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Zusammenfassung

Im Rahmen einer hedonischen Preisanalyse wird un-
tersucht, wie Qualitatsmerkmale von Wein das Niveau
der Weinpreise beeinflussen. Mit Daten der DLG-
Bundesweinpramierung wird der Frage nachgegan-
gen, inwieweit Qualitatsauszeichnungen zu hoheren
Weinpreisen fuhren. Die Ergebnisse der empirischen
Analyse zeigen signifikante Preisaufschlage fur die
DLG-Pramierungen Silber, Gold und Gold Extra.
Durch die erfolgreiche Teilnahme an der Bundes-
weinpramierung bildet sich folglich ein Marktgleich-
gewicht mit einer héheren marginalen Zahlungsbe-
reitschaft der Konsumenten. Bei einer erfolgreichen
Teilnahme an der Bundesweinpramierung besteht flir
Produzenten die Mdglichkeit, hohere Nettopreise zu
erzielen. Entscheidend ist dabei die Vermittlung der
Qualitat im Kaufentscheidungsprozess. Dem langfris-
tigen Aufbau von Reputation kommt eine groRere Be-
deutung zu, als der Signalisierung der Qualitat durch
das Anbringen der Auszeichnungen auf den Weinfla-
schen. Dies zeigt der ermittelte Preisaufschlag fir die
Pramierungserfolge vergangener Jahre. Die Analyse
zeigt weiter, dass die Charakteristika Qualitatsstufe,
Herkunftsregion, Rebsorte und Weinart wichtige De-
terminanten der Weinpreise sind, da sie die Grenzkos-
ten der Anbieter und/oder die Verbraucherpraferen-
zen beeinflussen.
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Abstract

With data from the Quality Tests by Deutsche Land-
wirtschafts-Gesellschaft (DLG) for wine, i.e. Deutsche
Bundesweinpramierung, we analyze to what extent
quality awards lead to higher wine prices. The empir-
ical analysis reveals that DLG Awards in Silver, Gold
and Gold Extra are associated with statistically sig-
nificant price premia. Apparently, a successful partic-
ipation in the Quality Tests raises consumers’ mar-
ginal willingness to pay for a wine and producers may
realize higher net prices. It is crucial here how quality
is communicated to buyers in the decision-making
process. Price premia due to DLG awards suggest
that it is more important to establish a reputation over
time than just signaling quality by showing award
labels on the bottle. The quantitative results show that
quality grades, regional origin, grape variety, wine
style and sweetness are further product characteris-
tics that strongly affect wine prices due to their im-
pacts on winegrowers’ marginal costs and/or on con-
sumer preferences.

Key Words
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1 EinfUhrung

Wein ist ein aulerst differenziertes Produkt, das auf
dem deutschen Weinmarkt in vielen unterschiedlichen
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Qualitaten angeboten wird. Verbraucher konnen die
Weinqualitdt auf diesem heterogenen Markt nicht
vollkommen einschatzen. Zwar gibt es Sucheigen-
schaften der Weine, wie die Rebsorte oder Qualitéts-
stufen, die schon vor dem Kauf Qualitatssignale fir
die Verbraucher darstellen und diesen die Entschei-
dung erleichtern kénnen. Es gibt auch Erfahrungs-
eigenschaften des Weins, wie sensorische Merkmale,
die nach dem Kauf bewertet werden koénnen. Aber
trotzdem verbleibt unvollkommene Information. Eine
Verkostung der Weine vor dem Kauf ist im Lebens-
mitteleinzelhandel (LEH) meist nicht moglich, sodass
bei vielen angebotenen Weinen die Geschmackserfah-
rung fehlt. AuBerdem liegen Vertrauenseigenschaften
der Weine vor, z.B. im Hinblick auf die Produktions-
weisen, die vom durchschnittlichen Verbraucher auch
nach dem Kauf nicht Gberpruft werden konnen. Es
stellt sich die Frage, wie sich Verbraucher auf diesem
heterogenen und durch unvollkommene Transparenz
gekennzeichneten Weinmarkt verhalten und nach
welchen Kriterien sie ihre Kaufentscheidung treffen.
In der vorliegenden Untersuchung soll, anhand von
Daten der DLG-Bundesweinpramierung, durch eine
hedonische Preisanalyse ermittelt werden, ob und in
welcher Hohe Qualitatssicherungssysteme der deut-
schen Weinwirtschaft und deren zugehdrige Label-
lingsysteme zu einer Preissteigerung am Verbraucher-
markt beitragen.

Die theoretische Grundlage der hedonischen Preis-
analyse bilden die sogenannten Charakteristika-Mo-
delle, die einzelne Produkteigenschaften in den Mit-
telpunkt stellen. Einen ausfithrlichen Uberblick uber
die Entwicklung der Charakteristika-Modelle und die
Anwendungen hedonischer Preisanalysen auf diffe-
renzierten Lebensmittelmdrkten geben BROCKMEIER
(1993) und COSTANIGRO und MCCLUSKEY (2011).
Die hedonische Preisanalyse unterstellt einen funktio-
nalen Zusammenhang zwischen den nutzenstiftenden
Produkteigenschaften und dem Produktpreis. Ziel ist
es darzustellen, wie stark der Einfluss bestimmter
Merkmale auf den Preis bzw. auf die Kaufbereitschaft
ist. Damit sollen auch entscheidungs- und kaufrele-
vante Produktcharakteristika identifiziert werden.

Einen zentralen Beitrag zur Interpretation der
impliziten Preise erbrachte Rosen (1974). Er zeigte
auf, dass die am Markt beobachteten Preise simultan
von Nachfrage und Angebot bestimmt werden. Die
impliziten Preise werden folglich nicht nur durch
Konsumentenpréferenzen gegeniiber den Eigenschaf-
ten, sondern auch von den Grenzkosten der Charakte-
ristika bestimmt. Die impliziten Preise der Produktei-

genschaften kdnnen nur dann als reine Wertschatzung
der Konsumenten fiir die jeweiligen Charakteristika
interpretiert werden, wenn das Angebot von Produkt-
variationen exogen bestimmt ist. Rosen (1974) arbei-
tete dieses ldentifikationsproblem bei der Schatzung
von hedonischen Preisfunktionen heraus. Er belegte,
dass die hedonische Preisfunktion von der Zahlungs-
bereitschaft der Verbraucher und von der Angebots-
funktion der Produzenten umhllt und damit bestimmt
wird. Die impliziten Preise der Charakteristika werden
folglich vom Marktmechanismus des Angebots und
der Nachfrage determiniert. Es ist somit méglich, die
Angebots- und die Nachfragefunktion eines Charakte-
ristikums im Simultangleichungssystem 6konomet-
risch zu schétzen (Rosen, 1974: 42ff.).

Die Zielsetzung dieses Beitrags ist eng verbun-
den mit zwei verschiedenen Literaturrichtungen — zu
hedonischen Preisanalysen bei Wein und zur Okono-
mik der Qualitatssicherung und des Labelling. In zahl-
reichen Studien wurden implizite Preise fiir Weincha-
rakteristika, wie Herkunft, Rebsorte, Jahrgang, Repu-
tation oder sensorische Qualitdt berechnet. Einen
Uberblick tiber hedonische Preisanalysen im Weinbe-
reich gibt SzoLNOKI (2007), und eine umfassende
Metaanalyse iber 180 hedonische Weinpreismodelle
liefern Oczkowskl und DoucouLIAGOS (2015). In
verschiedenen internationalen Studien wurde die gro-
Re Bedeutung der objektiven Charakteristika wie Her-
kunft, Rebsorte oder Jahrgang fir die Erklarung der
Weinpreise aufgezeigt (LANDON und SMITH, 1997,
ComBRIS et al., 1997). Weniger eindeutig sind die
Ergebnisse zur Bedeutung der sensorischen Qualitét.
Sie reichen bei Untersuchungen zu Bordeauxweinen
von unbedeutend (LECOCQ und VISSER, 2006) bis
ebenfalls wichtig (CARDEBAT und FLEUET, 2004).
THRANE (2009) hat aufgezeigt, dass die Messung der
relativen Bedeutung von objektiven im Vergleich zu
sensorischen Charakteristika sensitiv ist. Um unver-
zerrte 6konometrische Analysen zu erhalten, muss bei
der Untersuchungsmethodik Folgendes beriicksichtigt
werden: a) Es ist ein gezielter Modellvergleich mit
ausschlieBlich objektiven, ausschlieflich sensorischen
sowie mit objektiven und sensorischen Variablen vor-
zunehmen. b) Indirekte Effekte objektiver Charakte-
ristika Uber ihre Wirkung auf die sensorischen Variab-
len sind einzubeziehen. Einige weitere wichtige Er-
kenntnisse liegen aus hedonischen Preisanalysen zu
nicht-europdischen Weinmarkten vor. So beeinflusst
oft die Reputation von Weinerzeugern, die Uber Ex-
pertenbeurteilungen oder die Bewertung durch bedeu-
tende Weinmagazine erfasst werden, die Weinpreise
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signifikant (vgl. z.B. SCHAMEL und ANDERSON, 2003).
Mit Scannerdaten fiir zwei amerikanische Rotwein-
mérkte wurde auRerdem herausgearbeitet, dass auch
von der Verpackung des Weins, insbesondere dem Stil
des Flaschenetiketts und der Etikettenfarbe, signifi-
kante Wirkungen auf das Niveau der Weinpreise aus-
gehen (MULLER LOOSE und SzZOLNOKI 2012). Weitere
hedonische Preisanalysen, insbesondere fiir den ame-
rikanischen Weinmarkt, legen nahe, flir einzelne
Marktsegmente des differenzierten Marktes separate
hedonische Preisanalysen durchzufiihren (COSTA-
NIGRO et al., 2008; COSTANIGRO und MCCLUSKEY,
2011). Offenbar sind die impliziten Preise von Wein-
charakteristika oftmals segmentspezifisch.

In hedonischen Analysen zum deutschen Wein-
markt steht die Unterscheidung zwischen subjektiver
Produktqualitat, aus der Sicht der Verbraucher, und
objektiver Produktqualitat, im Sinne der im Labor
messbaren oder durch Experten bewerteten Weinqua-
litat, starker im Vordergrund (zum Uberblick vgl.
HERRMANN, HOFFMANN und SzZOLNOKI, 2009). Dort
wird die hedonische Preisanalyse auch mehr als in der
internationalen Literatur mit Befragungsergebnissen
bei Verbrauchern und Weinexperten kombiniert. Es
zeigt sich, dass Eigenschaften der subjektiven Qualitat
wie das Verpackungsdesign und das Image des Mar-
kennamens neben der Herkunftsregion grof3e Bedeu-
tung fiir die Weinpreise und auch fir die Verkaufs-
mengen am deutschen Flaschenweinmarkt haben
(SEIDEMANN, 2000). Sie haben insgesamt eine grofe-
re Bedeutung als die objektive sensorische Weinquali-
tat, fir die keine signifikanten Regressionskoeffizien-
ten geschatzt werden. Offenbar streben Verbraucher
auf diesem sehr differenzierten Markt nicht nach voll-
kommener Information im Sinne der objektiven Qua-
litat, sondern orientieren sich an Qualitétssignalen, die
auf vergleichsweise einfachen Sucheigenschaften
beruhen (SEIDEMANN, 2000). SZOLNOKI (2007) stellt
in seiner Untersuchung fest, dass die Qualitatssignale
Flaschenausstattung, Rebsorte, Herkunft, Marke und
Preis sowie die Geschmacksbewertung die Kaufbe-
reitschaft von Wein entscheidend beeinflussen. Er
zeigt dabei auf, dass die Geschmacksbewertung nicht
nur aufgrund der objektiven Beschaffenheit des Wei-
nes erfolgt, sondern auch die Qualitatssignale die Ge-
schmacksbewertung beeinflussen.

Viele Weincharakteristika stellen Qualitatssigna-
le fur Verbraucher dar, die diesen bei unvollkomme-
ner Information die private Reputation von Anbietern
oder die kollektive Reputation einer Gruppe von An-
bietern anzeigen (WINFREE und MCCLUSKEY, 2005).

Aus diesem Grund bestehen enge Beziige zur Oko-
nomik des Labelling (TEISL und ROE, 1998). Quali-
tatssicherung und Labelling werden als Marketing-
instrumente betrachtet, welche zu einer Reputations-
steigerung des Unternehmens fiihren konnen und
dadurch zu einer Steigerung der Gewinne (FOTO-
POULOS und KRYSTALLIS, 2003). In verschiedenen
empirischen Studien zur Erndhrungswirtschaft ist ge-
zeigt worden, dass es eine zusatzliche Zahlungsbereit-
schaft fur geschtzte geographische Herkunftsbezeich-
nungen flr verschiedene Agrarprodukte (LOUREIRO
und McCLUSKEY, 2000), die 6kologische Produktion
von Lebensmitteln (CRANFIELD et al., 2009) und ver-
schiedene Qualitatslabels gibt (SCHROCK, 2014).

Eines dieser Qualitatslabels beruht auf den Quali-
tatstests bei Lebensmitteln der Deutschen Landwirt-
schafts-Gesellschaft (DLG), dessen Wirkungen in
einigen hedonischen Preisanalysen untersucht worden
sind. Im Produktbereich Kése zeigen HERRMANN und
SCHROCK (2012), dass Preisaufschlage von den Ver-
brauchern fiir DLG-Qualitatsauszeichnungen gezahlt
werden. Bei Fruchtsaften dagegen waren mit den Qua-
litatslabels sinkende Preise verbunden. Dieser Befund
in BLEICH und HERRMANN (2013) wurde so interpre-
tiert, dass DLG-Qualitatsauszeichnungen eher den
Markteintritt auf groBen Absatzmarkten lber die Dis-
counter ermdglichen bei gleichzeitig sinkendem Durch-
schnittspreis. Beim Produkt Wein konnte aber in der
Arbeit von SCHAMEL (2005) gezeigt werden, dass
eine positive marginale Zahlungsbereitschaft fiir die
staatliche Qualitatsweinpriifung und die Bundeswein-
pramierung der DLG besteht. SCHAMEL (2005) ermit-
telte aulRerdem signifikante Regressionskoeffizienten
fir die Charakteristika Anbaugebiet, Barrique, die
Geschmacksrichtung und das Alter der Weine.

Der vorliegende Beitrag knlpft unmittelbar an
die Arbeit von SCHAMEL (2005) an und erweitert die-
se um folgende wichtige Aspekte: a) Es werden auch
Weine einbezogen, die keine Auszeichnung bei der
Bundesweinpramierung erhalten haben. Dabei werden
Weine des Pramierungsjahres 2013 untersucht, die mit
dem 2011 eingefuhrten DLG 5-Punkte-Priifschema®
flr Wein und Sekt getestet wurden. Dieses ersetzt das
zuvor verwendete 100-Punkte-Schema, mit welchem
die von SCHAMEL (2005) verwendeten Daten gene-
riert wurden. b) Weiterhin beriicksichtigen wir neben
dem aktuellen Pramierungsjahr auch den Einfluss
vergangener Pramierungsergebnisse auf die Preise,
wodurch die Auswirkung der Reputation der Weiner-
zeuger einbezogen wird. Um diesen Effekt zu messen,
werden Weine, deren Produzenten in der Top-100-
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Liste platziert sind, im Modell mit einer Variablen
berticksichtigt. c) Neben einer Variablen fur im Bar-
rique-Fass ausgebaute Weine, die SCHAMEL (2005)
bereits in sein Modell einbezogen hat, wird eine Vari-
able flr im Holzfass ausgebaute Weine in das Modell
integriert. d) Des Weiteren finden in dieser Unter-
suchung auch Rebsorten sowie die Organisationsform
der Produzenten Bericksichtigung. €) Zudem beruht
die Analyse durchgehend auf neueren Daten — der
Bundesweinpramierung 2013. Mit diesen aktualisier-
ten und erweiterten Modellschatzungen sind gegen-
Uber der bestehenden Literatur neue und weitergehen-
de Interpretationen zum Einfluss von Weincharakte-
ristika auf den Weinpreis moglich.

Nach dieser Einfuhrung ist der Beitrag folgen-
dermalen aufgebaut: In Kapitel 2 werden Informatio-
nen Uber Qualitatsprifungen und insbesondere die
DLG-Preise der Bundesweinprdmierung vorgestellt.
Danach werden in Kapitel 3 Hypothesen formuliert.
Dabei wird im Detail begriindet, wie Weincharakteris-
tika Ober ihren Einfluss auf die Nachfrage und/oder
die Grenzkosten der Anbieter im Sinne des ROSEN-
Ansatzes Einfluss auf die Weinpreise nehmen kénnen.
Der Datensatz und die empirische Modellspezifikation
werden in Kapitel 4 erortert. In Kapitel 5 werden die
empirischen Ergebnisse prasentiert und in Kapitel 6
im Vergleich zu friheren Studien interpretiert. Einige
Schlussfolgerungen runden die Arbeit ab.

2 Qualitatsprufungen in der
Weinwirtschaft

Mit der Weinmarktreform 2008 erfolgte die Einglie-
derung des deutschen Qualitatsweinsystems in das
EU-System der geschiitzten Ursprungsbezeichnungen
(9.U.) und der geschiitzten geografischen Angaben
(9.9.A.) sowie die Einbindung neuer g.U./g.g.A. in
das bestehende deutsche Qualitatsweinsystem (VER-
ORDNUNG (EG) NR. 479/2008; WEING 1994, 2011).
Alternativ zu den Bezeichnungen g.g.A. und g.U.
kénnen die traditionellen Bezeichnungen des deut-
schen Qualitatsweinsystems weiter verwendet werden,
die vor der Weinmarktreform Bestand hatten. Weine
werden auch weiterhin aufgrund des Mostgewichts in
unterschiedliche Qualitatsstufen eingeteilt. Um Quali-
tatsweine vermarkten zu kdnnen, fordert das Weinge-
setz eine amtliche Qualitatsweinpriifung. Diese Pru-
fung erfolgt in drei Abschnitten. Im Rahmen der ers-
ten beiden Priifungsschritte erfolgt stichprobenweise
eine Laboranalyse der Inhaltsstoffe und eine Her-
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kunftspriifung. Der letzte Prufungsabschnitt bezieht
sich auf die sensorische Qualitdt. Zundchst werden
dabei die Vorbedingungen Farbe, Klarheit und die
Ubereinstimmung des Weines mit der angegebenen
Rebsorte sowie mit dem beantragten Prédikat und der
Herkunft (Anbaugebiet) tberprift. Erfillt der Wein
die Vorbedingungen, werden die Kriterien Geruch,
Geschmack und Harmonie anhand eines 5-Punkte-
Bewertungsschemas getestet. Dabei bedeutet die Be-
wertung mit 5 Punkten ,hervorragend” und die Ver-
gabe von weniger als 1,5 Punkten ,nicht zufrieden-
stellend. Die einzelnen Punkte werden zu einer Ge-
samtpunktzahl addiert. Diese, dividiert durch die An-
zahl der Prifkriterien, ergibt die Qualitatszahl. Die
Mindestqualitatszahl fir das Bestehen des Weines ist
1,5. Bei positiver Prifung wird dem Wein eine amt-
liche Prufungsnummer zugeteilt, die obligatorisch auf
dem Etikett angegeben werden muss (BARMANN et
al., 2001: 221). Die Qualitatsweinprifung sichert ei-
nen sensorischen Mindeststandard. Dadurch hat der
Verbraucher die Gewahr, dass optische, geruchliche
und geschmackliche Mangel ausgeschlossen werden
koénnen.

Die DLG-Bundesweinpramierung geht tber die
Bewertung der Fehlerfreiheit hinaus: Die Weine wer-
den auf einen optimalen Qualitatsstandard gepruft.
Voraussetzung fir die Teilnahme an diesem bundes-
weiten Qualitatswettbewerb ist die bestandene Quali-
tatsweinprifung sowie die erfolgreiche Teilnahme an
einer Landes- oder Gebietsweinpramierung. Es wer-
den die sensorischen Prifmerkmale Farbe/Aussehen,
Geruch, Geschmack und Typizitat geprift. Abwei-
chungen vom lIdeal werden durch negative Merkmals-
eigenschaften beschrieben. Aus der daraus ermittelten
Qualitatszahl erhalt der Wein eine Pramierungsstufe
in Form des Goldenen, Silbernen oder Bronzenen DLG-
Preises oder wird nicht pramiert (DLGE.V. AuUs-
SCHUSS SENSORIK, 2009, 2010a).

Neben den DLG-Preisen in Gold, Silber und
Bronze werden in den fiinf Weinkategorien Weil3wein
trocken (inklusive WeilRherbst und Blanc de Noir),
Weillwein fruchtig, Rotwein trocken, Barrique trocken
(inklusive im Holzfass gereifte Weine) und Edelsu
(alle Weinarten ab der Qualitatsstufe Auslese > 60 g/l
RestsiiRe) jeweils die zehn besten Weine mit dem
Goldenen Preis Extra ausgezeichnet (DLG e.V., 2013a:
7).

Weiterhin verleiht die DLG Ehrenpreise flr iber-
durchschnittliche Leistungen an die Produzenten. Mit
der Top-100-Liste der besten Weinerzeuger zeichnet
die DLG e.V. nachhaltige und konstante Qualitétsar-
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beit aus. Die Position errechnet sich aus der Platzie-
rung des vergangenen Jahres und der im aktuellen
Wettbewerb erreichten durchschnittlichen Qualitats-
zahl der gepruften Weine (DLG e.V., 2013a: 10). Die
Bundesehrenpreise werden durch das Bundesministe-
rium fur Erndhrung und Landwirtschaft an die besten
Betriebe auf Empfehlung der DLG vergeben und sind
die hochsten Betriebsauszeichnungen der deutschen
Weinwirtschaft (DLG e.V., 2013a: 8f.). Ein Bundes-
ehrenpreis in Gold und Silber wird an die Betriebe mit
dem bundesweit besten Betriebsdurchschnitt innerhalb
des aktuellen Préamierungsjahres verliehen. Zudem
erhalt pro Anbaugebiet der Betrieb mit dem jeweils
besten Betriebsdurchschnitt einen Bundesehrenpreis
in Bronze (DLGe.V., 2013a: 11).

3 Hypothesen

Weinpreise werden sowohl von der subjektiven als
auch der objektiven Weinqualitat bestimmt (BOCKER
et al., 2004). Die subjektive Weinqualitat beeinflusst
die Zahlungsbereitschaft der Verbraucher und die Lage
der Nachfragekurve. Die objektive Weinqualitdt kann
auf die subjektive Einschatzung der Weinqualitat ein-
wirken. Des Weiteren wird die objektive Weinqualitat
die Grenzkosten beeinflussen und somit (iber die Lage
der Angebotskurve die Weinpreise mitbestimmen. Es
ist von der Simultanitat der Nachfrage nach und des
Angebots an Qualitat auszugehen. Man kann erwarten,
dass qualitativ hoherwertige Weine ceteris paribus zu
einem hoheren Nachfrageniveau fiihren, aber oft auch
mit hoheren Grenzkosten verbunden sind.

Es wird angenommen, dass die DLG-Pramierung
zu einem Preisaufschlag flhrt. Dies ist damit zu be-
grinden, dass Konsumenten die sensorische Qualitét
beim Weinkauf ohne Verkostung nicht einschétzen
kénnen, die Pramierung als Qualitatssignal interpretie-
ren und so die festgestellte hohere Qualitat mit einem
Preisaufschlag honorieren. Ebenso ist eine Abstufung
des Einflusses auf den Preis zu erwarten, wobei fir
einen Goldenen Preis Extra der hochste Preisaufschlag
und fir einen Bronzenen Preis der geringste Preisauf-
schlag erwartet wird. Aullerdem wird erwartet, dass
Weine von Betrieben, die mit einem Bundesehrenpreis
ausgezeichnet wurden, aufgrund der damit einher-
gehenden Reputationssteigerung einen zusétzlichen
Preisaufschlag generieren. Weiter ist anzunehmen,
dass Konsumenten Informationen (ber die Qualitat
der Weine aus der Vergangenheit in ihre Kaufent-
scheidung einbeziehen. Weine der Top-100-Liste
werden somit einen Preisaufschlag erzielen.
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Beziiglich der Qualitatsstufe wird erwartet, dass
ein Pradikatswein einen hoheren absoluten Preisauf-
schlag als ein Qualitatswein erzielt und die Preisauf-
schlage der Préadikatsweine mit aufsteigender Pradikats-
stufe zunehmen. Angebotsseitig ist dies durch einen
Anstieg der Grenzkosten, der mit Erreichen der néchst-
hoheren Qualitétsstufe verbunden ist, zu erklaren.

Ein wesentliches Kriterium fir die Klassifikation
im deutschen Qualitatsweinsystem ist das Mostge-
wicht. Dies ist definiert als der zu erwartende Alko-
holgehalt des Weines bei vollstandiger Vergarung des
im Most vorhandenen Zuckers. Fir Qualitatsweine
sind, abh&ngig von Rebsorte und Anbaugebiet, untere
Grenzwerte des nattrlichen Alkoholgehalts festgelegt.
Das Mindestmostgewicht eines Landweines ist dabei
am geringsten, gefolgt von Qualitatsweinen und Pra-
dikatsweinen. Um die Qualitats- und Pradikatswein-
stufe zu erreichen, muss ein Wein auferdem die amt-
liche Qualitatsweinprifung durchlaufen, die einen
sensorischen  Mindeststandard  Gberprift  (WEING
1994, 2011: 18f.).

Die Produktion von Qualitatswein erfordert in-
tensive KulturmafRnahmen im Weinberg. Die Grund-
lage fur den Qualitatsweinbau ist zunédchst die Wahl
des Erziehungssystems, da dieses auf das Ertrags-
Gute-Verhéltnis einwirkt. Im Rahmen der Rebener-
ziehung werden Rebschnitt und Laubarbeiten durch-
gefiihrt, die die generative Leistung der Rebe fordern
und vegetatives Wachstum hemmen (MULLER, 2008:
299ff.). Je hoher die angestrebte Qualitatsstufe, desto
stérker wird in der Regel der Ertrag reduziert, um den
Zuckergehalt der Beeren zu steigern. Eine extreme
Ertragsreduzierung fuhrt jedoch nicht zwangslaufig zu
einer Qualitatssteigerung (MULLER, 2008: 326ff.). Im
Produktionsprozess muss neben der Zuckerbildung
auch die Entstehung anderer wertgebender Inhaltsstoffe
beriicksichtigt werden, da sich bereits kleinste Ande-
rungen der Weininhaltsstoffe durch sensorische Pri-
fungen erkennen lassen, noch bevor diese analytisch
nachweisbar sind (MEIER-PLOEGER, 1991: 238).

MaRnahmen, um Ertrag und Qualitat zu steuern,
sind z.B. ein geringer Anschnitt, die Triebzahlreduk-
tion, die Traubenhalbierung und der Einsatz von Phyto-
hormonen (MULLER, 2008: 326ff.). SchlieBlich haben
der Zeitpunkt und die Methodik der Lese einen ent-
scheidenden Einfluss. Je spéter der Erntezeitpunkt,
desto hoher wird in der Regel das Mostgewicht, und
desto geringer ist im Allgemeinen der Ertrag und der
Séuregehalt. Eine spate Lese kann auBerdem zu einer
Verbesserung der Farb- und Aromaausbildung fihren.
Mit einem Aufschub der Lese ist jedoch aufgrund der
unbekannten Witterungsverhéltnisse immer ein Risiko
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verbunden, da Ertrag und Qualitdt durch Nasse und
damit einhergehende Pilzkrankheiten gemindert wer-
den kénnen (MULLER, 2008: 333ff.). Im Weingesetz
sind Vorschriften zur Beschaffenheit des Lesegutes
fur Pradikatsweine ab der Stufe Kabinett definiert
(vgl. Tabelle 1). Vollreife ist definiert als der Zustand
des maximalen Mostgewichts. Ist dieses Stadium er-
reicht, ist eine Qualitatssteigerung nur noch durch
Botrytisbefall bei trockenem Wetter zu erreichen. Die
Inhaltsstoffe der Traube konzentrieren sich bedingt
durch Wasserverdunstung (FUNK, 2012: 77). Fir eine
Spatlese durfen beispielsweise lediglich vollreife
Trauben verarbeitet werden, die in einer spaten Ernte
gelesen wurden (WEING 1994, 2011: 19). Die Produk-
tion der oberen Pradikatsweinstufen Auslese, Beeren-
auslese und Eiswein erfordert in der Regel Handlese,
um eine manuelle Selektion der Trauben zu gewahr-
leisten. Durch den Einsatz des Traubenvollernters fur
darunter liegende Qualitatsstufen kann die Arbeitsin-
tensitdt zur Traubenlese vermindert werden und
dadurch eine hohere Flexibilitat aufgrund der Zeiter-
sparnis erzielt werden. Welche Lesemethodik am effi-
zientesten ist, hangt jedoch vom Mechanisierungs-
grad der Rebanlagen, den Arbeits- und Kapitalkosten
sowie von der angestrebten Qualitatsstufe des Weins
ab (MULLER, 2008: 333f.).

Nach dem Abernten der Trauben vom Stock ist
ein schneller und schonender Transport der Trauben
zur Kelter bedeutend fur die Qualitat des WeilRweins,
da dadurch Mostoxidation und Gerbstoffauslagerung
verhindert werden kdnnen (MULLER, 2008: 503).

Durch die mit steigender Qualitatsstufe einherge-
henden geringeren Ertrége verteilen sich die Fixkosten
auf eine kleinere Produktionsmenge, wodurch die
Kosten pro Liter Wein ansteigen (MULLER, 2008:
326f.). Durch den Arbeitsmehraufwand der geschil-
derten ertragsregulierenden und qualitatssteigernden
MalRnahmen fallen bei der Produktion von Pradikats-
weinen zusétzliche Arbeits- und Materialkosten an.

Auch in den weiteren Produktionsschritten Ausbau,
Lagerung und Abfillung sind, mit steigendem Quali-
tatsbestreben, spezifischere Mallnahmen durchzufiih-
ren, die einen hoheren Ressourceneinsatz erfordern.
Dies verursacht zusatzliche Arbeitskosten. Auf der
Nachfrageseite ist anzunehmen, dass die Verbraucher
den Qualitatsweinstufen einen héheren Wert beimes-
sen als Tafelweinen, da die Qualitatsweinstufen ein
Qualitatssignal fiir objektiv geprifte Qualitit repra-
sentieren.

Es sollen nun Aussagen zum Preiseinfluss der
Anbaugebiete getroffen werden. Preisunterschiede zwi-
schen den Weinanbaugebieten sind von vielen unter-
schiedlichen Faktoren beeinflusst.

Mit der Herkunft eines Weines gehen Besonder-
heiten im Produktionsprozess einher, die die Grenz-
kosten der Weinproduktion und die Weinqualitit be-
einflussen. Eine groRe Bedeutung spielt in diesem
Zusammenhang das Terroir, welches sich aus dem
Klima, der Geologie, dem Boden und der Topografie
(Hohe, Neigung, Exposition) des Weinbergs zusam-
mensetzt. Das Terroir beeinflusst die Entscheidungs-
findung in Bezug auf KulturmafRnahmen des Winzers.
Er wéhlt die Rebsorte in Abhé&ngigkeit des Stand-
orts. Dem Terroir entsprechend fiihrt der Winzer MaR-
nahmen zur Bodenpflege, Dingung, Ertragsregulie-
rung, Rebenerziehung, Laubarbeit und Pflanzenschutz
durch. Diese Mafnahmen wirken sich wiederum auf
den Boden und das Kleinklima des Standortes aus und
verdndern somit im Laufe der Zeit das Terroir selbst
(HoPPMANN, 2010: 21ff.). Andererseits beeinflusst die
Lage und die Neigung der Weinberge die Mechani-
sierbarkeit der Rebflachenbewirtschaftung (MULLER,
2008: 506) und damit die durchschnittlichen Wein-
baubetriebsgréRen. Dies zeigt, dass sich die natir-
lichen Faktoren auf die Weinqualitat und somit auf die
Grenzkosten der Weinproduktion auswirken.

Wie bereits in den Hypothesen zu den Qualitats-
stufen erwéhnt, sind mit steigenden Hektarertrégen in

Tabelle 1. Pradikatsstufen in aufsteigender Qualitatsstufe angeordnet
Pradikatsstufe Beschaffenheit des Lesegutes
Kabinett keine
Spétlese nur vollreife Trauben, die in einer spaten Ernte gelesen wurden
Auslese nur vollreife oder edelfaule Trauben

Beerenauslese
Trockenbeerenauslese

der eingeschrumpften Beeren.
Eiswein

nur edelfaule oder wenigstens uberreife Beeren

Nur weitgehend eingeschrumpfte, edelfaule Beeren. Bei besonderer Witterung oder besonde-
ren Sorteneigenschaften, die das Auftreten der Edelfdule verhindern, geniigt auch die Uberreife

Weintrauben missen bei Lese und Kelterung gefroren sein.

Quelle: WEINGESETZ 1994 (2011): 19
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der Regel niedrigere Qualitdten und geringere Grenz-
kosten verbunden. Es wird erwartet, dass die Wein-
preise in Anbaugebieten mit geringen Hektarertragen
héher sind im Vergleich zu Anbaugebieten mit hohen
Hektarertragen. Die Betrachtung der durchschnitt-
lichen Hektarertrdge gibt erste Hinweise auf die pro-
duzierten Qualitdten und die Grenzkosten in einem
Weinbaugebiet. In Tabelle 2 sind die Weinanbauge-

begriindet, die sich aus positiven Skaleneffekten erge-
ben. Neben diesen angebotsseitigen Einfliissen wirken
sich die Préferenzen der Nachfrager auf die Preisbil-
dung aus. Es wird erwartet, dass Weinanbaugebiete
mit einer hohen (berregionalen Qualitatsreputation
einen hoheren Preisaufschlag erzielen als weniger
renommierte Weinanbaugebiete. Diese Weinanbauge-
biete stellen ein Qualitatssignal fur eine in der Qualitat

biete mit der Hektarertragsflache (ha),

der Produktionsmenge (hl) sowie den  Tabelle 3. Weinerzeugung 2012 nach Qualitatsstufen

Hauptrebsorten aufgelistet. Anbaugebiet Tafelwein | Qualitatswein | Pradikatswein
Neben den Hektarertragen lasst in % in % in %
die Verteilung der Qualitatsstufen Ahr 8,2 87,9 4,0
eines Anbaugebietes Aussagen bezlig- | gaden 02 523 475
lich d_er Prei§e Zu. E_s V\{il‘d erwartet, Franken 0.5 215 78.1
dass_ln Gebleten- mit EI_nem grof&_en Hessische Bergstrale 0,3 52,2 47,5
Anteil an Tafelweinen geringere Preise . .
erzielt werden als in Gebieten, in de- Mittelrhein 43 64,9 0L
nen ein hoher Anteil an Pradikatswei- | Mosel 11,0 66,9 22,1
nen erzeugt wird. In Tabelle 3 sind die | Nahe 0,7 52,1 47,2
prozentualen Anteile der Qualitatsstu- Pfalz 6,0 71,7 22,3
fen der Anbaugebiete aufgefihrt. Rheingau 0,2 44,8 55,0
Eine weitere wichtige Einfluss- Rheinhessen 9,9 58,4 31,7
grole auf die Grenzkosten ist die Be- CoalleUnET T 0.1 60,6 393
triebsgroRe. Preisaufschlage von Wein- Sachsen 31 417 552
anpaugebleten mit groBen Betr_lebsem— Wilrttemberg 02 737 26.1
heiten werden geringer sein im Ver-
gleich zu Anbaugebieten, in denen die Andere 100,0 ' '
Betriebe kleiner strukturiert sind. Dies | Deutschland 58 61,0 332

ist durch die geringeren Grenzkosten  Quelle: eigene Darstellung mit Daten aus DEUTSCHES WEININSTITUT (2013)

Tabelle 2. Weinerzeugung 2012 nach Weinanbaugebieten und Hauptrebsorten

Anbaugebiet ha hi hl/ha Hauptrebsorten

Ahr 545 30232 55 | Spéatburgunder (62,6 %), Riesling (14,2 %)

Baden 15429 | 1169209 76 | Spatburgunder (35,7 %), Miller-Thurgau (16,4 %)

Franken 6 040 469 943 78 | Miller-Thurgau (28,5 %), Silvaner (22,6 %)

Hessische Bergstrale 431 30 268 70 | Riesling (46,2 %), Spatburgunder (10,3 %)

Mittelrhein 450 26 809 60 | Riesling (67,1 %), Spatburgunder (10,3 %)

Mosel 8 594 669 125 78 | Riesling (60,5 %), Muller-Thurgau (12,9 %)

Nahe 4063 309 715 76 | Riesling (27,7 %), Mller-Thurgau (12,9 %)

Pfalz 22885 | 2356593 103 | Riesling (23,9 %), Dornfelder (13,7 %)

Rheingau 3076 231108 75 | Riesling (78,8 %), Spatburgunder (12,2 %)

Rheinhessen 25685 | 2602 262 101 | Mdller-Thurgau (16,2 %), Riesling (15,3 %)

Saale-Unstrut 775 27 193 35 | Muller-Thurgau (16,9 %), Weiburgunder (13,3 %)

Sachsen 456 19 615 43 | Muller-Thurgau (16,3 %), Riesling (14,2 %)

Wirttemberg 11140 | 1138973 102 | Trollinger (20,4 %), Riesling (18,5 %), Lemberger (14,6 %)

Andere 14 101 7

Deutschland 99584 | 9081 147 91 | Riesling (22,2 %), Miiller-Thurgau (12,8 %),
Spétburgunder (11,5 %)

Quelle: eigene Darstellung mit Daten aus DEUTSCHES WEININSTITUT (2013)
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tiberdurchschnittliche Weinregion dar. Ceteris paribus
wird diese Herkunft zu einer hoheren Nachfrage fiih-
ren als eine Weinherkunft, die diese Reputation nicht
genielit.

Es wird die Hypothese aufgestellt, dass in Rhein-
hessen und der Pfalz die geringsten Preise erzielt wer-
den. Dies wird durch die positiven Skaleneffekte der
dortigen Weinbaubetriebe begriindet. In Rheinhessen
liegt die BetriebsgroBe mit durchschnittlich 7,7 ha
Rebflache pro Betrieb am hdchsten, gefolgt von der
Pfalz mit durchschnittlich 5,6 ha Rebflache pro Be-
trieb (DEUTSCHES WEININSTITUT, 2009). Ein weiterer
Faktor, der auch dazu beitragt, dass die Betriebsein-
heiten in diesen Anbaugebieten grof? sind, ist die Tat-
sache, dass die Rebflachenbewirtschaftung aufgrund
von Uberwiegend flachen, zusammenhéngenden La-
gen mechanisiert werden kann. Dies fiihrt zur An-
nahme, dass die Grenzkosten in diesen Gebieten ge-
ringer sein werden als in Gebieten, in denen diese
Gegebenheiten nicht vorherrschen.

Fur die Gebiete Rheingau, Sachsen und Ahr wer-
den die héchsten Preisaufschlége erwartet. In Sachsen
liegt die durchschnittliche Betriebsgrofie bei lediglich
0,2 ha je Betrieb (DEUTSCHES WEININSTITUT, 2009).
Zudem weist das Gebiet einen geringen Hektarertrag
auf (vgl. Tab. 2). Der Rheingau ist das Weinanbauge-
biet mit dem groRten Anteil von Weingitern Kirchli-
chen oder adligen Ursprungs. Diese Giiter haben den
Weinbau gepragt und dem Anbaugebiet zu einer hohen
nationalen und internationalen Reputation verholfen.
Ein weiterer Aspekt, der dem Rheingau zu einer hohen
Qualitatsreputation verhilft, ist die Rebsortenstruktur.
Es werden ausschlieBlich die qualitativ hochwertigen
Rebsorten Riesling und Spatburgunder angebaut (vgl.
Tab. 2). Die Weinpreise im Rheingau dirften daher
aufgrund der héheren Zahlungsbereitschaft der Nach-
frager hoher liegen. Die Ahr ist das Anbaugebiet mit
dem hochsten Anteil von Rotweinsorten (ca. 85 %).
Auf 62,6 % der Rebflache wird Spatburgunder an-
gebaut, der qualitativ die wertvollste Rotweinsorte
Deutschlands ist (vgl. Tab. 2). Rotweine werden im
Vergleich zu Weil- und Roséweinen langer gelagert.
Dies fuhrt im Vergleich zur Wei3- und Roséweinpro-
duktion zu héheren Lager- und Kapitalkosten. Daraus
lasst sich die Hypothese ableiten, dass die Qualitét der
Weine an der Ahr durchschnittlich héher liegt und
somit hohere Grenzkosten vorliegen. Dies wird zu
Uberdurchschnittlich hohen Preisen bei Ahrweinen
fuhren. Die Mosel weist die mengenmaRig bedeutends-
te Fassweinproduktion auf und ist gleichzeitig ein Ge-
biet mit einem hohen Anteil an Steillagen (DEUTSCHES

WEININSTITUT, 2009). An der Mosel liegt eine Kon-
zentration auf den Anbau von Riesling vor, der hier
mehr als 60 % der Ertragsrebflache einnimmt (vgl.
Tab. 2). Aufgrund der verschiedenen Einfliisse, die in
unterschiedlicher Richtung auf den Preis wirken, kann
keine eindeutige Hypothese fir Weinpreise an der
Mosel aufgestellt werden.

In dem von arbeitsintensiven Steillagen geprag-
ten Gebiet Mittelrhein betrdgt die durchschnittlich
bewirtschaftete Rebflache lediglich zwei Hektar
(DEUTSCHES WEININSTITUT, 2009). Das Anbaugebiet
weist auBerdem niedrige Durchschnittsertrdge auf,
und die Rebsorte Riesling nimmt eine bedeutende
Rolle ein (vgl. Tab. 2). Aus diesen Griinden wird fiir
dieses Gebiet ein Preisaufschlag erwartet. An der Nahe
ist der Steillagenanteil wie an Mosel und Mittelrhein
sehr hoch. Damit einher gehen kleine Betriebseinhei-
ten sowie ein hoher Prédikatsweinanteil (DEUTSCHES
WEININSTITUT, 2009). Aufgrund der damit verbunde-
nen Grenzkosten wird fir diese Gebiete ein Preisauf-
schlag erwartet. In Baden und Wurttemberg sind die
Weinbaubetriebe zu rund 80 % genossenschaftlich
organisiert (DEUTSCHES WEININSTITUT, 2009). Auf-
grund der positiven Skaleneffekte, die sich durch die
Kooperation in Weinausbau und Vermarktung erge-
ben, wird flr diese Gebiete ein Preisabschlag erwartet.
Franken ist das Weinanbaugebiet mit dem hdchsten
Anteil an Prédikatsweinen (78,1 %). Auch das An-
baugebiet Hessische BergstraBe weist einen (ber-
durchschnittlich hohen Pradikatsweinanteil (47,5 %)
auf (vgl. Tab. 3). In Saale-Unstrut werden die gerings-
ten durchschnittlichen Hektarertrage (35 hl/ha) erzielt
(vgl. Tab. 2). Dies spricht fur die Hypothese, dass in
diesen Gebieten (Uberdurchschnittlich hohe Preise
erzielt werden.

Bei der Analyse der Weinart wird erwartet, dass
Rotweine einen hoheren Preis als WeilRweine erzielen
und WeilRweine einen hoheren Preis als Roséweine.
Dies liegt einerseits an den Grenzkosten. Die Produk-
tion von Rotweinen geht oft mit einem kostenintensi-
veren Produktionsprozess einher, der mit langeren
Reifezeiten verbunden ist. Daflr wird Lagerraum
bendtigt, der Kapital bindet. Weilweine werden wie-
derum in der Regel zu hoheren Qualitaten als Rosé-
weine ausgebaut. Die Praferenzen der Verbraucher
sprechen fur ein hoheres Nachfrageniveau bei Rot-
wein im Vergleich zu Weillwein und bei WeiBweinen
gegenuber Roséweinen.

Auch zu den erwarteten Preisen fiir die Eigen-
schaft Geschmack lassen sich Hypothesen begriinden.
BLANKENHORN (2002) stellte in seiner Untersuchung

139

All rights reserved www.gjae-online.de



GJAE 65 (2016), Number 2

fest, dass die Geschmackspréferenzen von Weinver-
brauchern bei Weilwein trotz der starken Produkt-
differenzierung einfach zu typisieren sind. Die bedeu-
tenden Eigenschaften, um Weinverbraucher in homo-
gene Segmente einzuteilen, sind demnach SiiRe und
Frucht. Dominierend in ihrer Konsumh&ufigkeit sind
Verbrauchergruppen, die SiuRe ablehnen. Weinver-
braucher, die SiiRe akzeptieren oder vorziehen, neh-
men eine geringere Marktbedeutung ein (BLANKEN-
HORN, 2002). Aufgrund der aufgezeigten Konsumen-
tenpraferenzen wird fir die Geschmacksangabe tro-
cken die hochste Nachfrage und somit der hdchste
Preisaufschlag erwartet. Mit aufsteigendem SiRegrad
wird der Preisaufschlag abnehmen.

Bezogen auf den Ausbau des Weins wird erwar-
tet, dass im Barrique ausgebaute Weine den hdchsten
Weinpreis erzielen. Die Lagerung im Holzfass wird
im Vergleich zum Barrique zu einem geringeren
Durchschnittspreis fuhren, jedoch einen hoheren
Preisaufschlag im Vergleich zum Ausbau im Stahl-
tank ergeben. Diese Hypothesen werden einerseits
durch die Grenzkosten begriindet, die mit diesen un-
terschiedlichen Weinstilen einhergehen. Das Barrique
ist ein Eichenfass, welches 225 Liter Fassungsvermo-
gen besitzt und zwei bis drei Jahre belegt werden
kann. Holzfasser haben ein groReres Fassungsvermo-
gen und sind in der Regel langer als Barriquefasser im
Gebrauch. Der Stahltank besitzt das hdchste Maxi-
malvolumen und weist eine nahezu unendliche Nut-
zungsdauer auf (FUNK, 2012: 26ff.). Die Kosten fir
die Anschaffung der Fasser sind aufgrund der gerin-
gen Fullmenge eines Barriquefasses am hdéchsten,
bezogen auf einen Liter Wein. Die Kapitalkosten wer-
den im Durchschnitt bei einem Barrique-Wein auf-
grund der langeren Lagerzeit am hdéchsten sein, ge-
folgt von einem Wein, der im Holzfass gereift ist, und
dem Stahltankausbau. Zudem fallen bei Holz- und
Barriquefassern hohere Lohn- und Materialkosten an,
da die Fésser aufgrund von Verdunstung immer wie-
der aufgefullt werden missen. Bei Barriqueféssern
sind diese aufgrund der geringeren Flllmenge hoher
als bei Fassern mit grofReren Mengeneinheiten. Auf-
grund der hoheren Qualitét, die mit einer Reifung im
Holzfass einhergeht, wird eine hdhere Zahlungsbereit-
schaft fur Weine erwartet, die im Holzfass gelagert
werden, im Vergleich zu Weinen aus dem Stahltank.
Fur Barrique-Weine wird aufgrund der héheren Quali-
tat die hdchste Zahlungsbereitschaft erwartet.

Mit steigendem Alter der Weine ist zu erwarten,
dass hohere Preise erzielt werden. Die Einlagerung
von Weinen ist mit héheren Lager- und Kapitalkosten
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verbunden, wodurch die Grenzkosten erhdht werden.
Aufgrund der hoheren Qualitat, die mit der Reifung
der Weine einhergeht, werden die Nachfrager bereit
sein, flr diese Weine hohere Preise zu bezahlen.

Weine mit der Rebsortenangabe Riesling werden
einen Preisaufschlag erzielen, da aufgrund der hohen
Reputation als wertvoliste deutsche Weilweinsorte
eine hohere Nachfrage im Vergleich zu anderen Reb-
sorten erwartet wird.

Rebsorten mit ausgepragter Aromatik, wie Ge-
wirztraminer, Sauvignon Blanc, Scheurebe und Bac-
chus liegen im Trend. Seit dem Pramierungsjahr 2008
ist eine starke Zunahme dieser Rebsorten zu verzeich-
nen (DLG e.V., 2013b). Aufgrund dieser Nachfragesi-
tuation wird ein Preisaufschlag fir die aromatischen
Sorten erwartet. Aufgrund der Tatsache, dass die
Weinrebe eine Dauerkultur ist, missen verschiedene
Besonderheiten auf der Angebotsseite betrachtet wer-
den. Die Standzeit der Rebe liegt in der Regel zwi-
schen 25 und 35 Jahren. Erst ab dem funften Jahr wer-
den regelméBig Vollertrage erzielt. Mit einer Neuanla-
ge sind hohe Kosten durch Rodung, Regenerierung des
Bodens und Wiederbepflanzung verbunden, die erst im
Verlauf mehrerer Jahre amortisiert werden konnen.
Dies zeigt, dass eine schnelle Anpassung der Anbau-
flaiche an verdnderte Marktsituationen nur einge-
schrankt méglich ist. Die Preiselastizitat des Angebots
von Wein wird im Vergleich zu Kulturarten, deren
Anbau jahrlich variiert werden kann, sehr viel geringer
liegen. Bei einer Erhdéhung der Nachfrage aufgrund
einer Praferenzénderung wird somit ein starker Preis-
anstieg aufgrund des begrenzten Angebots erwartet.

Da auch die Rechtsform des Betriebs eine bedeu-
tende Rolle spielen kann, lasst sich die Hypothese
begriinden, dass Weine, die von einem genossen-
schaftlich organisierten Betrieb produziert werden,
einen Preisabschlag erfahren. Dies ist zum einen
durch die unzureichenden KontrollmalBnahmen der
Genossenschaften gegentber den traubenproduzieren-
den Unternehmen zu begrinden und den damit ver-
bundenen Qualitatsschwankungen, mit denen ein Re-
putationsverlust einhergeht. Dies wirde dazu fuhren,
dass Genossenschaften eher geringere Qualitdten als
andere Unternehmensformen produzieren. Es wird
auflerdem erwartet, dass die Nachfrager die Qualitét
der Weine von Genossenschaften geringer einschatzen
und somit die Zahlungsbereitschaft fiir diese Weine
niedriger ist als fur Weine anderer Organisationsfor-
men. Auf der Angebotsseite werden aufgrund von
positiven Skaleneffekten, die in der Kellerwirtschaft
und in der Vermarktung entstehen, geringere Grenz-
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kosten erwartet. Bestehende empirische Untersuchun-
gen bestétigen die Hypothese, teils aufgrund zusatzli-
cher Argumente. SCHAMEL (2009) prifte in seiner
hedonischen Preisanalyse mit den Daten der Bundes-
weinpramierung 2005, ob Unterschiede in den Preis-
aufschldagen in Abhéngigkeit von der Unternehmens-
form Genossenschaft vorlagen. Tatséchlich erzielten
Weine von Genossenschaften Preisabschldge; die
Strategien der Genossenschaften seien in Bezug auf
die Weinqualitat weniger gut an die Gegebenheiten
des Weinmarktes angepasst (SCHAMEL, 2009). Unter-
suchungen zum @sterreichischen Weinmarkt bestati-
gen, dass Winzergenossenschaften eher unterdurch-
schnittliche Qualitdten anbieten. PENNERSTORFER und
WEISs (2013) flhren dies auf die starken Anreize zur
Mengen- statt zur Qualitatsproduktion in dieser Unter-
nehmensform zuriick.

4 Datensatz und
Modellspezifikation

Der Datensatz besteht aus Weinen, die bei der DLG-
Bundesweinpramierung 2013 geprift wurden. Er ent-
halt die Ergebnisse der drei Pramierungsrunden des
Jahres 2013. Die Analyse beinhaltet im Vergleich zu
SCHAMEL (2005) auch Weine, die keine Pramierung
bei der Bundesweinprdmierung erhalten haben. Im
Grundmodell werden Informationen tber das Anbau-
gebiet, die Qualitatsstufe, die Weinart, die Geschmacks-
angabe, den Ausbau des Weins, den Jahrgang, die
Rebsorte und die Organisationsform der Weinerzeu-
ger einbezogen. Im erweiterten Modell wird die Repu-
tation der Produzenten in Form der Top-100-Liste und
des Bundesehrenpreises beriicksichtigt.

Die Daten der prdmierten Weine sind auf der In-
ternetseite www.wein.de und im DLG Genuss Guide
2014 verdffentlicht. Insgesamt wurden 4 458 Weine von
333 Betrieben aus allen deutschen Weinbaugebieten
gepruft (DLG E.V., 2013b). Von diesen Weinen fliellen
463 Weine nicht in die empirische Untersuchung ein, da
keine Preisangaben vorhanden sind. Der zu analysieren-
de Datensatz besteht somit aus 3.995 Weinen.

Wie die Mehrzahl der hedonischen Preisanalysen
(vgl. COSTANIGRO et al., 2011) und analog zu SCHAMEL
(2003) wéhlen wir ein loglineares Grundmodell:

6

4 12
log (p) = ot + Zbi* DLGi+ ZCJ'* QSi+ de*AGk
i1 = ]
2 3 2
+Y e A+ Y fnxGn+ Y gr*Sn+h*J
1=1 m=1 n=1

+i#R+ j* AS+Kk* WG + ut (1)
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Die abhédngige Variable, der logarithmierte Preis
in Euro/Liter, ist metrisch skaliert und wird somit als
kontinuierliche Variable in das Modell aufgenommen.
Die Variablen DLG-Preis und Qualitatsstufe sind
ordinal skaliert. Alle anderen unabhéngigen Variablen
liegen als Nominaldaten vor. Aufgrund ihres Skalen-
niveaus werden die unabhéngigen Variablen in Dum-
my-Variablen Uberfihrt. Dies macht es notwendig,
eine Referenzkategorie (RK) festzulegen. Tabelle 4
fasst alle Variablen mit den entsprechenden Referenz-
kategorien, die Anteile der Segmente am Gesamtda-
tensatz und die Mittelwerte der Preise in den einzel-
nen Kategorien zusammen.

Bei Querschnittsdatensétzen, wie dem vorliegen-
den, konnen verstarkt Probleme mit Heteroskedastizi-
tat und Multikollinearitat auftreten (GUJARATI, 2003:
383ff. und 316ff.). Um zu testen, ob Heteroskedastizitat
vorliegt, wurde mit EViews ein White-Test durchge-
flhrt. Dabei musste die Hypothese der Homoskedasti-
zitat verworfen werden. Es wurden dann, mit dem
Verfahren von WHITE (1980), heteroskedastizitats-
konsistente Standardfehler berechnet. Das vorliegende
Modell tréagt neben dem Problem der Heteroskedasti-
zitdt auch dem Problem der Multikollinearitdt Rech-
nung. Die im Modell enthaltenen Variablen weisen
keine sehr hohe Korrelation auf, und fast alle Regres-
sionskoeffizienten sind in der vorliegenden Modell-
spezifikation statistisch signifikant von Null verschie-
den.

5 Ergebnisse

Tabelle 5 zeigt die Ergebnisse der Schatzung des
Grundmodells. Im Modell kénnen 69,8 % der Varianz
des logarithmierten Literpreises durch die unabhangi-
gen Variablen erklart werden. Insgesamt sind 31 Re-
gressionskoeffizienten signifikant, wovon 28 hochst
signifikant sind bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit
von nur 0,1 %. Zwei der Koeffizienten (Bronze und
Rheinhessen) sind insignifikant.

Wie erwartet sind die DLG-Pramierungen Silber,
Gold und Gold Extra positiv mit dem Weinpreis korre-
liert. Die Prémierung Gold Extra erzielt einen deutlich
hoheren Preisaufschlag (22,3 %) als Gold (12,9 %)
und Silber (4,8 %) im Vergleich zu Weinen, die keine
Pramierung erhalten haben. In monetéren Werten be-
tragt der Preisaufschlag fir einen Wein mit einem
Goldenen Preis Extra 2,64 €, fiir eine Prdmierung mit
Gold 1,53 € und fir einen Silbernen Preis 0,57 €. Fiir
den Bronzenen Preis konnte kein signifikanter Re-
gressionskoeffizient ermittelt werden.



GJAE 65 (2016), Number 2

Tabelle 4. Definition der Variablen und deskriptive Statistik

Vari- | Definition Anteil der | Mittelwert Modalitat
able Segmente Preis
in % (Euro/l)
Abhéangige Variable
P Preis: Preis (Euro/l) fiir Wein t kontinuierlich
Unabhé&ngige Variablen
DLG-Préamierung: Dummy-Variable fiir die Pramierung i: i=1, ..., 5, Pramierung=1, andere=0
mit
1=Kein Preis (RK) 14,9 11,19
DLG; | 2=Bronze 231 10,73
3=Silber 40,7 11,11
4=Gold 20,2 14,33
5=Gold Extra 11 24,59
TOP | Produzent ist in der Top-100-Liste 66,1 11,70 | Top-100-Liste=1, andere=0
EP Produzent mit einem Bundesehrenpreis ausgezeichnet 0,1 13,60 | Bundesehrenpreis=1, andere=0
Qualitatsstufe: Dummy-Variable fiir die Qualitétsstufe j: =1, ..., 7, Qualitatsstufej=1, andere=0
mit
1=Qualitatswein (RK) 52,3 9,71
2=Kabinett 15,8 7,95
QS; | 3=Spétlese 24,0 10,86
4=Auslese 4,7 18,20
5=Beerenauslese 13 47,38
6=Trockenbeerenauslese 03 105,14
7=Eiswein 17 67,10
Anbaugebiet: Dummy-Variable fiir das Anbaugebiet k: k=1, ..., 13, Anbaugebiet,=1, andere=0
mit
1=Pfalz (RK) 29,0 8,88
2=Ahr 0,7 16,55
3=Baden 19,7 14,54
4=Franken 7,9 12,92
5=Hessische Bergstrale 15 14,43
AGy 6=Mittelrhein 0,5 8,80
7=Mosel 6,0 16,85
8=Nahe 1,8 14,30
9=Rheingau 2,1 19,73
10=Rheinhessen 13,0 10,35
11=Saale Unstrut 14 13,46
12=Sachsen 1,6 17,12
13=Wiirttemberg 14,8 10,15
Weinart: Dummy-Variable fir die Weinart I: I=1, ..., 3, Weinart=1, andere=0
mit
A 1=Rosé (RK) 71 9,23
2=Weil} 62,3 11,98
3=Rot 30,7 12,12
Gn Geschmack: Dummy-Variable fiir Geschmack m: m=1, ..., 4, Geschmack,,=1, andere=0
mit
1=trocken (RK) 56,0 11,11
2=halbtrocken 15,9 8,27
3=lieblich 17,2 8,25
4=s0i 10,9 26,39
Weinstil: Dummy-Variable fiir Weinstil n: n=1, ..., 3, Weinstil,=1, andere=0
mit
S, 1=im Stahltank ausgebaute Weine (RK) 87,2 11,13
2=im Holzfass ausgebaute Weine 58 12,07
3=im Barrique ausgebaute Weine 7,0 20,29
Jahrgangsangabe liegt zwischen 2003 und 2012 1-10 Jahre
1 Jahr alt 64,7 10,55
J 2 Jahre alt 28,9 13,14
3+ Jahre alt 6,2 18,80
Keine Angabe 0,3 11,36
R Rebsortenangabe ist Riesling 20,9 18,87 | Riesling=1, kein Riesling=0
AS Rebsortenan_gabe ist Sauvignon Blanc, Auxerroir, Traminer oder Aromasorte=1
Gewirztraminer 6,9 12,09 | keine Aromasorte=0
WG Rechtsform des Produzenten ist eine Winzergenossenschaft (WG) 36,8 11,39 | WG=L1, andere=0
Gesamt 100,0 11,83

3 RK: Referenzkategorie
Quelle: eigene Zusammenstellung
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Der durchschnittliche Preisabschlag fiir einen Wein
der Préadikatsstufe Kabinett betragt entgegen der Er-
wartungen 4,2 % (0,50 €) im Vergleich zu einem Qua-
litdtswein. Fir die Pradikatsstufen Spéatlese und Aus-
lese werden jedoch Preisaufschldge erzielt, die mit
den Erwartungen konform sind. Eine Spatlese (Aus-

lese) erzielt, ceteris paribus, einen Preisaufschlag von
2,88 € (10,86 €). Im Bereich der edelsiiBen Erzeugnis-
se werden sehr hohe Preisaufschlage erzielt. Fir die
Qualitatsstufe Trockenbeerenauslese liegt der deutlich
hochste Preisaufschlag vor (111,44 €). Die oberste
Préadikatsweinstufe Eiswein erzielt hingegen einen

Tabelle 5. Ergebnisse der hedonischen Preisfunktion (abhangige Variable: log (Preis))

Unabhéangige Variablen Schatz- t-Werte Relativer Absoluter
koeffizient® Preiseffekt Preiseffekt
(%)° €°
Konstante 1,768 69,71
Bronze -0,012 -0,80 -1,2 -0,14
DLG Silber 0,047 3,37 48 0,57
(RK=Kein Preis) Gold 0,121 7,37 12,9 1,53
Gold Extra 0,201 2,88 22,3 2,64
Kabinett -0,043” -3,20 -4,2 -0,50
Spétlese 0,218™ 17,39 24,3 2,88
QS Auslese 0,651 22,41 91,8 10,86
(RK=Qualitatswein)  Beerenauslese 1,720 27,34 458,2 54,20
Trockenbeerenauslese 2,344 13,14 942,0 111,44
Eiswein 2,129 42,09 741,0 87,65
Ahr 0,725 10,56 106,4 12,59
Baden 0,339 22,66 40,4 4,78
Franken 0,312 16,95 36,7 4,34
Hessische Bergstrale 0,202 6,05 22,4 2,64
Mittelrhein 0,148" 2,56 16,0 1,89
AG Mosel 0,311 13,31 36,5 4,32
(RK=Pfalz) Nahe 0,249 5,81 28,3 3,34
Rheingau 0,561 7,96 75,3 8,90
Rheinhessen -0,012 -0,68 -1,2 -0,14
Saale-Unstrut 0,245 6,57 27,7 3,28
Sachsen 0,833 23,20 130,0 15,37
Wilrttemberg 0,190 10,91 21,0 2,48
A WeiR 0,068 3,87 7.1 0,84
(RK=Rose) Rot 0,094 4,85 9,8 1,16
@ halbtrocken -0,122:: -8,83 -11,4 -1,35
(RK=trocken) lieblich -0,160"" -12,52 -14,8 -1,75
SR -0,155 -6,95 -14,3 -1,69
S Holzfass 0,258 9,82 29,5 3,49
(RK=Stahltank) Barrique 0,635 21,97 88,7 10,49
J Jahrgang 0,051 4,25 5,1 0,60
R Riesling 0,056 3,47 5,7 0,68
AS Aromasorte 0,186 10,74 20,4 2,42
WG Winzergenossenschaft 0,114 -9,82 -10,9 -1,28
n (Anzahl der Beobachtungen) 3995
R 0,701
Korrigiertes R? 0,698
F-Wert 280,143

Fhk Ak x (%) sind auf dem 99,9-, 99-, 95-, 90-Prozent-Niveau signifikant, RK- Referenzkategorie.

a Den Berechnungen liegen heteroskedastizitatsrobuste Standardfehler nach WHiTE (1980) zugrunde.

b Bei der Interpretation von Dummy-Variablen im semilogarithmischen Schatzmodell ist die Formel von HALVORSEN und PALMQUIST
(1980). anzuwenden. Der prozentuale Einfluss der Dummy-Variablen wird mit folgender Formel berechnet: prozentuale Anderung

von Y=100 - (e®-1).

¢ ImVergleich zur RK (kein Preis, Qualitatswein, Pfalz, Rosé, trocken, Stahltank) bei einem Durchschnittspreis von 11,83 €.
Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Daten der DLG-Bundesweinpramierung 2013
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Preisaufschlag von 87,65 €. Alle Regressionskoeffi-
zienten der Qualitatsstufen sind hochsignifikant. Die
Preisaufschlage der Pradikatsweinstufen sind deutlich
hoher als die der DLG-Pramierungen.

Alle Weinanbaugebiete, mit Ausnahme von Rhein-
hessen, erzielen Preisaufschlage im Vergleich zum
Referenzanbaugebiet Pfalz. Den hdchsten Preisauf-
schlag erzielt Sachsen (130,0 %), gefolgt von Ahr
(106,4 %) und Rheingau (75,3 %). Mittelrhein (16,0 %),
Wiirttemberg (21,0 %) und die Hessische BergstralRe
(22,4 %) weisen die geringsten Preisaufschlége auf.

Der durchschnittliche Preisaufschlag fiir Rotwein
relativ zu Roséwein betragt 1,16 € (9,8 %). Der Preis-
aufschlag fur WeiBwein im Vergleich zu Rosé ist mit
0,84 € (7,1 %) geringer.

Nicht trocken ausgebaute Weine erzielen Preis-
abschlage relativ zu trockenen Weinen. Der Preisab-
schlag fiir einen halbtrockenen Wein betragt 1,35 €
(11,4 %). Die Preisdifferenz zwischen den Ge-
schmacksstufen lieblich (1,75 €) und siiB} (1,69 €), die
beide einen Preisabschlag im Vergleich zu trockenen
Weinen aufweisen, ist sehr gering. Im Weinstil zeigt
sich im Vergleich zu den Geschmacksstufen eine
deutlichere Preisdifferenzierung. Weine, die im Holz-
fass ausgebaut wurden, erzielen einen Preisaufschlag
von 3,49 € (29,5 %) relativ zur Referenzkategorie
Stahltank. Weine im Barrique erzielen aber mit durch-
schnittlich 10,49 € (88,7 %) einen deutlich héheren
Preisaufschlag. Je &lter der Jahrgang eines Weines,
desto héher der Preis. Steigt das Alter eines Weines
um ein Jahr an, geht dies mit einem durchschnittlichen
Preisaufschlag von 0,60 € (5,1 %) einher. Weine aus
aromatischen Rebsorten erzielen mit durchschnittlich
2,42 € (20,4 %) deutliche Preisaufschldge. Riesling-
weine hingegen erzielen mit 0,68 € (5,7 %) geringere
Preisaufschldge. Weine einer Winzergenossenschaft
erzielen wie vermutet einen Preisabschlag, und dieser
betrdgt 10,9 % (1,28 €) im Vergleich zu Weinen ande-
rer Organisationsformen. Im Weiteren wird eine ge-
trennte Schatzung fiur Rot- und WeilBweine vorge-
nommen. In Tabelle 6 sind die Ergebnisse der sepa-
rierten Betrachtung sowie der gepoolten Ergebnisse
gegeniber gestellt. Der Goldene Preis Extra flhrt bei
Rotweinen zu einem deutlich héheren Preisaufschlag
(50,7 %) als bei allen Weinen (22,3 %). Die Goldpré-
mierung flhrt bei Weillweinen zu einem ho6heren
Preisaufschlag (13,7 %) als bei Rotweinen (8,5 %).

Rotweine im Bereich der Pradikatsweinstufe Ka-
binett erzielen einen Preisaufschlag von 5,3 % relativ
zur Referenzkategorie der Qualitatsweine. WeilRweine
erzielen hingegen in dieser Kategorie Preisabschlage
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(6,2 %). Bei allen anderen Préadikatsstufen ist der Un-
terschied zwischen den Weinarten geringer. Die An-
baugebiete erzielen in Abhangigkeit von der Weinart
unterschiedliche Preiseffekte. Besonders deutlich wird
dies fir das Weinanbaugebiet Ahr. Rotweine von
der Ahr erzielen deutlich hohere Preisaufschlége
(130,2 %) als WeiRweine (51,7 %). Auch in Franken
ist eine starke Preisdifferenzierung zwischen Rot- und
WeilBweinen zu erkennen. WeilBweine erzielen einen
Preisaufschlag von 44,3 %, Rotweine hingegen ledig-
lich 14,1 %. Des Weiteren sind die Preisaufschlége fir
Rotweine aus dem Rheingau deutlich hoher (174,8 %)
als fiir WeiBweine (61,9 %). Erklarbar ist dies mit der
Konzentration auf den Anbau der Rebsorte Spatbur-
gunder.

Die gepoolte Schétzung ergab keine signifikanten
Regressionskoeffizienten fur das Anbaugebiet Rheinhes-
sen. Rotweine aus Rheinhessen erzielen jedoch auf dem
90-Prozent-Niveau Preisabschldge von 5,7 % im Ver-
gleich zur Referenzkategorie Pfalz. Halbtrockene Rot-
weine erzielen einen mehr als doppelt so hohen Preisab-
schlag (18,2 %) im Vergleich zu halbtrockenen Weil3-
weinen (8,0 %). Im lieblichen Bereich ist die Preisdiffe-
renz zwischen Rot- und Weil3wein sehr gering.

Eine Holzfassreifung fuhrt bei Weillweinen, im
Vergleich zum Ausbau im Stahltank, zu einem Preis-
aufschlag von 54,9 %. WeiBweine aus dem Barrique
erzielen einen Preisaufschlag von 90,6 %. Bei Rot-
weinen liegt der Preisaufschlag fur eine Holzfassrei-
fung lediglich bei 20,2 % und fir eine Reifung im
Barrique bei 77,8 %. Steigt das Alter eines Rotweines
um ein Jahr, fuhrt dies ceteris paribus zu einem Preis-
aufschlag von 12,5 %. Bei Weillweinen fiihrt eine
Alterung um ein Jahr hingegen zu einem Preisab-
schlag von 3,8 %.

In Tabelle 7 sind die Ergebnisse des erweiterten
Modells abgebildet, das die Reputation der Produzen-
ten miteinbezieht. Weine von Produzenten der Top-
100-Liste erzielen einen Preisaufschlag von 0,26 €
(2,2 %). Ein Wein von einem mit dem Bundesehren-
preis ausgezeichneten Betrieb erzielt einen Preisauf-
schlag von 1,13 € (9,5 %).

Eine methodische Ergdnzung zu unseren Ergeb-
nissen ist notwendig: Da 3 995 Weine von 330 Betrie-
ben einbezogen wurden, stammen einige Weine von
den gleichen Produzenten. Bei der Schatzung wurde
die Signifikanz der geschétzten Parameter auf Basis
von heteroskedastizitatsrobusten  Standardfehlern
(White heteroskedasticity-consistent standard errors)
beurteilt. In Anlehnung von MOULTON (1990) kénnte
es in solchen Fallen dazu fiihren, dass die Standardab-
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weichung der entsprechenden Parameter unterschétzt
und die statistische Signifikanz iberschatzt wird. Die-
ses Phanomen wird als Moulton-Bias bezeichnet. Auf-
grund des Datenschutzes und der Anonymitét der Be-
triebe, die an der Pradmierung teilgenommen haben,
war es allerdings nicht moglich, die pramierten Weine
zu identifizieren und die zu Weingitern zuzuordnen.
Deswegen kann der Moulton-Bias nicht definiert und
korrigiert werden.

6 Interpretation

Durch die in die Analyse einbezogenen Qualitats-
merkmale kann ein groRer Teil (70 %) der Streuung
der Preise erklart werden. Die DLG-Pramierungen in
Silber, Gold und Gold Extra haben einen signifikant
positiven Einfluss auf die Weinpreise. Die Auszeich-
nung mit einer bronzenen Medaille fuhrt nicht zu
einem Preisaufschlag. Im Bereich der oberen Bewer-
tungsstufen der DLG besteht folglich ein enger Zu-
sammenhang zwischen Produktqualitat und Preis.

Tabelle 6. Prozentuale Preisaufschlage® fir Charakteristika nach Weinarten

Unabhéngige Variablen alle Weine Rotweine Weildweine
Bronze -1,2 -2,9 -0,7
DLG Silber 4,8%* 3,7 4,2*
(RK=Kein Preis) Gold il gpsees 85 g pesses
Gold Extra 22,3** 50,77 5,5
Kabinett -4,2%* 53" -6,2%**
Spatlese 24, 3%%* 24,17 25,0%**
QS Auslese 91,8*** 75,6 94,1%**
(RK=Qualitétswein) Beerenauslese 458, 2%** 375,07 479,7%**
Trockenbeerenauslese 942,0%*** 999,2™" 1104,6***
Eiswein 741,0%** 500,1"" 783,0%**
Ahr 106,4*+* 130,2" 51,7+ *
Baden 40,4*** 346 46,0%**
Franken 36,7*** 14,17 44,3%**
Hessische Bergstrale 22 4%** 22,77 21 5%+
Mittelrhein 16,0* 50,4 13,6*
AG Mosel 36,5%** 645 36,2%**
(RK=Pfalz) Nahe 28,3%** 1,7 30,7%**
Rheingau 75,3%** 1748 61,9%**
Rheinhessen 1,2 5,70 -0,5
Saale-Unstrut 27,7*** 14,3 29,1***
Sachsen 130j0%+* 87,8 13PN
Wiirttemberg 2l o 1307 s [
G halbtrocken 11 4Fxx -18,2:: -8,0%**
(RK=trocken) lieblich -14,8%** -12,0 -14,0%**
sUR -14,3%** -6,8 -12,8%**
S Holzfass 29, 5% 20,2 54,9%**
(RK=Stahltank) Barrique 88,7*** 77,87 90,6***
J Jahrgang 5, 1% 1257 -3,8*
R Riesling 5, 7*** -- 6,8***
AS Aromasorte 20,4*** - 21,8***
WG Winzergenossenschaft -10,9%** 7,88 -12,4%**
n (Anzahl der Beobachtungen) 3995 1226 2487
R? 0,701 0,675 0,719
Korrigiertes R? 0,698 0,667 0,715
F-Wert 280,143 85,083 202,597

Fxk *x *(*) sind auf dem 99,9-, 99-, 95-, 90-Prozent-Niveau signifikant, RK- Referenzkategorie.

a Bei der Interpretation von Dummy-Variablen im semilogarithmischen Schatzmodell ist die Formel von HALVORSEN und PALMQUIST
(1980) anzuwenden. Der prozentuale Einfluss der Dummy-Variablen wird mit folgender Formel berechnet:

prozentuale Anderung von Y=100 - (e®-1).
b Den Berechnungen liegen heteroskedastizitatsorientierte Standardfehler nach WHiTE (1980) zugrunde.

Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Daten der DLG-Bundesweinpramierung 2013
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Weine, die zu den besten Zehn in ihrer Kategorie z&h-
len, erzielen den hochsten Preisaufschlag. Dies zeigt,
dass bei Beriicksichtigung der objektiven Qualitat im
Herstellungsprozess fur Produzenten die Maglichkeit

GJAE 65 (2016), Number 2

besteht, héhere Preise zu erzielen. Entscheidend ist
dabei jedoch die Signalisierung der objektiven Quali-
tat bei der Kommunikation mit den Verbrauchern. Der
Bronzene Preis wird von den Konsumenten nicht als

Tabelle 7. Ergebnisse der hedonischen Preisanalyse mit Reputationseffekten
Unabhangige Variablen Schatz- t-Werte Relativer Absoluter
koeffizient® Preiseffekt Preiseffekt
(%)° ©°
Konstante 1,761*** 69,70
Bronze -0,015 -0,98 -1,5 -0,178
DLG Silber 0,040** 2,84 4,1 0,486
(RK=Kein Preis) Gold 0,104*** 6,15 10,9 1,293
Gold Extra 0,177* 2,51 19,3 2,285
TOP Top-100-Liste 0,021(*) 1,76 2,2 0,255
EP Bundesehrenpreis 0,091*** 4,52 9,5 1,128
Kabinett -0,047*** -3,50 -4,6 -0,542
Spatlese 0,217*** 17,52 24,3 2,869
QS Auslese 0,656*** 22,72 92,8 10,978
(RK=Qualitatswein) Beerenauslese 1,725*** 27,88 461,5 54,596
Trockenbeerenauslese 2,359*** 13,42 958,1 113,347
Eiswein 2,141%** 42,58 750,7 88,809
Ahr 0,715*** 10,37 104,4 12,348
Baden 0,330*** 22,00 39,1 4,627
Franken 0,311*** 16,62 36,5 4,319
Hessische Bergstralle 0,184*** 5,19 20,2 2,385
Mittelrhein 0,130* 2,18 13,9 1,644
AG Mosel 0,319*** 13,92 37,6 4,446
(RK=Pfalz) Nahe 0,246>*** 5,81 27,8 3,292
Rheingau 0,564*** 7,96 75,7 8,959
Rheinhessen -0,012 -0,69 -1,1 -0,135
Saale-Unstrut 0,241*** 5,91 27,2 3,222
Sachsen 0,833*** 22,70 130,1 15,393
Wirttemberg 0,177*** 10,31 194 2,291
A Weil 0,064*** 3,65 6,6 0,787
(RK=Rose) Rot 0,088**= 4,57 9,2 1,093
G halbtrocken -0,120*** -8,74 -11,3 -1,334
(RK=trocken) lieblich -0,162*** -12,68 -14.9 -1,765
st -0,159*** -7,25 -14,7 -1,744
S Holzfass 0,254%*** 9,64 29,0 3,426
(RK=Stahltank) Barrique 0,636*** 22,09 88,9 10,515
J Jahrgang 0,049*** 4,11 4,9 0,575
R Riesling 0,055*** 3,46 5,7 0,669
AS Aromasorte 0,188*** 11,02 20,7 2,451
WG Winzergenossenschaft -0,101*** -8,03 -9,6 -1,137
n (Anzahl der Beobachtungen) 3995
R? 0,703
Korrigiertes R? 0,700
F-Wert 266,992

Fhk Kk *(*) sind auf dem 99,9-, 99-, 95-, 90-Prozent-Niveau signifikant, RK- Referenzkategorie.

a Den Berechnungen liegen heteroskedastizitatsrobuste Standardfehler nach WHiTE (1980) zugrunde.

b Bei der Interpretation von Dummy-Variablen im semilogarithmischen Schatzmodell ist die Formel von HALVORSEN und PALMQUIST
(1980) anzuwenden. Der prozentuale Einfluss der Dummy-Variablen wird mit folgender Formel berechnet: prozentuale Anderung

von Y=100 - (e®-1).

¢ Im Vergleich zur RK (kein Preis, Qualitatswein, Pfalz, Rosé, trocken, Stahltank) bei einem Durchschnittspreis von 11,83 €.
Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Daten der DLG-Bundesweinpramierung 2013
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Qualitatssignal anerkannt.

Wichtig bei der Interpretation der Ergebnisse ist,
zu welchem Zeitpunkt der Preiseffekt zustande kommt.
Der Verkaufspreis pro Flasche Wein ist bei der An-
meldung zur Bundesweinpramierung auf dem Anmel-
deformular anzugeben. Es kdénnte somit der Schluss
gezogen werden, dass kein direkter Effekt von der
Pramierung ausgeht und lediglich die Qualitatsein-
schatzung der Winzer bei der Preisgestaltung einbe-
zogen wird und mit der Qualitatsbewertung der Priifer
korreliert. Der Weinpreis kann jedoch nach der Ergeb-
nismitteilung an die Produzenten und vor der Verof-
fentlichung im Weinguide und im Internet von den
Produzenten revidiert werden. In der Praxis wird der
Verkaufspreis von einigen Betrieben vor allem bei der
Erzielung des Goldenen Preis Extra oder des Golde-
nen Preis haufig auch nach der Ergebnismitteilung
erhéht (BLEILE, 2013). Weiter ist festzustellen, dass
Winzer ihre Preispolitik an die Ergebnisse vergange-
ner Pramierungen anpassen. Dieses Vorgehen ist auf-
grund des hohen Anteils an Stammkunden von 80 %
durchgéngig zu beobachten (BLEILE, 2013). Die Ergeb-
nisse des Reputationsmodells bestédtigen diese Praxis.
Es existiert ein signifikanter Zusammenhang zwischen
den Ergebnissen vergangener Pramierungen und den
Weinpreisen des aktuellen Jahres. Weine, die in der
Rangliste der besten deutschen Weinerzeuger der letz-
ten Jahre vertreten sind, erzielen einen zusatzlichen
Preisaufschlag. Von den Pramierungsergebnissen ge-
hen somit direkte und verzdgerte Preiseffekte aus.

Preisaufschlége sind am Markt jedoch nur durch-
setzbar, wenn die Zahlungsbereitschaft der Konsu-
menten infolge der Kommunikation der héheren Qua-
litdt und deren Wahrnehmung gesteigert wird. Auf
Weinflaschen wird das DLG-Siegel jedoch &auRerst
selten angebracht (BLEILE, 2013). Die erfolgreiche
Teilnahme am Qualitatswettbewerb wird durch die
Veroffentlichung der Ergebnisse im Internet sowie im
Weinguide durch die DLG beworben. Des Weiteren
werden Ehren- und Sonderpreise auf Verleihungs-
feiern vergeben, die zum Aufbau von Reputation er-
folgreicher Betriebe beitragen. Die Produzenten selbst
kommunizieren die erfolgreiche Teilnahme Uberwie-
gend durch die Kennzeichnung der Weine auf Preis-
listen, Uber das Internet und das Ausstellen von
Urkunden in den Verkaufsrdumen. Die Preisaufschla-
ge der Top-100-Liste und des Bundesehrenpreises
bestatigen die Bedeutung der Reputation. VVon der
Teilnahme an der DLG-Bundesweinpramierung geht
zweifellos ein Anreiz aus, die Reputation des Betrie-
bes langfristig zu steigern und dadurch nachhaltig
hohere Preise am Markt zu erzielen.

Besonders interessant erscheinen die vorstehen-
den Ergebnisse im Vergleich zur Untersuchung von
SCHAMEL (2005), der die Bundesweinprdmierungen
der Jahre 2000, 2001 und 2002 untersuchte. SCHAMEL
(2005) bezog ausschlief3lich Weine mit Pradmierung in
die Analyse ein. Betrachtet man den Anteil der bei der
Bundesweinpramierung 2013 mit Gold prémierten
Weine, zeigt sich, dass dieser im Vergleich zu den
Pramierungsjahren 2000-2002 deutlich abgenommen
hat. Betrug der Anteil im Prdmierungsjahr 2000 noch
42 % (2002: 30 %) (SCHAMEL, 2005), liegt er 2013
bei 24 %. Dies deutet darauf hin, dass die Pramierung
mit dem 2011 eingefuhrten Prufsystem strenger ge-
worden ist. Allerdings kann es auch durch jahrgangs-
bedingte Qualitatsschwankungen zu Verschiebungen
in den Pramierungen kommen. In der vorliegenden
Untersuchung konnte kein Einfluss der bronzenen
Pramierung abgeleitet werden. SCHAMEL (2005) be-
rechnete hingegen signifikante Regressionskoeffizien-
ten fir den bronzenen Preis. Dies deutet darauf hin,
dass die bronzene Prdmierung nicht mehr als Quali-
tatssignal von den Konsumenten betrachtet wird. Der
Goldene Preis fuhrte bei den Pramierungen 2000,
2001 und 2002 zu einem Preisaufschlag von ca. 3 %
im Vergleich zur silbernen Prdmierung. Die vorlie-
gende Untersuchung ermittelte hingegen einen um
mehr als das Doppelte héheren Preisaufschlag von
8 %. Hingegen fuhrte ein Goldener Preis Extra in der
Analyse von SCHAMEL (2005) in den Jahren 2000
(11,2 %) und 2002 (28,5 %) zu hoheren Preisaufschla-
gen als in der vorliegenden Analyse (8,3 %) relativ zu
Gold. Allerdings wurde bei der separierten Betrach-
tung ein Preisaufschlag fiir Rotweine von 39 % be-
rechnet. Dieser Vergleich deutet darauf hin, dass der
Goldene Preis durch die seltenere Vergabe eine Auf-
wertung in den letzten Jahren erfahren hat und den
Konsumenten als Signal fur hohe Qualitét dient. Der
Goldene Preis Extra scheint vor allem im Rotweinbe-
reich von Bedeutung zu sein. Der Einfluss der DLG-
Préamierung ist jedoch im Vergleich zum gesetzlichen
Qualitatsweinsystem und den regionalen Effekten ge-
ring.

Im Prédikatsweinbereich sind starke Preisdiffe-
renzen zwischen den Qualitatsstufen zu verzeichnen.
Im unteren Bereich ist jedoch kein positiver Zusam-
menhang zwischen Preis und Qualitdt zu erkennen.
Die Pradikatsweinstufe Kabinett erzielt einen Preisab-
schlag von knapp 5 % im Vergleich zur Qualitatswein-
stufe. SCHAMEL (2003) ermittelte fur das Pramierungs-
jahr 2000 einen geringen Preisaufschlag von 4,5 % fir
die Qualitatsstufe Kabinett relativ zur Qualitatswein-
stufe. Diese geringe Preisdifferenz begriindete er mit
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der Strategie einiger Produzenten, bevorzugt sehr gute
Qualitatsweine statt Kabinettweine im mittleren Quali-
tatsbereich anzubieten. Diese Entwicklung hat sich
dahingehend fortgesetzt, dass mittlerweile auch ver-
starkt Spéatlese- und Auslese-Qualitdten als Qualitats-
wein vermarktet werden (BLEILE, 2013). Eine weitere
Motivation flr die Deklassifizierung liegt darin, dass
das Weingesetz mehr Spielraum hinsichtlich der Pro-
duktionsverfahren im Qualitatsweinbereich zul&sst
(BLEILE, 2013). Die Preisaufschlage, die im aktuellen
Prémierungsjahr fir Qualitatsweine relativ zu Kabi-
nettweinen ermittelt wurden, deuten zunachst auf einen
negativen Preis-Qualitdtszusammenhang hin, der je-
doch aufgrund der qualitativen Aufwertung der Quali-
tatsweinstufe nicht bestétigt werden kann.

Im Vergleich zur Pfalz wurden fur alle Anbauge-
biete bis auf Rheinhessen Preisaufschlage ermittelt.
Dies zeigt, dass fur das Anbaugebiet Pfalz die nied-
rigste marginale Zahlungsbereitschaft existiert bzw.
die geringsten Grenzkosten bestehen. Aufgrund der
vorausgegangenen Uberlegungen ergibt sich dies vor
allem aufgrund der hohen durchschnittlichen Be-
triebsgroRen und den Uberwiegend flach zusammen-
héngenden Lagen, die mechanisch bewirtschaftet
werden konnen. Erwartungsgemall hohe implizite
Preise relativ zur Pfalz werden fir die kleinen Anbau-
gebiete Sachsen und Ahr berechnet. Dies deutet da-
rauf hin, dass hier die Grenzkosten tberdurchschnitt-
lich hoch sind bzw. erfolgreiches Nischenmarketing
betrieben wird.

Die separierte Betrachtung von Rot- und Weil3-
weinen zeigt, dass Produzenten von Rotwein beson-
ders von einem Goldenen Preis Extra profitieren.
Weillwein erzeugende Betriebe erzielen hingegen den
hochsten Preisaufschlag in Folge einer Goldenen
Preismiinze. Es zeigt sich aulerdem, dass die Deklas-
sifizierung von Pradikatswein zur einfachen Quali-
tatsweinstufe Oberwiegend bei WeilBweinen vorge-
nommen wird. Rotweine der Stufe Kabinett erzielen
einen Preisaufschlag von 5,29 %. Die Holzfassreifung
bzw. die Reifung im Barrique fuhrt bei Weillweinen
zu einer hoheren Nachfrage als bei Rotweinen. Bei
Rotweinen flhrt eine langere Reifezeit zu einem ho-
heren Preis, da die Produktionskosten steigen und sich
die marginale Zahlungsbereitschaft der Konsumenten
erhoht. Bei WeiBweinen verhalt sich dies gegenteilig.
Wichtiger scheint hier die jugendliche Frische der
Weine. Die Konsumenten bewerten auch die Sif3e in
Abhangigkeit der Weinart unterschiedlich. Die Zah-
lungsbereitschaft fur halbtrockene Rotweine liegt halb
so hoch im Vergleich zu halbtrockenen WeilRweinen.
SiRe scheint bei Rotweinen zu einer stirkeren Ableh-
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nung von Seiten der Konsumenten zu fuhren. Fir das
Anbaugebiet Ahr zeigt sich, dass Rotweine hohere
Produktionskosten verursachen bzw. eine héhere Zah-
lungsbereitschaft fir Rotweine im Vergleich zu
WeiBweinen besteht. Auch in Franken sind Zahlungs-
bereitschaft und Produktionskosten unterschiedlich in
Bezug auf die Weinart. In diesem Anbaugebiet sind
die Reputation bzw. die Produktionskosten von
WeiBwein hoher als bei Rotwein.

Die vorliegende Analyse setzt einen direkten Ef-
fekt der Weincharakteristika und des DLG-Siegels auf
den Preis voraus. Diese Qualitatssignale kénnen sich
jedoch direkt und indirekt auf die Zahlungsbereit-
schaft von Verbrauchen auswirken. Erfolgt vor dem
Kauf eine Geschmacksbewertung des Weines, ist da-
von auszugehen, dass diese nicht nur aufgrund der
objektiven Beschaffenheit des Weines erfolgt, sondern
dass auch Qualitatssignale wie die DLG-Pramierung,
die Herkunft des Weines und der Weinpreis die Beur-
teilung beeinflussen. In Anlehnung an SzZOLNOKI
(2007) konnte dieser Zusammenhang mit dem vorlie-
genden Datensatz in der zukiinftigen Forschung unter-
sucht werden.

7 Schlussfolgerungen

Es zeigt sich, dass der direkte Effekt des DLG-Siegels
auf die Zahlungsbereitschaft von geringer Bedeutung
ist. Dem Aufbau von Reputation in der Weinbranche,
beispielsweise durch 6éffentlich wirksame Preisverlei-
hungen und die Kommunikation der Prémierungen im
DLG-Weinguide, kommt ein grofieres Gewicht zu.
Produzenten erhéhen oftmals die Weinpreise aufgrund
der hohen Gewichtung des nachhaltigen Imagege-
winns erst im Folgejahr. Die berechneten Preiseffekte
bilden somit nicht ausschliellich die direkte Wirkung
der Preisverleihung im Jahr 2013 ab, sondern auch die
Ergebnisse vergangener Prémierungen.

Die Analyse zeigt, dass die Charakteristika DLG-
Pramierung, Qualitatsstufe, Herkunftsregion, Reb-
sorte, Weinart, Weinstil und SuRegrad entscheidungs-
und kaufrelevante Eigenschaften fir Konsumenten
darstellen. Hersteller kénnen somit anhand der imp-
liziten Preise der Eigenschaften und unter der Voraus-
setzung der Kenntnis ihrer Produktionskosten ein
optimales Produktionsprogramm gestalten. Wenn eine
Eigenschaft eines Weins verandert werden soll, muss
betrachtet werden, welche zusétzlichen Ertrdge und
welche zusétzlichen Kosten damit einhergehen.

Aus der Analyse geht hervor, dass das Anbauge-
biet einen wichtigen Qualitatsindikator darstellt. Im
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Mittelpunkt der deutschen Qualitatsklassifizierung
stehen jedoch, auch nach der Weinmarktreform 2008,
das Mostgewicht und die sensorische Qualitatswein-
prufung und nicht die Herkunft eines Weines. Die
Eingliederung des deutschen Qualitdtsweinsystems in
das EU-System der geschiitzten Herkunftsbezeich-
nungen beinhaltete keine Verstarkung der Spezifizie-
rung von den bestehenden Qualitats-und Landweinge-
bieten. Es besteht jedoch die Moglichkeit der Einbin-
dung neuer g.U./g.g.A. in das Qualitatsweinsystem.
Durch das neue Klassifizierungssystem der geschutz-
ten Herkunftsbezeichnungen haben Weinerzeuger
somit die Chance, sich durch die Definition von Ein-
zellagen zu profilieren. Die Analyse zeigt aulRerdem,
dass die Qualitatsstufen von den Konsumenten als
Qualitatssignal herangezogen werden und somit eine
Differenzierung der Qualitdt durch die Produzenten
moglich ist. Besonders die Pradikatsweinstufen genie-
Ren bei den Konsumenten eine hohe Reputation. Es
scheint, dass die Einstufung der Qualitat anhand der
Mostgewichte funktioniert. Die sensorische Quali-
tatsweinprufung, die fehlerhafte Weine von der Ver-
marktung als Qualitatswein ausschlieBt, scheint ein
wirksames Instrument zur Qualitatssicherung zu sein.
Dieses Mittel stellt jedoch einen tiefen Eingriff in den
Weinmarkt dar, von dem auch nachteilige Effekte
ausgehen konnen, da die Qualitatsvorstellungen von
Experten und Verbrauchern sehr unterschiedlich sein
kénnen. Es besteht zum Beispiel die Gefahr, dass
Weine aufgrund fehlender Typizitat abgelehnt wer-
den, obwohl dieser Weinstil den Verbraucherpréfe-
renzen entspricht. Sich schnell wandelnde Trends auf
der Nachfrageseite konnen somit durch die Ange-
botsseite nicht bedient werden.
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