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s ist erstaunlich, wie lange schon
eine ganze Branche wichtige Mar-
keting-Entscheidungen vornehm-
lich intuitiv statt — wie in anderen
Bereichen der Lebens- und Genussmit-
tel ublich — auf Grundlage valider
Marktdaten trifft. Gemeint ist die Ten-
denz vieler Weinerzeuger, ihr Produkt
regelrecht zu ,, mystifizieren” und seine
Geschmackseigenschaften ausschliel3-
lich auf der Grundlage eigener Erfah-
rungen, Ansichten und mehr oder we-
niger spekulativer Einschatzungen des
Marktes zu gestalten
Wein wird in allen Entwicklungssta-
dien verkostet, und diese Verkostungen
sind ein elementarer Bestandteil des
Produktionsprozesses. Denn Wein muss
in seinem Entstehungsprozess geftihrt
werden, damit rechtzeitig die richtigen
Schritte in der Behandlung eingeleitet
werden konnen. Ganz selbstverstind-
lich erwartet man von einem Weinex-
perten, dass er die hohe Kunst der Ver-
kostung so beherrscht, dass er aus dem
Ergebnis die richtige Entwicklungs-
malBnahme ableitet. Die Kunst dieser
,Weinkenner” wird seit Jahrhunder-
ten bewundert und im Medienzeitalter
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von Fernseh- und Zeitschriftenjourna-
listen wie von Buchautoren einem stau-
nenden Publikum vorgefiihrt. Die Aura
dieser fuir den normalen Verbraucher
unerreichbaren Kennerschaft hat ihren
Reiz, und diesem Reiz unterliegen die
Betroffenen nicht selten selbst.

Am Konsumenten orientieren
Ungeachtet der Wichtigkeit einer sol-
chen Kennerschaft fiir den Herstel-
lungsprozess fiihrt sie allein nicht un-
bedingt zum Markterfolg — insbeson-
dere dann nicht, wenn der Absatz iiber
die GroBfliche und weitgehend ohne
individuelle Beratung stattfindet. Eine
Tatsache, die heute fiir den tiberwie-
genden Teil des Weinabsatzes zutrifft.
Bekanntlich werden iiber drei Viertel
aller in Deutschland verkauften Weine
tber LEH und Discount abgesetzt. Ten-
denz steigend. Gerade dort, wo die
Weinkennerschaft tiber Erfolg und
Misserfolg entscheiden konnte, nim-
lich in der geschmacklichen Gestal-
tung der Weine, fehlen ihr aber dia-
gnostische und verbrauchernahe Merk-
male fiir eine marktgerechte Produkt-
gestaltung.

Die Sprache der Experten ist zweifel-
los hervorragend geeignet, um eine
verkaufsfordernde Kommunikation zu
erzeugen. Sie sagt aber nichts tber
Konsumentenerwartungen und -prife-
renzen aus, was filir einen prizisen
Marketing-Mix jedoch unerlisslich ist.
Nur wenige Marktteilnehmer auf der
Erzeuger- und Handelsseite orientieren
ihre Marketingaktivititen im Bereich
der Sensorik ihrer Weine am Verbrau-
cher. Erfolgt dies, so wird klar unter-
schieden zwischen den onologischen
Erfordernissen der Weinherstellung
einerseits und den erfolgsrelevanten
Erwartungen ihrer markenspezifischen
Zielgruppe(n) andererseits. Denn Kon-
sumenten erwerben einen Wein nicht
nur wegen seiner vom Inhalt losgels-
sten Erlebniswelt, sondern auch wegen
des integrativ dazugehorenden Ge-
schmacksbildes. Spitestens beim Wie-
derkauf trigt das Erfiillen der sensori-
schen Erwartung des Konsumenten
mafgeblich zur Kaufentscheidung bei.

Bei vielen Nahrungs- und Genuss-
mitteln ist die Einbindung der Konsu-
mentenpraferenz ein tiblicher Bestand-
teil des Marketing-Mix: Der Produkt-
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Der Geschmack von Weinen wird meist von Kellermeistern und
anderen Fachleuten bestimmt. Dabei soll Wein nicht den Experten,
sondern in erster Linie den Konsumenten schmecken. Doch die
Geschmackspriferenzen der Zielgruppe werden kaum beriicksich-
tigt. Dadurch wird oft am Markt vorbeiproduziert. Und bei
Produktkreationen ist eine hohe Flopprate programmiert. Das alles
sagt ausgerechnet ein ausgebildeter Weinbauingenieur und Ono-

loge: Dr. Martin Kern von der Sensory and Marketing AG in Ziirich.
Das Unternehmen untersucht die Geschmacksvorlieben von

Verbrauchern und leitet daraus Empfehlungen fiir erfolgreiche
sensorische Produktkonzepte ab. WEIN+MARKT druckt exklusiv
die Essenz eines Vortrags, den er im Rahmen des diesjahrigen
Importeursforums Wines of South Africa gehalten hat.

entwicklung und Produktion werden
objektive und quantitative Vorgaben
beziiglich der sensorischen Eigen-
schaften gegeben, um einen moglichst
hohen Erfiillungsgrad der Kundenbe-
diirfnisse zu gewdhrleisten.

Auch beim Wein ist die Vermarktung
immer mehr nur dann erfolgverspre-
chend zu leisten, wenn man sich bei den
marketingstrategischen Planungen von
der einleitend angesprochenen , Mysti-
fizierung” befreit, objektiv die Dyna-
mik des Marktes sowie die Bediirfnisse
und Erwartungen der Verbraucher zur
Kenntnis nimmt und auf diese syste-
matisch und addquat reagiert.

Dazu braucht es die Kenntnis der
wichtigsten, absatzrelevanten Parameter
des Weinmarktes. Einer der wesent-
lichen Parameter fiir das Wiederver-
kaufsverhalten des Konsumenten ist
die sensorische Attraktivitit. Wihrend
der Erstkauf von Lebens- und Genuss-
mitteln vor allem durch duliere Fakto-
ren wie Markenkraft, Werbung, attrak-
tive Ausstattung und Preis beeinflusst
wird (extrinsische Faktoren), erfolgt der
Wiederholungskauf fast immer nur
dann, wenn die wihrend des Kaufs
geweckten positiven Erwartungen durch
einen tatsiachlichen inneren Wert, ein
sensorisches Gesamterlebnis (intrinsi-
sche Faktoren) erfiillt werden. Ist dies
nicht der Fall, unterbleibt der Wieder-
kauf und der Absatz stagniert. Deshalb
ist es fiir Marketingzwecke unerlasslich,
alle wichtigen sensorischen Eigen-
schaften von Weinen objektiv zu be-
nennen und zu quantifizieren.
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Sensorische Findriicke lassen sich
mit Hilfe der deskriptiven Analyse
objektiv und wiederholbar beschrei-
ben und messen. Die Vorteile einer sol-
chen ,,modernen” Sensorik gegeniiber
der etablierten Weinsprache haben
wissenschaftliche Studien bereits ein-
drucksvoll dokumentiert.

nSensorische Produktfotografien®

Deskriptive Merkmalsintensitaten in
sensorischen Weinprofilen dhneln im
Gegensatz zu den oft austauschbaren,
individuellen und weit ausholenden
Attributen der klassischen Weinspra-
che der Aussagekraft von chemisch-
analytischen Messwerten, insbesonde-
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re hinsichtlich Reproduzierbarkeit,
Objektivitdt und Vergleichbarkeit. Die
subjektiven Weinbeschreibungen der
Experten stellen dagegen in vielen Fil-
len nur grob zusammenfassende Qua-
lititsbewertungen dar, die nur selten
direkte Aussagen zu Intensitdten be-
stimmter Geruchs- oder Geschmacks-
auspragungen beinhalten. In der des-
kriptiven sensorischen Analyse dage-
gen werden wertungsfreie Wahrneh-
mungen festgehalten und entsprechend
ihrer Intensitit quantifiziert. Sie sind
in einem sensorischen Weinprofil tiber-
sichtlich darstellbar. Es handelt sich
sozusagen um ,sensorische Produkt-
fotografien”, die unabhdngig von allen
emotionalen Wirkungen und Bewer-
tungen die reinen Merkmalsauspra-
gungen wiedergeben.

Dies genau ist der Inhalt der jiing-
sten Studie der Unternechmensgruppe
SAM Sensory and Marketing Interna-
tional AG. In einer bislang einzigarti-
gen Zusammenstellung werden die sen-
sorischen Profile von 60 Rotweinmar-
ken des europdischen Weinmarkts
wiedergegeben. Die Studie versteht sich
als europiische Produktprofilierung
(European Produkt Profiles = EPP®)
und ist Teil einer Serie, die im vergan-
genen Jahr die Biere Europas zum Inhalt
hatte. Diese tibergreifende, unabhan-
gige Studie zeigt damit fiir die Pro-
duktkategorie Wein Wege aul, die fiir
andere Segmente bereits erfolgreich
beschritten wurden.

Innovationen

Die Flopprate im Segment Wein ist eine der héchsten

Pet-Care

82 % aller Innovationen im Segment Wein sind nach 12 Monaten wieder aus dem Regal

Quelle: Top-Flop Analyse aus IRl Scanner Pannel, 2005

“SAM 2005/ 7

31



| Hintergrund

Zur Erstellung dieser deskriptiven
(beschreibenden) Weinprofile wurden
bewusst keine Weinexperten, sondern
geschulte Verbraucher eingesetzt. Dies
dient dem wichtigen Zweck, die Wein-
eigenschaften mit der Sprache der Kon-
sumenten und somit in hohem Malse
verbrauchernah zu beschreiben. Als Er-
gebnis erhilt man direkte, produktbe-
zogene Antworten der absatzrelevanten
Zielgruppe, die optimal fiir die zielge-
richtete und marktrelevante Produkt-
anpassung genutzt werden konnen.
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Ein weiterer und entscheidender Un-
terschied der sensorischen Profile im
Vergleich zur Expertenbeurteilung ist
in der tiber einen unbegrenzten Zeit-
raum gewihrleisteten Vergleichbarkeit
und Reproduzierbarkeit der Weinpro-
file zu sehen. Dies wird erreicht durch
eine fest definierte und vereinheitlichte
sensorische Sprache (etwa tiber 40 At-
tribute fiir die Kategorie Rotwein). Die-
se Sprache kommt fiir alle Weine zum
Einsatz und dient dariiber hinaus der
standigen Uberwachung der Panel-Per-
formance, also der Leistung der Verko-
stergruppe hinsichtlich Einheitlichkeit
und Wiederholbarkeit. Die Standardi-
sierung der fir die Produktuntersu-
chungen verwendeten Rdume in Bezug
auf Beliftung, Beleuchtung und Tempe-
ratur sowie die Verkostung in Kabinen
ermoglicht eine strikte Fixierung aufl
das Produkt unter Ausblendung nahe-
zu aller externer EinflussgrofSen.
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Fiir die EPP®-Rotweinstudie wurde
ein deskriptives Sensorik-Panel zusam-
mengestellt, geschult und trainiert. Die
sensorischen Weinprofile wurden in
mehreren Verkostungssitzungen erar-
beitet, bei denen jeder Teilnehmer die
Weine in einer anderen Reihenfolge
erhielt (balanciertes Testdesign). Dabei
wurden alle Weine einzeln nacheinan-
der bewertet — nicht vergleichend. Zur
Erhéhung der Datenqualitat wurde je-
der Wein vom Panel dreifach beurteilt.
Oftmals sind nahezu alle Attribute not-
wendig, um einen Wein prizise und
signifikant zu cha rakterisieren, in eini-
gen Fillen gentigen weniger.

Potenziale fiir die Praxis

Ein wichtiger Bestandteil der SAM-
Studie ist eine klare Definition der At-
tribute, quasi als Ubersetzung, die dem
Onologen begreiflich macht, was der
Konsument mit seinem Attribut wirk-

lich meint. Damit kénnen Konsumen-
tenpriferenzen direkt in 6nologische
Malinahmen umgesetzt werden. Die
Ergebnisse der Studie sind somit ein
wichtiges Instrument fiir alle Bereiche
der Weinindustrie, sei es fiir Entwick-
lung, Produktion, Marketing oder Ver-
trieb. Insbesondere fiir das Marketing
sind diese Daten von groch Wert, da
der curopdische Weinmarkt mit diesem
neuen Erkenntnisinstrument so trans-
parent wie nie zuvor dargestellt wird.
So ldsst sich anschaulich ablesen, wie
Rotweine verschiedener Herkunft,
Preise, Marken und Mirkte sich be-
ziiglich Geruch, Geschmack und Mund-
getiihl unterscheiden.

Es ist sowohl technologisch interes-
sant als auch in hohem Male marktre-
levant, die Produktprofile der 60 wich-
tigsten Rotweine Europas in Form der
Spider-Web-Grafiken (s. Abbildung
links) zu betrachten und einzelne Wei-
ne direkt miteinander zu vergleichen,
um das regional abhdngige Konsumen-
tenverhalten niher zu durchleuchten.

Dariiber hinaus kann der sensorische
Vergleich der eigenen Produkte mit
Wettbewerber-Weinen wichtige Auf-
schliisse tiber die spezifische Marktsi-
tuation liefern.

Die Darstellung aller 60 untersuch-
ten Weine in so genannten ,,Sensory
Mappings” (Geschmackslandschaften)
bietet dem Betrachter die Moglichkeit,
die sensorischen Positionierungen
innerhalb der europaischen Mirkte zu
visualisieren. Vieles deutet darauf hin,
dass die Marken in der geschmack-
lichen Positionierung zu dicht beiein-
ander liegen. Andererseits bleiben
relativ grofde Geschmackslandschaften
unbesetzt — es gibt also brachliegende
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Potenziale, die noch gar nicht ausge-
schopft sind. Es lassen sich auf diese
Weise die kaufentscheidenden ge-
schmacklichen Akzeptanz-Driver (kri-
tische sensorische Erfolgsfaktoren)
ermitteln und Hinweise zur Anpas-
sung der eigenen Produkte an die Kon-
sumentenbediirfnisse ableiten.

GleichermaRen lassen sich Aussagen
fir bisher moglicherweise als irrele-
vant eingestufte storende Geschmacks-
noten von Weinen treffen, die beim
Verbraucher auf Ablehnung stoRen.
Insgesamt kann man also aus den
Daten das fiir ein spezielles Marktseg-
ment erfolgreiche sensorische Wein-
profil ableiten.

Das Zusammenfihren der verschie-
denen Weinprofile im direkten Ver-
gleich zum Markterfolg der Produkte
kann maRgeblich dazu beitragen, die
Dynamik und die Regeln des Wein-
markts besser zu verstehen. In Verbin-
dung mit den Verkaufspreisen der
untersuchten Weine lassen sich weite-
re marktspezifische Erkenntnisse ge-

winnen, auch fiir die eigene Preisge-
staltung. Die Studie enthilt zudem
chemisch-physikalische Analysewerte
(wie pH-Wert, Alkohol-, Sdure-, Zucker-
gehalt etc.), die das Bild abrunden und

eim Wein werden wichtige Marketing-

Entscheidungen immer noch vor-
nehmlich intuitiv statt auf Grundlage
valider Markdaten getroffen”, erklart Dr.
Martin Kern von der SAM Sensory and
Marketing International AG in Ziirich. Sei-
ner Meinung nach kann allerdings auch
Wein in groRerem Stil nur dann erfolg-
reich vermarktet werden, wenn die Anbie-
ter die Bediirfnisse und Erwartungen der
Verbraucher zur Kenntnis nehmen und auf
diese systematisch und addquat reagie-
ren. Finfach formuliert geht es darum,
den Geruch und Geschmack von Weinen
gezielt nach den Vorlieben der Konsumen-
ten zu gestalten. Genau um dieses Thema
dreht sich die jlingste Studie der SAM
International AG. Die Unternehmensgrup-
pe hat darin die sensorischen Profile von

Hintergrund

Zusammenhinge zwischen analyti-
schen und sensorischen Werten erken-
nen lassen — was bei Produktanpassun-
gen hilfreich sein kann.

Dr. Martin Kern/Dr. Alexander Quadt

EXTRAKT

60 Rotweinmarken auf dem europdischen
Weinmarkt wiedergegeben. Die Daten sol-
len fiir ,einen neuen Approach im Wein-
marketing” sorgen, ,der wichtige Erfolgs-
und Misserfolgsfaktoren von Weinen iber-
sichtlich, valide und marktrelevant
wiedergibt” — ein Instrument, das Wein-
anbieter fiir eigene Marketingstrategien
und Produktoptimierungen nutzen kdn-
nen, um sich so einen entscheidenden
Vorsprung gegeniiber der Konkurrenz zu
verschaffen. Detaillierte Infos zu der Stu-
die gibt's im Internet unter www.samrese-
arch.com oder bei der SAM Sensory and
Marketing International AG, Tel. + 41/
4 44,39 70 40, epp@samresearch.com.
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