutlich, dass ein grol3er Teil der Generation
Z sich als ,anspruchslos® oder ,ambitioniert® einstuft. Diese Gruppen verfugen
grundsatzlich Uber Interesse am Produkt und muissen lediglich noch in die Rich-
tung der ,Experimentierer” gelenkt werden, indem eine Sicherheit geschaffen
wird, um sich intensiver an Wein heranzutrauen. Gleichzeitig aulRert ein grolRer
Teil der Befragten den Wunsch nach mehr Wissen im Wein-Bereich, was das
vorhandene Potenzial dieser Gruppe unterstreicht. Mit dieser Erkenntnis konnte
auch die zentrale Hypothese dieser Arbeit bestatigt werden. Eventformate stellen
eine geeignete Moglichkeit dar, um die Generation Z anzusprechen und langfris-
tig als Abnehmerkreis zu erschlielRen, sofern diese als Erlebnis wahrgenommen
werden, das Preis-Leistungs-Verhaltnis stimmt und die Schwelle nicht zu hoch
angesetzt ist, was Information und Vorerfahrung betrifft. Besonders Veranstaltun-
gen wie Weinwanderungen oder Food-Pairing-Events stol3en hier auf hohes In-
teresse. Diese Formate verbinden Wein mit sozialen und emotionalen Faktoren
und passen damit in den ,Lifestyle® und das Konsumverstandnis der Alters-
gruppe. Aber auch klassische Veranstaltungen wie fachliche Weinproben bleiben
relevant. Diese mussen lediglich niedrigschwelliger gestaltet sein und sollten den
Fokus neben Information auch auf Genuss und Austausch legen. Bei der
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Preisgestaltung zeigt sich, dass die Generation Z zwar preisbewusst ist, jedoch
gerne auch bereit Geld zu investieren, wenn sich ein entsprechender Nutzen da-
raus ergibt. Die Zahlungsbereitschaft ist vor allem dort hoch, wo auch das Inte-
resse liegt und ein klarer Wert erkennbar ist. Dies gilt sowohl fur den Kauf von
Wein, bei dem Preise von etwa 10-15 € pro Flasche aktzeptiert werden, als auch
fur Events. Besonders hoch ist die Zahlungsbereitschaft bei Veranstaltungen in
Kombination mit Essen, was erneut die Bedeutung von ganzheitlichen Genuss-
konzepten unterstreicht. Entscheidend ist dabei nicht der absolute Preis, sondern
die wahrgenommene Qualitat, das Erlebnis an sich und die Erinnerung, die bleibt.
Daruber hinaus verdeutlichen die Ergebnisse den Einfluss von regionaler Her-
kunft und des Siedlungstyps auf das Wein-Interesse. Personen aus Weinregio-
nen sowie landlichen Raumen zeigen einen starkeren Bezug zum Thema Wein.
Gleichzeitig sind die Teilnehmenden aus Nicht-Weinregionen grundsatzlich auch
offen fur weinbezogene Veranstaltungen, insbesondere in Kombination mit einem
hohen Unterhaltungswert. Daraus ergibt sich die Notwendigkeit, Eventformate
starker an unterschiedliche Lebenswelten anzupassen und regionale Unter-
schiede bei der Angebotsgestaltung zu berlcksichtigen. Ein zentraler Mehrwert
von Veranstaltungen liegt zudem in ihrem Potenzial zur langfristigen Bindung der
Generation Z. Sie schaffen personliche Kontakte, bauen Vertrauen auf und ver-
ringern Hemmschwellen. Fur Weinproduzierende bedeutet dies, dass Events
nicht als kurzfristiges Absatzinstrument, sondern als strategisches Marke-

tinginstrument verstanden werden sollte.

Abschliel3end lasst sich festhalten, dass die ErschlieBung der Generation Z we-
niger Uber klassische Produktargumente und mehr Gber Erlebnisgestaltung, Zu-
ganglichkeit und Emotionen erfolgt. Die Weinbranche steht nun vor der Aufgabe,
sich kulturell starker zu 6ffnen und Personen mit wenig Vorwissen gezielt abzu-
holen, anstatt sie durch implizierte Erwartungen abzuschrecken. Eventformate
bieten eine wirkungsvolle Moglichkeit, um Wein als gemeinschaftliches, positives
Erlebnis zu vermitteln und langfristig Relevanz bei einer Generation aufzubauen,
die zwar bewusst konsumiert, aber offen fur neue, authentische Genussmomente

ist.
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Fur zukUnftige Forschungen ergibt sich insbesondere der Bedarf an breiter aus-
gelegten, reprasentativen Studien aul3erhalb von weinnahen Regionen, um die
Ergebnisse weiter zu validieren. Daruber hinaus konnten qualitative Untersu-
chungen vertiefende Einblicke in Motivationen, Hemmschwellen und Loyalitats-
empfinden der Generation Z liefern. Auch experimentelle Ansatze, wie zum Bei-
spiel die Evaluation real durchgefuhrter Eventformate, konnten einen wertvollen

Beitrag zur Weiterentwicklung praxisnaher Strategien leisten.
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Anhang I: Fragebogen

/s0Sc¢i,

WenGeruntsert —« beas o2 2149

Seite 61

(201

Herzlich Willkommen

Guten Tag,

Am Weincampus Neustadt beschaftigen wir uns vielfaltig in der Weinforschung. Mit Ihrer Teilnahme an dieser
Umfrage unterstitzen Sie einerseits die Abschlussarbeit einer angehenden Oenologin und ein Projekt zur
Definition zeitgemaRer Weinangebote und Pricing-Fragen. Die Umfrage ist anonym.

Dafiir danken wir Ihnen schon im Voraus fir die Teilnahme.

Wenn Sie mochten, kénnen Sie am Ende an einem Gewinnspiel teilnehmen, bei dem man ein Weinpaket
gewinnen kann.

In dieser Umfrage geht es um Weinevents. Bitte beantworten Sie stets aus ihrer Sicht.

Da es in dem Fragebogen um Wein geht, stimmen Sie mit der Teilnahme durch die Betitigung des Weiter-
Buttons zu, dass Sie ber 18 Jahre alt sind.

Des Weiteren erlauben Sie durch ihre Teilnahme, dass die Forschungsgruppe BWL am Weincampus Neustadt
die Erhebung, Verarbeitung und Speicherung der erhobenen Daten vornehmen darf.

Seite 82

136

Zu ihrer Person

Um unsere Erkenntnisse auswerten zu kdnnen, mussen wir erstmal etwas Uber Sie und ihre Weinkenntnisse
wissen. Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen.

|A124

1. In welchem Jahr sind Sie geboren?
Bitte geben Sie Ihr Geburtsjahr an

[Bitte auswdhlen] <

A125

https:ffwww.soscisurvey.de/WeinGenussEvent)?s2previewsD.. Ew2runQfQEhrY TJOTHIdWBxXAT Egi1&questionnairesbaselcsfr 01.02.26, 21:50
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2. Wie definieren Sie Ihr Geschlecht?

O Weiblich
() Mannlich

O Dpivers

2126

3. Wie sieht Ihre derzeitige Wohnsituation aus?

O Ich lebe allein (Single-Haushalt)

Ich lebe in einer Wohngemeinschaft (WG)

Ich lebe mit meinem Partner/meiner Partnerin (Partnerschaft)

Ich lebe mit meinem Partner/meiner Partnerin und unseren Kindern (Familie)
Ich lebe mit meinen Kindern (Alleinerziehend)

Ich lebe bei meinen Eltern oder Verwandten

O0O0O0O0O0

Ich lebe in einer anderen Konstellation (bitte angeben):

|a127

4. Wohnen Sie eher im Stadtischen oder Landlichen Raum?

O stadt
O Land

(O Keine Ahnung

2128
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5. In welchem Bundesland leben Sie?
Hauptwohnsitz

Baden-Wirttemberg
Bayern

Berlin

Brandenburg

Bremen

Hamburg

Hessen
Mecklenburg-Vorpommemn
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz

Saarland

Sachsen

Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein
Thiiringen

Ich lebe nicht in Deutschland

O00000O0OO0O0O0OO0OO0OOOO0O

6. In welcher Situation geniefen Sie normalerweise Wein zu Hause?
Geben Sie an welche Situationen des Weingenusses bei Ihnen zu Hause wirklich stattfinden.

[T] Aueine beim Essen

[7] 1n Geselischaft beim Essen

D Alleine zum Geniefien

[:] GenieBen in Gesellschaft von Besuchern
I:] Alleine zum Feiern

D In Gesellschaft zum Feiern

[a237

|:] Ich trinke zu Hause fast nie Wein

https fwww.soscisurvey.de/WeinGenussEvent)?s2previewsD.. . 6w2runQfQ6hrY TJOTH JdWBXAT Bgil1&questionnairesbase&osfr

(138

01.02.26, 21:50
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7. In welcher Situation geniefen Sie normalerweise Wein aufler Hause?
Geben Sie an in welchen auBer-Haus-Situationen Sie Wein genieBien.

D Alleine beim Essen

[7] 1n Geselischaft beim Essen

E] Alleine zum Geniefien

[] GenieRen in Gesellschaft

[:] Alleine zum Feiern

D In Gesellschaft zum Feiern

[7] 1n beruflichen Meetings

E] Im Vereinsleben/ Ehrenamt - Umfeld privaten Engagements
|:] Weitere

I:] Ich trinke auBer Haus fast nie Wein

8. Welchen hdochsten Bildungsabschluss haben Sie?

O Abgeschlossene Lehre
Grundschulabschluss
Hauptschulabschluss
Realschulabschluss
Abitur
Hochschulabschluss
Promotion

Ich gehe in die Oberstufe

[a139

O]l 0000000

Keinen

tpsfwww.soscisurvey.de/WeinGenussEvent)?s2previewsD...Ew2runQfQShrY TJOTH JdWBXATEgi1&questionnairesbase&esfr

Seite 83
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01.02.26, 21:50
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9. Wenn Sie an ihren typischen Weinkonsum denken - Was fiir ein Weintyp sind Sie?
Bitte geben Sie ganz spontan an, welche Aussage am typischsten auf Sie zutrifft.

Ich habe Freude am Wein, sowohl am Genuss als auch an besonderen Weinerlebnissen. Ich kenne mich
gut aus.

Ich geniefie Wein und die dazugehorigen Weinmomente, wie Geselligkeit oder stimmungsvolle Abende.
Ich kenne meine Lieblingsweine, bin aber kein Profi und probiere gerne Neues aus.

Wein ist Genuss und wichtig, aber auch komplex. Ich kenne mich beschrankt aus und lasse mich gerne
beraten. Ich orientiere mich auch an Auszeichnungen, bekannten Marken oder Siegeln.

Ich trinke Wein, aber habe keine bestimmte Praferenz. Kaufe spontan den Wein, der mich gerade
anspricht oder mir als Marke vertraut vorkommt.

Wein interessiert mich eigentlich nicht. Wenn ich Wein kaufe, greife ich gerne nach besonderen
Angeboten - auch in der Hoffnung nichts falsch zu machen.

Ich kann mich nicht einordnen

[a137

16. Wer ist in Ihrem Haushalt verantwortlich fiir den Einkauf von Wein?

(O Hauptsichlich ich selbst
O Ich selbst und eine andere Person gleichermaBen
() Hauptsichlich eine andere Person

[a118

11. Welche Geschmacksrichtung von Wein praferieren Sie?

Trocken
Halbtrocken
Lieblich

SiB

Keine Praferenz

O] 00000

Ich kenne die Unterschiede nicht

htps:/fwww.soscisurvey.de/WeinGenussEvent)?s2previewsD.. . Ew2runQfQShrY TJOTH JdWBxAT Egi1&questionnairesbaseXcsfr 01.02.26, 21:50
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12. An welcher Art von Weinevent haben Sie in den letzten 2 Jahren teilgenommen (z.B. Weinpreti#)
Weinmesse, After-Work-Tasting, Wein & Musik, Weinwanderung)?

Geben Sie die drei Veranstaltungsarten an, die Sie am meisten besucht haben.

|:] Klassische moderierte Weinproben (Sitzen, mehrere Weine, fachliche Erlauterung)
D Weinprobe mit Speisen / Menu (z.B. Wine & Dine)

D Lockere After-Work-Tastings / offeneren Steh-Weinproben

[7] Events mit Wein & Musik / Party-Event

[T] weinwanderung / Weinbergsfilhrung mit Verkostung

E] Messe / GroBveranstaltung mit vielen Weingitern

D Online-Weinproben

D Anderen Veranstaltungsarten (bitte nennen)

[] 1ch habe an keinem Weinevent teilgenommen

[a121

13. Was leitet Sie hauptsichlich bei Ihrem taglichen Einkauf von Lebensmitteln? Wenn mehrere
Kategorien infrage kommen, geben Sie die an, die am typischsten auf Sie zutrifft.
Wahlen Sie die Aussage aus, der Sie am besten beschreibt.

Fir mich ist das Preis-Leistungsverhiltnis ist entscheidend.

Ich achte darauf, dass alle mit meinem Einkauf zufrieden sind.

Ich greife gerne zu bewdhrten Marken, neue Produkte interessieren mich weniger.

Mich interessieren neue Produkte und Geschmacksrichtungen/Trends

Mir sind persdnliche Erfahrungen wichtig. Ich wahle Produkte aus, die mein Leben bereichern.

[ Ich suche gezielt nach Produkten, die mir empfohlen wurden.

Ich kaufe schnell und effizient nach Einkaufszettel.

- —J J J J __J J

[ Ich habe keine Vorstellung wie ich mich einordnen kdnnte.

[a118

https fwww.soscisurvey.de/WeinGenussEvent)?s2previewsD.. . 6w2runQfQ6hrY TJOTH JdWBXAT Bgil1&questionnairesbase&osfr 01.02.26, 21:50
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14. Wie hiufig trinken Sie die folgenden Getrinke?

Fast 2-3x pro 1x pro
taglich Woche Woche

Alkoholfreien O O O

Wein
Alkoholische O O O
Mischgetranke
{Cocktails,
Longdrinks,
Alkopops,...)
Bier

Pertwein
Roséwein
Rotwein

Schaumwein

Spirituosen

OO0 O0OO0O00O0
OO0OO0OO0O00O0
ONONONONONONG

WeiBwein

2-3x pro
Monat

O
O

OO0OO0OO0O0O0O0

1x pro
Monat

O
O

OO0OO0OO0O0O0O0

1-2x pro
Quartal

O
@)

OCO0OO0OO0OO0O0O0

1x im
Halbjahr
oder
seltener

O
O

OO0OO0OO0OO0O0O0

O

OO0OO0OO0OO0O0O0

|Az03

15. Wie viel geben Sie durchschnittlich fiir eine Flasche Wein fiir Ihren privaten Konsum zu Hause

aus?

Bitte geben Sie an, wieviel Sie durchschnittlich fir eine Flasche Wein der jeweiligen Art fiir den privaten

Konsum zu Hause ausgeben.

<2¢€ <3€ <5€ <7€ <18€ <15€ <20€ <30€ <50€
WeiBwein

O O O O O O O O O
Rotwein

O O O O O O O O O
Schaumwein

O O O O O O O O O
fPwww.soscisurvey.de/WeinGenussEvent/?s2previewsD...5w2runQfQ6hrY TJOTHIdWBXATBgil&questionnairesbasekcsfr

>

[A1a1

50€

O

01.02.26, 21:50
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16. Schitzen Sie wie sich die Herkunft ihrer selbst gekauften prozentual zusammensetzt
Summe muss 100 % ergeben. Bitte © % auch anklicken.

Deutschland
Frankreich
Italien
Osterreich
Schweiz
Spanien
Rest-EU

Nicht-EU

0%

A

A

Was wiinschen Sie sich

Seite 04

A3O2

Im Folgenden wollen wir mehr dariiber erfahren was Ihnen bei einem Weinevent wichtig ist und welche

Erfahrungen Sie schon gemacht haben.

17. Wie sieht es mit ihrem Weinwissen aus- Schitzen Sie ihre Kenntnis und Sagen Sie uns wie viel

Wissen Sie gerne hatten.

Mein Weinwissen ist auf dem Stand

Ich hatte gerne Weinwissen auf dem Stand

sJiwww.soscisurvey.de/WeinGenussEvent)?s2previer

D

Keine
Kenntnis-  Geringe
Anfanger  Kenntnis

O O O @)
O O O @)

Gute
MittelmaB  Kenntnis

Ew2runQfQEhrY TJOTHIdWBXATEgi1&questionnairesbase&osfr

Sehr gute

Kenntnis-

Weinprofi

O
O

A202
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18. Sie finden im Folgenden eine Liste mit méglichen Weinevents. Bewerten Sie wie gerne Sie an
einem solchen Event teilnehmen wiirden.

Ich habe kein Ich habe
Interesse an groBes
einer solchen Interesse
Veranstaltung
‘
_——
Klassische gefiihrte Weinprobe I i
Themenweinprobe (z.B. Rieslinge aus } i
verschiedenen Lagen, moderne Weinstile,
auslandische Weine, etc.)

Food pairing Event (Essen & Wein) I

Offene Probe (Messencharakter) I

4

Online Weinprobe }

A

Weinparty }

A

Weinwanderung t

203

19. Wo wiirden Sie ein Angebot eines fiir Sie interessanten Wein-Events am liebsten wahrnehmen?
Wahlen Sie ihren favorisierten Ort fir ein Wein-Event.

() Zu Hause bei mir als online Angebot

() Beim Winzer selbst

(O Ineinem Weinanbaugebiet in Verbindung mit einer Reise

O Zu Hause bei mir als live Veranstaltung (Weinprofi kommt vor Ort)

O In meiner Heimat als lokale Veranstaltung (im Vereinsheim, Restaurant etc.)

|axe1

s fwww.soscisurvey.de/WeinGenussEvent)?s2previewsD...Bw2runQfQ6hrY TJOTHIdWBXATBgi1&questionnairesbaselkeosfr 01.02.26, 21:50
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20. Wie stark stimmen Sie den Aussagen fiir die Wichtigkeit in einer Weinveranstaltungen zu?

Stimme
uberhaupt  Stimme Stimme voll
nicht zu nicht zu Weder noch Stimme zu
Die Veranstaltung soll vor allem O O O O

unterhaltsam sein.
Ich mochte viel Gber Wein lernen.

Eine lockere, ungezwungene Atmosphare ist
mir wichtig.

Ich bevorzuge eine tiefergehende, fachliche
Auseinandersetzung mit Wein.

Musik / Rahmenprogramm sind mir wichtig.

Das Essen zur Veranstaltung ist mir wichtig.

OO0 O OO0
OO0 O OO0
OO0 O OO0
OO0 O OO0
OO0 O OO Ot

Mir sind Storytelling und Emotion wichtiger
als technische Details.

21. Wagen Sie ab wie viel Unterhaltungswert und wie viel Fachinformation in einer fiir Sie porfok‘t‘:l.\
Weinveranstaltung zusammenkommen.
Summe muss 108% ergeben

0% 180 %
Unterhaltungswert ( )

Informationsgehalt ( )

|A304

22. Wie lange darf eine Weinveranstaltung fiir Sie dauern, damit Sie sie noch als angenehm
empfinden?

O Bis zu 1,5 Stunden
() Bis zu 2 Stunden

() 2-3 Stunden

() Langer als 3 Stunden

23. Welchen Betrag wiirden Sie typischerweise fiir eine Weinveranstaltung mit 5- 6 Weinen und ‘einem

kleinen Snack zu zahlen bereit sein?

Geben Sie an bei welchem Maximalpreis Sie sicher noch an einer solchen Weinveranstaltung teilnehmen
wiirden.

Bei einem max. Preis von € wirde ich ein Weinevent sicher noch besuchen wollen.

s /fwww.soscisurvey.de/WeinGenussEvent)?s2previewsD...Ew2runQfQShrY TJOTH JAWBXATEgi1&questionnairesbase&esfr
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Seite 85

| aeon

Was darf es fir Sie sein?

Im Folgenden stellen wir Ihnen verschiedene Szenarien fir Weinevents vor. Bitte bewerten Sie die Szenarien
nach Attraktivitat, Teilnahmeabsicht, erwarteter Unterhaltung und fachlicher Tiefe und ihrer personlichen
Preisbereitschaft fur dieses Event.

| msa2

Lockeres After-Work-Tasting

Stellen Sie sich folgende Veranstaltung vor:

Ein lockeres After-Work-Weintasting in einer modernen Vinothek/Bar.

Dauer: ca. 2 Stunden, friihe Abendstunden (z.B. 18-28 Uhr)

5 ausgewahlte Weine, kurze, eher knappe Erklarungen

Steh-Atmosphare, Musik im Hintergrund, Maglichkeit zum Netzwerken

Kleine Snacks (z.B. Brot, Oliven) inklusive, kein gesetztes Menu

24. Wie attraktiv finden Sie dieses Veranstaltungsformat fiir sich personlich? =
Uberhaupt nicht Eher nicht attraktiv Teils/teils Eher attraktiv Sehr attraktiv

attraktiv
25. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie an einer solchen Veranstaltung teilnehmen wiirden? =
Sehr Eher Unentschieden Eher Sehr

unwahrscheinlich unwahrscheinlich wahrscheinlich wahrscheinlich

26. Wie wiirden Sie den Anteil von Unterhaltung, fachlicher Tiefe und lmrakﬁonsnﬁglichloeihnm
diesem Format einschatzen?

Gering Hoch

Unterhaltungswert } {

Sachliche Tiefe }

A

Interaktionsméglichkeiten Teilnehmer- I
Erzeuger

[at1s
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27. Angenommen, diese Veranstaltung wiirde inklusive der beschriebenen Leistungen angeboten.
Welchen maximalen Preis wiirden Sie pro Person fiir dieses Format zu zahlen bereit sein?

Geben Sie an bei welchem Maximalpreis Sie sicher noch an einer Weinveranstaltung teilnehmen wirden.
(Ganzzahlige Angabe)

Bei einem max. Preis von € wurde ich dieses Weinevent sicher noch besuchen
wollen.

Seite 06

|atr9

Vertiefende Weinprobe mit Fachwissen

Stellen Sie sich folgende Veranstaltung vor:
Eine moderierte Weinprobe in kleiner Runde mit starkem Fokus auf Wissen und Herkunft.

Dauer: ca. 3 Stunden, sitzen am Tisch
8 Weine, detaillierte Erlduterungen zu Herkunft, Ausbau, Sensorik
Maoglichkeit fir Fragen und Diskussion, wenig Musik/Rahmenprogramm

Brot und Wasser inklusive, kein Menu

£eca

28. Wie attraktiv finden Sie dieses Veranstaltungsformat fiir sich personlich?

O O O O O

Uberhaupt nicht Eher nicht attraktiv Teils/teils Eher attraktiv Sehr attraktiv
attraktiv

| nsaz

29. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie an einer solchen Veranstaltung teilnehmen wiirden?

O O O O O

Sehr Eher Unentschieden Eher Sehr
unwahrscheinlich unwahrscheinlich wahrscheinlich wahrscheinlich

At12
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36. Wie wiirden Sie den Anteil von Unterhaltung, fachlicher Tiefe und Interaktionsmoglichkeiten bei
diesem Format einschitzen?

Gering Hoch
Unterhaltungswert | {
Sachliche Tiefe } i
Interaktionsmaglichkeiten Teilnehmer- | i
Erzeuger

31. Angenommen, diese Veranstaltung wiirde inklusive der beschriebenen Leistungen ang&boten':m
Welchen maximalen Preis wiirden Sie pro Person fiir dieses Format zu zahlen bereit sein?

Geben Sie an bei welchem Maximalpreis Sie sicher noch an einer Weinveranstaltung teilnehmen wirden.
(Ganzzahlige Angabe)

Bei einem max. Preis von € wurde ich dieses Weinevent sicher noch besuchen
wollen.

Seite 67

Ad20

Wine & Food Experience

Stellen Sie sich folgende Veranstaltung vor:

Ein Wine & Food Event mit abgestimmten Speisen.

Dauer: ca. 3 Stunden, gesetztes Menu

5 Weine, passend zu 4-5 Gangen eines Menis

Fokus auf Genuss, Storytelling und Foodpairing, moderate fachliche Tiefe

Gemdtliche Atmosphére, Hintergrundmusik, Tisch-Service

oS

32. Wie attraktiv finden Sie dieses Veranstaltungsformat fiir sich personlich?

O O O O O

Uberhaupt nicht Eher nicht attraktiv Teils/teils Eher attraktiv Sehr attraktiv
attraktiv

XEE
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33. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie an einer solchen Veranstaltung teilnehmen wiirden?

O O O O O

Sehr Eher Unentschieden Eher Sehr
unwahrscheinlich unwahrscheinlich wahrscheinlich wahrscheinlich

34. Wie wiirden Sie den Anteil von Unterhaltung, fachlicher Tiefe und lnmfakﬁonsméglicmeheﬁ‘l;;i
diesem Format einschétzen?

Gering Hoch
Unterhaltungswert I i
Sachliche Tiefe } i

Interaktionsmaglichkeiten Teilnehmer- f {
Erzeuger

35. Angenommen, diese Veranstaltung wiirde inklusive der beschriebenen Leistungen angebmﬁ.‘ v
Welchen maximalen Preis wiirden Sie pro Person fiir dieses Format zu zahlen bereit sein?

Geben Sie an bei welchem Maximalpreis Sie sicher noch an einer Weinveranstaltung teilnehmen wirden.
(Ganzzahlige Angabe)

Bei einem max. Preis von € worde ich dieses Weinevent sicher noch besuchen
wollen.

Seite 08

at21

Wine Party All night

Stellen Sie sich folgende Veranstaltung vor:
Eine Weinparty in einer coolen Location

Dauer: die ganze Nacht, Start 21 Uhr, Wochenende

5 Weine inklusive, Auswahl besteht aus 40 Weinen verschiedener Hersteller, weitere Weine konnen extra
gekauft werden

Musik, Party mit Weinbars

Moderne Musik, verschiedene Genres

A422
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36. Wie attraktiv finden Sie dieses Veranstaltungsformat fiir sich personlich?

O O O O O

Uberhaupt nicht Eher nicht attraktiv Teils/teils Eher attraktiv Sehr attraktiv
attraktiv

[ neoy

37. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie an einer solchen Veranstaltung teilnehmen wiirden?

O @) O O @)

Sehr Eher Unentschieden Eher Sehr
unwahrscheinlich unwahrscheinlich wahrscheinlich wahrscheinlich

38. Wie wiirden Sie den Anteil von Unterhaltung, fachlicher Tiefe und lmraktionsméglicﬂ:eiten‘l‘):i
diesem Format einschitzen?

Gering Hoch
Unterhaltungswert } {
Sachliche Tiefe I i

Interaktionsmoglichkeiten Teilnehmer- I i
Erzeuger

|ns2n

39. Angenommen, diese Veranstaltung wiirde inklusive der beschriebenen Leistungen angeboten.
Welchen maximalen Preis wiirden Sie pro Person fiir dieses Format zu zahlen bereit sein?

Geben Sie an bei welchem Maximalpreis Sie sicher noch an einer Weinveranstaltung teilnehmen wirden.
(Ganzzahlige Angabe)

Bei einem max. Preis von € wirde ich dieses Weinevent sicher noch besuchen
wollen.

yww.soscisurvey.de/WeinGenussEvent/?s2previewsD... Ew2ZrunQfQEhrY TJOTH JdWEXATEgI1&questionnairesbase&estr 01.02.26, 21:50

65



Seite 69

|a13a

DANKE FUR IHRE TEILNAHME

Vielen Dank fur ihre anonyme Teilnahme

A135

40. Unter allen Teilnehmenden verlosen wir ein Weinpaket. Wenn Sie teilnehmen méchten, brauchen
wir eine Kontaktemail. Wir werden die Emailadresse nur verwenden um die Gewinner zu informieren.
Bitte geben Sie Ihre E-Mail-Adresse an:

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!

Wir mochten uns ganz herzlich fir Ihre Mithilfe bedanken.
Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie konnen das Browser-Fenster nun schliefen.

Maochten Sie in Zukunft an § ten und den Online-Bef teilneh ?

Wir wiirden uns sehr freven, wenn Sie Ihre E-Mall-Adresse fUr das SoSci Panel anmelden und damit wissenschaftliche
Forschungsprojekte unterstutzen.

Die Teilnahme am SoScl Panel ist frelwillig und falls Sie nicht mehr teilnehmen mochten, reicht eln Klick. Das SoScl Panel
sendet Thnen keine Werbung und gibt Thre E-Mail-Adresse nicht an Dritte weiter.

Sie kannen das Browserfenster selbstverstindlich auch schlieBen, ohne am SoScl Panel teilzunehmen.

Ripl. Ing. Sandra Morsch, Hochschule fiir Wirtschaft und Gesellschaft Ludwigshafen - 2625
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