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Vorwort

Unbertihrt, natiirlich und nachhaltig sind Schlagworte, die sich
vermehrt auf Produktetiketten bei Lebensmitteln finden. Ein
Beispiel hierfiir sind die in der vorliegenden Studie behandel-
ten ,Natural Wines". Diese Kategorie von Weinen hat sich erst
in den letzten Jahren etabliert und wirbt speziell mit den Ei-
genschaften Natiirlichkeit, Authentizitat und Nachhaltigkeit.
Aufgrund des steigenden Bewusstseins der Konsumentinnen
und Konsumenten fiir Nachhaltigkeit und Natiirlichkeit diirfte
in der Produktkategorie Natural Wines ein grofies Potential
liegen. Doch was ist unter diesem Begriff zu verstehen und wel-
che Eigenschaften sind aus Sicht der Konsumentinnen und
Konsumenten fiir die Einstufung als Natural Wine essentiell?
Da aktuell fiir diese Produktkategorie noch keine allgemein
gultige Definition existiert, steht es jeder Winzerin und jedem
Winzer frei, sich selbst als Produzentin oder Produzent von
Natural Wines zu bezeichnen. Im Fokus der vorliegenden Stu-
die steht die Sicht der Konsumentinnen und Konsumenten. Die
Einstellung zu Natural Wines wird ebenso untersucht wie die
Frage, welche Produktattribute Wein aufweisen muss, um von
Konsumentinnen und Konsumenten als ,natiirlich“ klassifiziert
zu werden.

Das Buch richtet sich damit an alle Weininteressierten, insbe-
sondere an Winzerinnen und Winzer und weinvermarktende
Unternehmen, die mehr tiber die Ansichten der Konsumentin-
nen und Konsumenten in Bezug auf Natural Wines erfahren
wollen. Letztlich stellt eine wesentliche Zielgruppe auch Zerti-



fizierungsstellen dar, denn schliefilich wird die Festlegung von
Produktionsrichtlinien fiir die Kategorie der ,Natural Wines“ in
Zukunft unumganglich sein.

Felix Niedermayr, Pia Sajovitz und Siegfried Pochtrager,
im Mai 2018
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1 Einleitung

Regionalitat, Saisonalitdt, Nachhaltigkeit, Naturbelassenheit
und Gesundheitsbewusstsein sind nur einige Trends auf dem
Lebensmittelmarkt, mit denen sich Produzentinnen und Pro-
duzenten gegenwartig und in Zukunft auseinandersetzen miis-
sen. Bei der Auswahl von Lebensmitteln legen Konsumentin-
nen und Konsumenten vermehrt Wert auf ethische Aspekte
sowie Umwelt- und Gesundheitsfaktoren (vgl. Molla-Bauza et
al, 2005). Balderjahn und Peyer (2012) sprechen von einer
Consumer Social Responsibility (CSR), welche die Verantwor-
tung, die jede Konsumentin und jeder Konsument fiir Gesell-
schaft und Umwelt tragt, ausdriickt. Mittlerweile ist die biologi-
sche Landwirtschaft zu einem globalen Phidnomen geworden,
angetrieben vor allem durch die anhaltend hohe Nachfrage in
Europa und den USA (vgl. Ameseder et al., 2008). Mit dem stei-
genden Erndhrungsbewusstsein der Menschen gehen auch Be-
denken hinsichtlich der Auswirkungen der konventionellen
Landwirtschaft auf die menschliche Gesundheit und die Um-
welt einher (vgl. Forbes et al., 2009). Die Hersteller versuchen,
den sich verandernden Konsumentenbediirfnissen mit innova-
tiven Produktionsmethoden und Produkten zu begegnen.
Diese Trends haben mittlerweile auch die Weinwirtschaft er-
reicht. Denn auch auf dem Weinmarkt spielen die Begriffe Na-
tiirlichkeit und Nachhaltigkeit eine immer bedeutendere Rolle.
Viele Weinbaubetriebe implementieren ein Nachhaltigkeits-
konzept in ihre Unternehmensstrategie, woraus ein Wettbe-
werbsvorteil entstehen kann. Hierunter fallen eine Reihe von
Aktivitaten, wie beispielsweise die Reduktion der Umweltver-
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