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Glasflaschen, stof3t jedoch bei Verbrauchern auf erheblichen Widerstand. Zwei
aktuelle Studien untersuchten, wie Personen wahrgenommen werden, welche
Dosenwein im Freien konsumieren. Eine interkulturelle Analyse unter Einbeziehung
ltaliens, der Schweiz und des Vereinigten Kénigreichs zeigte, dass die Beurteilung
stark von der nationalen Identitéit gepréigt ist. Das Konsumieren von Dosenweinen
wird in traditionellen Mérkten (ltalien, Schweiz) eher negativ gesehen, wahrend
es im Vereinigten Kénigreich positiver wahrgenommen wird. Dies verdeutlicht den

Konflikt zwischen Tradition und Innovation.

Die Herausforderung
Weinverpackungen

einzufihren. Traditionelle  Glasflaschen

zum CO2-FuBabdruck in der

Praktiken

wesentlichen  Teil

fragen
Branche

das soziale Umfeld.

tief verwurzelte Vorurteile

Teilnehmer aus ltalien, der Schweiz und GroBbritannien gebeten

alternativer :
. einer Dose im Freien trinkt (z. B. in einem Strandresort, einer Skistation,

Die Weinindustrie sieht unfer zunehmendem Druck nachhaliigere : auf einer Party im Freien oder bei einer Wiistensafari). Die Ergebnisse

inen | Zigen deutlich unterschiedliche VWahrnehmungen iber Léndergrenzen
bei! hinweg, die die Beziehung eines landes zum Wein widerspiegeln.
Allernativen wie Aluminiumdosen sind zwar leichier, unbegrenz Dies steht im Einklang mit umfassenderen Unfersuchungen, die darauf

recycelbar und CO2-effizienter, haben jedoch Schwierigksiten, sich hindeuten, dass kognitive Fakioren, wie Verirautheit und Kultur, eine

durchzusetzen?2. Ein wichtiger Grund dafir ist, dass die Verpackung enTs‘cheileendi’Rolle bei der Wahmehmung und Wertschditzung von
als entscheidendes Qualitéitsmerkmal fir Wein gili#S. Jahrzehntelange Wein spielen®”.

Tradition hat schwere Glasflaschen mit Premiumqualitéit gleichgesetzt, In fradifionellen Mdrkien wie lialien und der Schweiz, wo Wein fief

wobei andere Verpackungsformen wie Dosen oft mit Vorurtellen : kulturell verankert ist, wurden Konsumenten von Dosenwein harsch

behafiet sind und als Behéilier fiir minderwertige Produkte angesshen : bewertet (die meisten Durchschnittswerte lagen statistisch unfer dem

werden. In den beiden Studien von DepefrisChawvin, Pinsde und : neutralen Punkt 4 in Tabelle 1). Sie wurden mit negativen Eigenschaften

Rodriguest 7 wurde nicht die Wahmehmung des Produkis selbst : wie ,undiszipliniert”, ,nicht umweltfreundlich”, ,gewdhnlich” und

untersucht, sondern die Beurteilung der konsumierenden Person durch : "WeN'd gebildet’ assozilert. Diese Beurteilung stehfn m Eln'klong
;. mit einer stark ,weinbezogenen kulturellen Identitét”, bei der
: Abweichungen von etablierten Normen unginstig bewerfet werden.
. Die Erfahrung mit Dosenwein war in diesen Landern ebenfalls GuBerst
Interkulturelle Wclhrnehmungen offenbaren : gering (4,6 % in ltalien, 10,7 % in der Schweiz), was die negative
: Stereotypisierung noch verstarkfe.

Die Studie verwendete eine Vignettenmethode, bei der iber 1.300 :

: weniger an Traditionen gebunden. Teilnehmer aus Grofbritannien

wurden, die Personlichkeit einer Person zu bewerten, die Wein aus

Im Gegensatz dazu ist der britische Markt innovationsorientierter und

TABELLE 1. Wahrgenommene persdnliche Eigenschaften von Konsumenten von Dosenweinen in verschiedenen Landern.

Personlichkeitsmerkmal

undiszipliniert - diszipliniert

nicht

nicht umweltfreundlich - umweltfreundlich
einfallslos - einfallsreich
unbeliebt - beliebt
langweilig - interessant
emotionslos - emotional
gewohnlich - elegant
abstofiend - anmutig
unzufrieden - zufrieden
introvertiert - extrovertiert

unbewusst - bewusst

niedriges Bil - hohes Bil
arm - reich

hisslich - schén

schlecht - gut

Italien Schweiz Vereinigtes Konigreich
3,543 3.500%%* 3,847
3.243%%% 3.079%%* 3.779%*
3.489%+* 29475 4.491%%*

4,048 3,771 4.355%%%
33145 3544 4.516%%*
3.670%%* 3,774 4.686%**
3.738%* 3.891%* 4.279% %%
3.119%% 2.968%* 3.686%**
3.713%%* 3.800%%* 3,881
3700 4.152% %% 4.449% %%
4.195%* 4.509% %% 4.974% %%
3.540%%* 3,933 4.635% %%
3.784%%* 3374 4,135
3.327%%* 3.627%%* 4,042
3.563%* 3.811%%% 4.305% %%

3,898 3.811%%% 4.305%**
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hatten eine deutlich positivere Meinung und assoziierten Konsumenten
von Wein aus Dosen mit positiven Eigenschaften wie ,einfallsreich”,
Durchschnittswerte
lagen statistisch Uber 4 in Tabelle 1). Diese positive VWahmehmung :
korrelierte mit einer gréReren Konsumentenerfahrung (48,3 % der :
britischen Befragten hatten bereits Wein aus der Dose probiert] und :

Jextrovertiert’” und ,zufrieden” (die meisten

einer kulturellen Offenheit fir Neuheiten in der Kategorie VWein.

Abstufungen von Kontext und Demografie in

einem traditionellen Markt

Bei genauerer Befrachiung der Schweizer Teilnehmergruppe (795 :
Befragte) stellte die Studie fest, dass selbst innerhalb eines einzigen :
fraditionellen Marktes die VWahrnehmungen nicht einheitlich sind. :
Insgesamt fielen die Bewertungen in allen vier getesteten Szenarien :
Der Konfext spielle jedoch eine :
wichtige Rolle: Das Strandresort-Szenario fihrie zu den negativsten :
nach :
: ABBILDUNG 2. Leittinien fiir die Forderung nachhalfiger Verpackungen.

Umwelifreundlichkeit” am :

negativ aus [Abbildung 1).

selbst
Eigenschaften

Bewertungen, wobei die Dosenweinkonsumenten
Beriicksichtigung  demografischer  Merkmale  bei
wie ,Gesundheitsbewusstsein”  und
schlechtesten abschnitten.

Weinfrinker sie als weniger ,elegant” und ,schén” einschatzten.

Arm

AbstoRend Undiszipliniert Einfallslos

Unbeliebt

Emotionslos Schlecht Nicht gesundheitsbewusst Niedriges Bildungsniveau Party

Gewohnlich
Langweilig | Nicht umweltfreundlich Extrovertiert

Zufrieden Hasslich

Unbewusst

ABBILDUNG 1. Wahrgenommene persanliche Eigenschaften von Konsumenten von Dosenweinen

in der Schweiz nach Konsumkontext.

Implikationen fir das Management zurg

Forderung nachhaltiger Verpackungen

Die Ergebnisse dieser Studien bieten klare Leitlinien fiir die Weinindustrie
(Abbildung 2] und zeigen, dass eine einheitliche Marketingstrategie

fir Dosenweine zum Scheitern verurteilt ist.

»In traditionellen Méarkten (z. B. ltalien, Schweiz): :
Die gréBte Herausforderung besteht darin, fief verwurzelte negative :
Stereotypen zu  Uberwinden. MarketingmaBnahmen  sollen  sich
auf Aufklarung konzentrieren und die Vorteile von Dosen in Bezug :
Kampagnen
missen kultursensibel sein und sollten sich speziell an jingere, :
aufgeschlossenere  Bevélkerungsgruppen  richten, die weniger an

auf  Qualitdt  und  Nachhaltigkeit  hervorheben.

Verbrauchertraditionen gebunden sind.

IVES Technical Reviews | September 2025

Dariber hinaus wurde eine signifikante demografische Teilung ®in

beobachtet. Jingere Befragte und in der Schweiz lebende Auswanderer GroBbritannien): Die Sirategie sollie darin besiehen, besiehende

zeigten deutlich weniger Vorurteile als dltere und alieingesessene : POSIVe Wahrehmungen zu verstérken und darauf aufzubaven. Das

Schweizer. Dies deutet auf einen generations- und kulturbedingten : Marketing konn sich auf die sozidlen, prakiischen und trendigen

Wandel hin. bei dem Komfort und neve Formate bei besfimmien : Aspekte von Wein in Dosen konzentrieren und so dessen Plaiz in

Verbrauchersegmenten zunehmend Akzeptanz finden, selbst in einem @ UNgezwungenen Konsumsituationen und im Freien festigen.

Markt, der Verénderungen weitgehend mit Widerstand begegnet. letztendlich scheint die Positionierung von Dosenwein fir bestimmte,

Wichtige Fakioren, die die Bewerlung der Dosenweinkonsumenten : weniger fraditionelle Anlésse wie Partys im Freien, Picknicks und

beeinflussien, waren Alier, Geschlecht und Bildung. Weibliche : Festivals der effekiivste Weg zu einer breiteren Akzepfanz in allen

Befragte sahen Dosenweintrinker als ,beliebter”, jedoch als weniger : Mrkien zv sein. Dieser gezielte Ansatz kann dazu beitragen,

.gesundheitsbewuss” und umwelfreundlich” als Manner. Ein : fesigefahrene  Stereotypen zu  beseiigen und die inhrenten

hoherer Bildungsabschluss korrelierte mit negativeren Bewertungen : Vorteile von Dosenweinen, wie z. B. Benutzerfreundlichkeit und

von Eigenschafien wie ,Eleganz” und ,Gewissenhafiigkeit”, obwohl : Nachhaltigkeit, zu nutzen, um den sich wandelnden Vorlieben der

diese Personen auch als ,extroverfierter’ angesshen  wurden. i Verbraucher gerecht zu werden. Das Erkennen kultureller Abstufungen

Inferessanterweise prigten ouch die Weinkonsumgewohnheiten die ist dabei der Schlissel zur Férderung einer breiteren Akzeptanz. m
Sichtweisen. Studienteilnehmer, welche nie Wein tranken, empfanden

Dosenweintrinker als weniger ,gesundheitsbewusst’, wahrend haufige

Strategische Matrix fiir die Vermarktung von Dosenwein in Europa
Marktprofil

Traditionsbewusst Innovationsbereit

Quadrant 1: Hindernisse liberwinden
Lander: Italien, Schweiz

Wichtigste Merkmale:
Geringe Verbrauchererfahrung (< 11 %)
Negative Stereotypen (,gewshnlich*, ,geringer

Bildungsstand’)

Widerstand gegen nicht-traditionelle Formate

Negativ

Strategische Notwendigkeit:
Aufklarung: Fokus auf Qualitat und Nachhaltigkeit
i Jungere
ansprechen
Kontextualisieren: Ausrichtung auf weniger
traditionsgeprégte Anlasse

Quadrant 2: Dynamik aufbauen
Land: Vereinigtes Kénigreich

Bewertung von Dosenwein

Hauptmerkmale:

- Hohe Verbrauchererfahrung (> 48 %)
- Positive iati t ievoll”,
- Offenheit fir Neues

Positiv

Strategische Notwendigkeit:

- Verstarken: Kommunikation auf sozialen Medien
intensivieren.

- Anlasse erweitern: Verwendung fiir ungezwungene
Situationen festigen.
: Positive

ausnutzen

innovationsfreundlichen = Maéarkten (z. B.
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