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1. Einleitung
1.1 Fragestellung und Zielsetzung

Schon Johann Wolfgang von Goethe erkannte:

,pDas Leben ist viel zu kurz, um schlechten Wein zu trinken.’

(Johann Wolfgang von Goethe, 1749-1832)
Der Wunsch nach ,gutem Wein® setzt eine Beurteilung desselben voraus.

Gerade fir den ,Deutschen Wein* und speziell fir die Rieslingweine von Mosel,
Saar und Ruwer wirft diese Beurteilung ein Paradoxon auf. Fir die Einen - meist
die Fachwelt - stellen deutsche Rieslinge die weltweit renommiertesten und
teuersten WeiBweine dar, fir die Anderen - meist das Gros der Konsumenten —
stehen sie dagegen fir profillose, im unteren Preissegment anzusiedelnde
Massenweine (vgl. Kap. 2.1.1).

Diese Uberwiegend negative Einstellung der Konsumenten gegenlber deutschen
Weinen und die damit verbundene Kaufzurtckhaltung bedeutet fur viele Erzeuger
und Weinbauunternehmen ein existenzielles Problem.

Die vorliegende Arbeit soll untersuchen, ob eine Positionierung der von den
Winzern hergestellten Erzeugnisse im hochwertigen und damit hochpreisigen
Produktsegment einen geeigneten Ldsungsansatz darstellt. Neben einer
qualitativen Ausstattung der Produkte im Hochpreissegment, die bereits von
einigen Erzeugern erfolgreich vollzogen wurde, soll insbesondere analysiert
werden, ob ein grdBerer Stellenwert der Kommunikation dieser Entwicklung
gegenlber den meinungsbildenden und qualitatsorientierten Konsumenten
geeignet ist, die Beurteilung und damit das Image von ,Deutschem Spitzenwein*
zu verbessern, somit das Konsumverhalten nachhaltig zu verandern und das
vorstehende Problem zu l6sen.

Der Dissertation liegt insoweit die Ubergeordnete Fragestellung zugrunde, ob und
gegebenenfalls wie langfristig eine deutsche Luxusweinmarke kreiert und etabliert
werden kann bzw. welche strategischen und operativen Management-
MaBnahmen zur Erreichung dieser Zielsetzung erforderlich sind.

' Wolfgang von Goethe wusste schon friih um die Stellung des deutschen Weins als Kulturgetrank.
Am deutlichsten kommt dies im Schenkenbuch seines ,West-6stlichen Divans” zum Ausdruck.
Inspiriert vom spatmittelalterlichen Dichter Hafis beschreibt er die Weinschenke als Ort des
Rulckzugs, als Reduit. Zu seinen Lieblingsweinen zahlten u. a. der Hochheimer, der
Johannisberger und der Riidesheimer Riesling (vgl. Goethe 1981).



Vor dem Hintergrund des gesellschaftlichen Werte- und Lebensstilwandels steht
die Gewinnung von Erkenntnissen zum Verbraucherverhalten im Mittelpunkt des
Interesses. Es gilt herauszufinden, inwiefern damit ein Beitrag zur Gestaltung von
Luxus-Marken-Konzeptionen und somit zur (Re)Profilierung deutscher Weine als
Luxusguter geleistet werden kann. In diesem Zusammenhang wird untersucht,
welche Attribute - insbesondere aus Konsumentensicht — als hochwertig bzw. als
Luxuriés® wahrgenommen werden.

Das Globalziel der Arbeit ist die Konzeption einer Art Orientierungsgrundlage zur
Unternehmenssteuerung deutscher Spitzenbetriebe in der Weinbranche, die sich
am Erfolgskonzept klassischer Luxusmarken und Markenartikel renommierter
Betriebe orientiert. Hierbei geht es um die Schaffung einer Synthese aus Emotion,
ldealen, Symbolen, Identitdten einerseits und klassischem, rationalen Marketing
andererseits.

Hintergrund fir die zentrale Fragestellung ist die Situation in der deutschen
Weinwirtschaft, die sich im 21. Jahrhundert einer wachsenden Anzahl
entscheidender Veranderungen stellen muss:

Globalisierung der Markte, zunehmende Individualisierung und Pluralisierung von
Lebensstilen sowie ein wachsendes Anspruchsdenken bezlglich Preis, Qualitat
und Authentizitat der Produkte sind die zentralen Aspekte, die bei einer modernen
Markenfihrung insbesondere im Luxussegment Berlcksichtigung finden sollten.
Durch den Markteintritt groBer, kapitalintensiver auslandischer Weinproduzenten
mit professioneller und zeitgemaBer Marktbearbeitung ergeben sich zusatzliche
Herausforderungen fur die deutsche Weinbranche.

Die vorliegende Arbeit hat sich zum Ziel gesetzt, den deutschen Erzeugern
MaBnahmen im Rahmen einer ganzheitlichen integrieten Markenfihrung
aufzuzeigen, wie jeder einzelne Betrieb in diesem  schwierigen
Wettbewerbsumfeld eine Luxusmarke aufbauen und nachhaltig etablieren kann.



1.2 Gang der Untersuchung

Um eine Luxusmarke zu etablieren, bedarf es zunachst einer Analyse der
aktuellen Situation auf dem deutschen Weinmarkt. Hierbei nehmen die
absatzwirtschaftlichen ~ Gegebenheiten, d. h. die  Angebots- und
Nachfragebedingungen einen zentralen Stellenwert ein (vgl. Kap. 2).

Um die derzeitigen Probleme und Gegebenheiten deutscher Weinerzeuger
aufzuzeigen, wird im  Anschluss an die Situationsanalyse die
Entwicklungsgeschichte des deutschen Weins vom einstigen Luxusprodukt zum
historisch eingetretenen Imageverlust des 21. Jahrhunderts skizziert (vgl. Matheus
1996, S. 1-3). Besondere Bedeutung kommt hierbei den Vermarktungs- und
Preisstrukturen zu, um daraus die zentralen Ursachen fir den Struktur- und
Imagewandel aufzudecken (vgl. Kap. 2.1 sowie Stéhr 1996, S. 20-24).

Darauf aufbauend werden das Konsumverhalten sowie die daraus resultierenden
wesentlichen Basistrends analysiert, um die Erkenntnisse Uber das
Verbraucherverhalten und seine Beeinflussbarkeit fir die vorliegende Zielsetzung
zu nutzen, in Deutschland eine Luxusweinmarke zu etablieren. Der Erfolg beim
Aufbau einer Marke ist u. a. davon abhéangig, inwiefern die entsprechenden
Konsumtrends richtig identifiziert und in die eigenen Produktkonzepte erfolgreich
integriert werden koénnen. Daneben ist es wichtig, selbst entsprechende
Bedeutungsmuster, Philosophien und Trends zu generieren, auf deren Grundlage
letztlich die ldentitat der eigenen Marke beruht (vgl. Kap. 3).

Als Voraussetzung fur die Entwicklung eines langfristig erfolgreichen
Strategiekonzeptes werden die Grundlagen einer modernen ganzheitlichen
Markenfihrung im Hochpreissegment sowie deren zentrale Herausforderungen
und Zielsysteme erldutert. Markenfihrung wird hierbei im weiteren Sinn als
Ubergreifendes und integriertes Marketingkonzept definiert, bei dem sich alle
Instrumentalentscheidungen, Initiativen und MaBnahmen im Rahmen des
Marketing-Mix an der Marke selbst (operatives Konzept), aber auch an ihrer
konkreten Konzeption, Strategie, Gestaltung sowie Markenadministration
orientieren (Marke als strategisches Konzept) (vgl. Kap. 4).

Darauf aufbauend werden im finften Teil der Dissertation allgemeine
Erfolgskriterien und Kernkompetenzen identifiziert, die im Rahmen der
Strategieentwicklung und ihrer Anwendung im Marketing-Mix speziell fir
Luxusgiterproduzenten im Kontext deutscher Spitzenweine gelten. Als
Voraussetzung hierfir werden zun&chst die theoretischen Grundlagen geschaffen,



in denen eine definitorische Abgrenzung der Begrifflichkeiten ,Luxus® und ,Marke*
erfolgt sowie die Unterschiede zum Premiumbegriff herausgestellt werden. Hierbei
geht es um die Darstellung der Besonderheiten beim Absatz von Luxusgltern
sowie der Mdoglichkeiten einer Einflussnahme auf das Konsumenten- und
Produzentenverhalten. Dies wird am Beispiel der Erfolgskonzepte klassischer
Luxusmarken und Markenartikel renommierter Betriebe erlautert. Dieses Kapitel
bildet die theoretische Grundlage fir die Hypothesenbildung und die Online-
Fragebogen-Konstruktion (vgl. Kap. 5).

Auf Basis der gewonnenen theoretischen Erkenntnisse sind im Kapitel 6, dem
empirischen Teil der Arbeit, nach Darstellung der methodischen und empirischen
Konzeption der Online-Befragung, die zentralen Sollkriterien bei deutschem
Spitzenwein zu analysieren, um daraus eine schlissige Definition desselben
abzuleiten.

Ferner hat die Untersuchung zum Ziel, die Markenrelevanz, d. h. die Bedeutung
des jeweiligen Erzeuger- und Weingutsnamens auf dem Produktmarkt ,Deutscher
Spitzenwein®“ zu identifizieren. Daneben standen das wahrgenommene Potenzial
deutscher Spitzenweine zum Luxusgut und das Bestehen zentraler
Bewertungsunterschiede zwischen Fachleuten (Fachhandel/Gastronomie) und
Endverbrauchern im Forschungsinteresse. Die Online-Ergebnisse dienten
maBgeblich der Uberpriifung der im Kap. 6 aufgestellten Hypothesen (vgl. Kap.
6.2).

In einem letzten Schritt werden die einzelnen Phasen der ganzheitlichen
Markenfihrung normativ, strategisch und operativ auf erfolgsrelevante
Zusammenhange analysiert. Die zu Uberprifenden Gestaltungsfaktoren sind dabei
den einzelnen Phasen idealtypisch zuzuordnen. Daraus sind Rulckschlisse zu
ziehen, welche MaBnahmen zukinftig fir eine erfolgreiche Luxus-Marken-Politik
auf dem deutschen Weinmarkt ausschlaggebend sind (vgl. Kap. 7).

Nachstehende Abbildung gibt das Design des Forschungsprojekts graphisch wider
(vgl. Abb. 1).



Abb. 1: Das Design des Forschungsprojekts
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Quelle: eigene Erstellung.

Bei dieser Gelegenheit ist es ein Anliegen der Autorin, flir einen klarstellenden
Hinweis zu sorgen. Das Ziel der Arbeit ist nicht etwa die Erbrterung der
Fragestellung, ob und gegebenenfalls wie der Produktkategorie ,Deutscher
Spitzenwein® als Ganzes zu einer Luxusmarke verholfen werden kann. Der Begriff
,Deutscher Spitzenwein“ ist in den folgenden Uberlegungen vielmehr als
Ubergeordneter Begriff mit hohem Abstraktionsniveau zu verstehen, innerhalb
dessen sich einzelne Weingater mit ihren jeweiligen Premium- und
Spitzenprodukten bewegen. Wenn in der vorliegenden Arbeit von ,Deutschem
Spitzenwein“ die Rede ist, dann sind hiermit alle deutschen Erzeuger gemeint,
deren Ziel der Aufbau einer individuellen, eigenstandigen Luxusmarke ist.

Aufgrund des Praxisbezugs der Thematik will die wissenschaftliche Aufgabe der
Analyse als Beitrag zur Bewaltigung der zentralen Imageprobleme von deutschen
Weinen und zur Gestaltung eines ganzheitlichen strategischen Konzeptes
verstanden werden. Das Forschungsanliegen der Dissertation verlangt somit, die
integrierende, ganzheitliche Betrachtungsweise mit analytischem Denken
(moderne Markenfuhrung) zu verbinden, um hierdurch zu einem praktikablen
Handlungskonzept fir die (Re)Profilierung deutscher Gutsweine als
Luxusprodukte zu gelangen.



2. Der Deutsche Weinmarkt
2.1 Die aktuelle Situation auf dem deutschen Weinmarkt

Bevor im Folgenden der deutsche Weinmarkt im Einzelnen durchleuchtet wird, soll
zunachst ein Uberblick {iber den globalen und européischen Weinmarkt gegeben
werden, um dadurch die quantitativen Dimensionen bzw. VerhaltnismaBigkeiten
aufzuzeigen.

Der globale Weinmarkt wird auf einen Marktwert (,consumer value®) von ca. 100
Milliarden Euro jahrlich geschéatzt. Die Gesamtproduktion an Wein belauft sich auf
rund 275 Millionen Hektoliter (hl) j&hrlich, wobei der Anteil der im unteren
Preissegment unter finf Euro (pro Flasche) positionierten Weine noch immer bei 77
Prozent liegt.? Ein Grund fir dieses tiberwiegend niedrige Preisniveau internationaler
Weine ist eine weltweite Uberproduktion von 5 Mrd. Liter, die mengenmaBig den
gesamten Weinabsatz in Deutschland (berschreitet.® Dieses Ergebnis weist die
Untersuchung des britischen Marktforschungsinstituts ,International Wines und
Spirits Records® aus (2005). Insbesondere in den europédischen Landern wie z. B.
Deutschland ist der Preisdruck stark. Expertenmeinungen zufolge zahlt der deutsche
Durchschnittspreis mit zwei Euro pro Liter zu den weltweit niedrigsten.*

In Europa sind die Herausforderungen, denen sich die deutschen Weinvermarkter
stellen missen, daher besonders groB.> Wirtschaftliche Rahmenbedingungen wie
eine zunehmende Marktkonzentration im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) und bei
den Discountern, Rationalisierungstendenzen in den Sortimenten,
Wettbewerbsvorteile der Neue-Welt-Anbieter infolge gunstiger
Produktionsbedingungen und des Einsatzes groBer Budgets fur Werbekampagnen
sowie die zunehmende Popularitdt von Rotwein bestimmen u. a. das europdische
Wettbewerbsumfeld (vgl. Goéring 2005, S. 15). Diese tendenziell negativen
Entwicklungen sind jedoch zu entschéarfen, weil es innerhalb des Gesamtmarktes
Differenzierungen nach verschiedenen Teilmarkten gibt. Zu denken ist hierbei z. B.
an die Fulle regionaler Unterschiede sowie die Vielzahl unterschiedlicher Rebsorten
und Qualitatsstufen. Insofern gibt es Marktnischen, die nicht durch negative

% Im Kap. 2 werden die entsprechenden Preis-Qualitdtssegmente und ihre Marktbedeutung
weiterfiihrend erlautert (vgl. Kap. 2.2.3).

® Die Mehrheit der EU-Mitgliedstaaten haben sich im Zuge dieser Entwicklung im Juli 2006 dazu
entschlossen, die Weinproduktion mit Hilfe grundlegender Reformen zu reduzieren (vgl. 0. V. 2006c,
S. 12).

* Der Durchschnittspreis pro Liter-Flasche betrug in Deutschland 2,82 Euro (vgl. Deutsches
Weininstitut 2006, S. 32). Laut Alexander Margaritoff, Europas gréBtem Weinhandler, kosten nur 5%
des in Deutschland verkauften Weins mehr als 5 Euro (vgl. Badenhop / Petersdorff 2006, S. 39).

®Im Kap. 4 erfolgt eine ausfihrliche Betrachtung des Wettbewerbsumfelds und der zentralen
Herausforderungen von deutschen Erzeugern im Hochpreissegment (vgl. Kap. 4.1).



Nachfrageentwicklungen bestimmt sind sondern sogar interessante Zuwéachse
aufweisen.

In Anbetracht dieser Erkenntnis bedarf es geeigneter Wettbewerbsstrategien und
Positionierungsansatze, die die differenzierenden Tendenzen bericksichtigen und
somit insbesondere dem Erzeuger hochwertiger Weine langfristig wirtschaftliche
Perspektiven erdffnen.

Beleuchtet man die Konsumentenseite, so kann von einem aufBerordentlich groBen
Gesamtvolumen des gegenwartig moglichen Absatzes von deutschem Wein
ausgegangen werden. Die Europaische Union (EU) z&hlt heute 481 Millionen Burger.
Ende dieser Dekade werden es durch die Aufnahme von Bulgarien, Ruménien und
Kroatien wahrscheinlich 515 Millionen sein; ab 2020 wird diese Zahl voraussichtlich
auf mehr als 640 Millionen ansteigen. Diese EU wird zu einem der
bevolkerungsreichsten Wirtschaftsraume und somit zu einem der interessantesten
Absatzmarkte der Welt.°

Der hier im Vordergrund stehende deutsche Weinmarkt wird bereits auf ein
Gesamtvolumen fir Wein und Sekt von 19,7 Millionen Hektoliter jahrlich geschéatzt.
Daraus berechnet sich ein Verbrauch von durchschnittlich 23,6 Liter pro Kopf und
Jahr.” Damit ist Deutschland der viertgroBte Weinmarkt der Welt, wobei Frankreich
mit ca. 33 Millionen hl an erster Stelle rangiert, gefolgt von ltalien mit ca. 29 Mio. hl
und den USA mit 23 Millionen hl (vgl. Schruft 2006, S. 8-13 sowie Stdéhr 2002, S. 28-
29). Somit hat sich Deutschland zum weltweit bedeutendsten Weinimportland
entwickelt und reprasentiert internationale Vermarktungsbedingungen. Gemeinsam
mit den anderen europaischen Landern stellt Deutschland einen groBen Absatzmarkt
dar, in dessen unmittelbarer Umgebung die deutschen Erzeuger ihre Weine
produzieren (vgl. Zhaoxin 2006, S. 23).

Die internationale Weinbranche wird im 21. Jahrhundert durch zwei vdllig
gegenlaufige Bewegungen bestimmt. Der Weinkonsument erlebt zum einen eine
immer schneller fortschreitende Globalisierung der Weinwelt, die vornehmlich auf
Produktivitat, Effizienz und Markt ausgerichtet ist, zum anderen eine Parzellierung
einzelner Weinbergsflachen zu immer kleineren und hochwertigeren ,Microcuvées®,
die von individuellen Betrieben in der Nische erfolgreich produziert und vermarktet

6 x . . . . i . .
Diese Schéatzungen basieren auf den Aussagen eines internationalen Weinjournalisten, Mario

Scheuermann (vgl. Scheuermann 2005a, S. 41).

” GemaB der aktuellen Trinkweinbilanz von August 2003 bis Juli 2004 im Auftrag des Deutschen
Weininstituts ergab sich ein Marktvolumen in Deutschland von 16,5 Mio. hl in- und auslandischer
Stillweine. Daraus kann ein Pro-Kopf-Konsum von 20,1 Liter pro Jahr errechnet werden (vgl.
Deutsches Weininstitut 2006, S. 32).



werden und anders als die Weinindustrie den identitatsstiftenden Bezug zu Herkunft
und Region in den Vordergrund riicken (vgl. Scheuermann 2000, S. 6ff).?

Auf dieser Grundlage hat die vorliegende Arbeit zum Ziel, Ansatzpunkte eines
geeigneten strategischen und operativen Markenkonzeptes flr eben diese kleinen
Nischenanbieter hochwertigster deutscher Weine zu erértern.

2.2 Das Image des deutschen Weins

Da deutscher Wein noch immer mit erheblichen Imageproblemen zu kdmpfen hat, ist
es sinnvoll, zundchst die Entwicklungsgeschichte des deutschen Weins vom
einstigen Luxusprodukt zum historisch eingetretenen Imageverlust des 21.
Jahrhunderts zu skizzieren, um die Griinde fir den Imagewandel zu hinterfragen und
letztlich aus den Fehlern der Vergangenheit positive Handlungskonzepte zu
entwickeln.

2.2.1 Imageverlust des deutschen Weins als Kultur — und Luxusgut

Das Image als die Gesamtheit aller subjektiven Ansichten und Vorstellungen von
einem Gegenstand, also ,das bestimmte, subjektive Vorstellungsbild, das sich
Menschen oder Gruppen bewusst oder unbewusst von einer Ware, einer Marke oder
auch einer Region machen® (Seebohn 1999, S. 93), ist in Deutschland sehr
heterogen.

Hinsichtlich der Beurteilung deutschen Weins kann man — wie bereits zu Beginn der
Arbeit erwahnt - von einem Paradoxon sprechen: Wahrend die Fachwelt deutsche
WeiBweine mit den exklusivsten und teuersten Luxusweinen der Welt assoziiert
verbindet die Mehrheit der Konsumenten damit Uberwiegend profillose, im unteren
Preissegment angesiedelte Billigweine (vgl. Kap. 1).°

Ein zentrales Anliegen vorliegender Arbeit besteht darin, Méglichkeiten und Wege
aufzuzeigen, wie die Produzenten langfristig zum Marken- und Imageaufbau
deutscher Spitzenbetriebe beitragen kénnen. Dabei geht es darum, deutschen Wein

8 Diaz-Bone geht noch einen Schritt weiter, indem er die Aspekte ,Handwerk“ und ,Region” von
einander trennt. Er entwickelt in Anlehnung an Harrison White vier sogenannte
.Diskurskonventionen” (Logiken), die er idealtypisch auf die deutsche Weinwelt anwendet: Er
differenziert zwischen der handwerklichen, der regionalistischen, der industriellen und der
marktlichen Diskurskonvention (vgl. hierzu ausfiihrlich Diaz-Bone 2005, S. 32ff). Im Kontext
deutscher Spitzenweine stehen vornehmlich die beiden erst genannten Konventionen ,Handwerk*
und ,Region” im Vordergrund des Interesses. Im weiteren Verlauf der Arbeit soll aufgezeigt werden,
welche Attribute und Bedeutungen hierbei eine Rolle spielen und inwiefern diese beiden Aspekte in
einer Symbiose den ,deutschen Spitzenerzeuger® zum Erfolg fihren kénnen.

® Im weiteren Verlauf der Arbeit wird auf die Begriffs- und Bezeichnungsproblematik auf deutschen
Weinetiketten, die nachhaltig zur Verunsicherung der durchschnittlich informierten Weinkonsumenten
gefiihrt hat weiterfihrend erlautert (vgl. Kap. 4.1.6 sowie Johnson 2006, S. 187).



mit positiven Attributen zu belegen und weltweit zu besserem Ansehen zu verhelfen.
Daher sind zunachst die Hintergriinde zu analysieren, wie dieses paradoxe Image
von deutschem Wein zu erklaren und vor allem, warum es dem deutschen Wein bis
heute nicht gelungen ist, sein urspriingliches Renommee erfolgreich und nachhaltig
zu verteidigen.

2.2.1.1 Ursachen fiir den Imageverlust

Die Ursachen far das zuvor beschriebene, gespaltene Image des deutschen Weins
sind vor allem historisch zu erklaren. Eine Vielzahl von Autoren und Journalisten
haben sich mit dieser Thematik bereits beschaftigt (vgl. Parker 2006, Johnson 1998,
Pigott 1998, Krieger 2003, Priewe 2001, Opel 1994, Scheuermann 2006). Joachim
Krieger, Weinjournalist und Buchautor, hat die Tragik der Entwicklung deutschen
Weins vom Kultur- zum Billiggut kurz und knapp in einem Satz zusammengefasst:

,ES war der Wein Nr. 1 unter den WeiBen der Welt noch in den Sechzigern und in
den Siebziegern des 20. Jahrhunderts, als er begann sein Image durch falsches
Kopieren der anderen Regionen mit flachen Lagen und falschen Sorten und
fehlerhafter Beratung zu zerstdéren, zum ersten Mal den Fortschritt in der
Qualitatsentwicklung in einen konsequenten Ruckschritt zu verwandeln, der sich
fortsetzt scheinbar ohne Unterlass durch neue Ideen statt Besinnung auf die Alten”
(Krieger 2003, S. 22).

Der deutsche Wein und dessen Anbaugebiete zahlten bis zu den 1970er Jahren zu
den wichtigsten Bestandteilen deutscher Kultur und genossen den Ruf, die
hochwertigsten WeiBweine der Welt hervorzubringen (vgl. Johnson, 2004, S. 248).
Aus Mosel Saar Ruwer beispielsweise stammt die alteste Weinbaukarte der Welt: die
preuBische Lagenklassifikation von 1868, nach der viele deutsche Weinbergslagen
zu den héchsten Klassen zahlen.

Eine Vielfalt von Verbéffentlichungen, Bichern und Zeitschriften dokumentiert diese
historische Weinkultur.'® Diese reicht von der Ausbildung der ersten Rebkultur zur
Romerzeit'!, der Ausweitung der Rebflachen in der nachrémischen Zeit'?, dem

10 Vgl. hierzu den historischen Abriss der deutschen Weinbaugeschichte von Robinson (1995, S. 302-
314): So geht z. B. der erste literarische Beweis flr die Existenz des deutschen Weinbaus aus der
Dichtung Mosella mit lyrischen Beschreibungen (ber den Steillagenweinbau an der Mosel hervor,
die der rémische Poet Ausonius im 3. Jahrhundert n. Chr. aus Bordeaux schrieb. Vgl. auch die
Nachkriegsgeschichte des deutschen Weins von Krieger (2003, S. 21-33). Das Rheinische
Landesmuseum Trier hat zudem eine Sammlung von Zeugnissen und Denkmaélern zur Geschichte
des Weinbaus, Weinhandels und des Weingenusses speziell an Mosel, Saar und Ruwer
zusammengestellt (vgl. Rheinisches Landesmuseum Trier 1987).

" Von den Rémern nach Deutschland importiert, war es im 3. Jahrhundert der Riesling, im
ausgehenden Mittelalter der Elbling und der Silvaner, die die Wiege des deutschen Weins
begriindeten.



Beginn des Qualitatsweinbaus Mitte des 18. Jahrhunderts’™ bis hin zur
Sakularisierung' und Einflihrung der Realteilung'® unter franzésischer Herrschaft.
Daneben gibt es Blatephasen und Krisen wahrend der preuBischen Zeit, Weinbau in
der Zeit der beiden Weltkriege bis hin zu dem Rebflachenzuwachs und der
wirtschaftlichen Erholung nach der Wahrungsreform. Trotz eines kontinuierlichen Auf
und Ab der Konjunkturen und trotz zahlreicher Besitzer-, Herrschafts- und
Regierungswechsel kann die Weinbaugeschichte Deutschlands Uber nahezu 2000
Jahre als relativ konstant beschrieben werden. Erst nach dem 2. Weltkrieg, Mitte der
70er Jahre, leitete eine Vielzahl von Veranderungen im Weinbau und den davon
betroffenen Regionen den Profil- und Imagewandel ein, der bis heute flr das weltweit
gespaltene, zum groBen Teil negative Ansehen von deutschem Wein verantwortlich
ist (vgl. Krieger 2003, S. 23).

Die wichtigsten Entwicklungsphasen und die Ursachen fir den Imageverfall sollen im
Folgenden beschrieben werden:

e Deutsche Weine — Kultur- und Luxusgiter in der Vergangenheit

Noch bis ins 19. Jahrhundert galten Rieslinge aus dem Rheingau und aus dem
Anbaugebiet Mosel Saar Ruwer zusammen mit Bordauxweinen zu den teuersten und
renommiertesten Luxusgetranken der feinen Gesellschaft:

,Kein edles Diner konnte ohne eine Spatlese von der Mosel oder vom Rhein
beginnen.“ (Johnson 2004, S. 248) '®

"2 Im Mittelalter wurden die Anbauflachen stark erweitert, vor allem gefdrdert durch den Klerus, der
bereits seit dem 4. Jh. Uber Rebflachen verfligte. Um 1000 erzielte der deutsche Weinbau seine
gr6éBte flachenmaBige Ausdehnung. Die Trierer Benediktiner St. Maximin und St. Matthias wurden
im Spatmittelalter zu den fihrenden Weinbergsbesitzern der Region Mosel Saar Ruwer (vgl. Laufner
1983/1987, S. 52f).

Infolge einer hohen Steuerbelastung und einer zunehmenden Konkurrenz durch franzdsische
Importweine sowie einer verstarkten Verwendung von minderwertigen Rebsorten und
gesundheitsschadlicher Zusatzstoffe, bahnte sich Mitte des 18. Jh. eine Qualitéts- und Absatzkrise
fir deutschen Wein an. Dieser Entwicklung begegnete Kurfiirst zu Trier, Clemens Wenzeslaus, mit
der Anordnung, dass ab sofort an der Mosel nur Riesling als Rebsorte anzubauen sei und
begriindete somit das urspriinglich goldene Zeitalter des Qualitatsweinbaus in Deutschland.

'* Als Folge des vom Reichstag unter Napoleon Bonaparte erlassenen
Reichsdeputationshauptbeschlusses wurden 1802 alle Kléster und Stiftskirchen in den vier
linkrheinischen Departements aufgehoben und deren Geb&ude und Liegenschaften sékularisiert und
zu Staatsdoméanen umfunktioniert. Viele der heute renommierten Betriebe stammen aus dieser
Grindungszeit (vgl. Mller 1980).

"> Im Hinblick auf die heutige Situation erweist sich die damalige Einfihrung der Realteilung als eine
folgenschwere MaBnahme, die letztlich als zentrale Ursache fiir die auch noch im 21. Jahrhundert in
Deutschland dominierenden, kleinbetrieblichen Strukturen betrachtet wird (vgl. Knoll 1989, S. 29).

'® In einem 1923 erschienenen Buch ber die Hamburger Kiiche von Behnke werden deutsche
Rieslinge wie z. B. der 1897er Maximiner Griinh&user zusammen mit exklusiven Bordauxweinen, wie
z. B. dem Chateau d "Yquem u. a. zu feinen Menus empfohlen (heitere Lektire fir Hobbykéche und
Weinliebhaber) (vgl. Behnke 1923, S. 384ff).
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Weingeschichtsblchern zufolge war ihr Wert bei Londoner Weinhandlern
vergleichbar mit dem der berihmten Chateaux in Bordeaux und Burgund. Als
Beispiele dienen hierfir die urspringlich renommierten Lagen, wie ,Erbacher
Marcobrunn®, ,Schloss Johannisberger®, ,Rauenthaler Baiken* oder die Lage
,Scharzhofberg“ in Wiltingen (Priewe 1997, S. 166 sowie Zhaoxin 2006, S. 23).

So haben der Weinbau im Rheingau und der Steillagenweinbau an der Mosel den
internationalen Ruf der deutschen WeiBweine Ende des 18. Jahrhunderts begrindet.
Weine aus diesen Regionen erzielten sowohl national als auch international relativ
wie absolut hohe Marktpreise (vgl. Krieger 2003, S. 23).

¢ Niedergang deutscher Weinkultur

Mit der industriellen Revolution und der Abwanderung der Menschen in die
Binnenstadte begann jedoch der langsame Niedergang der deutschen
Weinbaukultur. An der Mosel fahrten die damals verstarkte Nachfrage, insbesondere
nach fruchtbetonten Weinen, die in den Steillagen hohen Produktionskosten sowie
die kleinbetrieblichen Strukturen zu Rationalisierungsprozessen (vgl. Johnson 2004,
S. 248). Zahlreiche Betriebe begegneten dieser Situation mit einer Ausweitung der
Rebflachen auf leichter zu bewirtschaftende, aber auch fir den Qualitatsweinbau
weniger zutragliche Tal- und Randlagen. Die Einfuhrung neuer, vergleichsweise
ertragsreicherer Rebsorten, der Einsatz von Fungiziden und Pestiziden sollte zudem
die hohe Nachfrage nach den fruchtigen Weinen befriedigen. Auf diese Weise wurde
natlrlich die Qualitat der vormals erstklassigen Steillagenweine erheblich gemindert
(vgl. Pigott 1999, S. 288f). Krieger spricht in diesem Zusammenhang davon, dass
eine ,maBvolle Flachenerweiterung® den deutschen Winzern in allen Gebieten
gedient hatte, wenn sie denn in Verbindung mit einer ,qualitdtsorientierten
Weinbaupolitik“ von statten gegangen ware (Krieger 2003, S. 25).""

e Weingesetz von 1971
Neben vorstehend skizzierten Aspekten trugen gesetzliche Rahmenbedingungen
zum Niedergang der deutschen Weinbaukultur und dem damit verbundenen

negativen Image bei. Als einer der folgenschwersten Fehler ist das deutsche
Weingesetz von 1971 zu bezeichnen.'®

"7 Eine ahnliche Entwicklung hat sich auch in Frankreich’s renommiertester Anbauregion Bordeaux
vollzogen. In den Jahren 1975 bis 2000 hat der Absatz der Weinbauregion Bordeaux mit der
kontinuierlichen Ausweitung der Rebflachen noch Schritt gehalten. Seit 2000 sind neue Rebflachen
angebaut worden, obwohl der Absatz stagnierte. Das Ergebnis war eine Uberproduktion von knapp
1/5, der nachhaltige Folgen auf das Preisniveau hatte. Die schlechte Konjunktur gemeinsam mit der
Uberproduktion und einer zunehmenden Konkurrenz vor allem durch Weine aus der neuen Welt
(Kalifornien, Australien, Stidamerika, Sid Afrika) haben die Krise zusatzlich verscharft (vgl. o. V.
2005¢, S. 16).

'8 Zu diesem Schluss kommen alle bereits zitierten Journalisten wie z. B. Krieger (2003), Priewe
(1997), Pigott (1998) und Johnson (2004, S. 248).
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Anstelle einer Festigung der deutschen Weintradition mit Schwerpunktsetzung auf
die ,Lage®, wurden vormals kleine Anbaugebiete - aus Uberwiegend
marketingstrategischen Griinden - zu GroBlagen ausgeweitet und hierdurch die
Qualitatsunterschiede der verschiedenen Herkunfte in Frage gestellt. Die Folge war,
dass Einzellagen wesentlich erweitert wurden, und viele GroBlagen die Namen
vormals berihmter Klein- und Kleinstlagen trugen (vgl. Johnson 2004, S. 249).
Waéhrend der durchschnittliche Standard dadurch geférdert wurde, entzog es der
tatsachlichen Weinelite jegliche Argumentationsgrundlage zur Rechtfertigung héherer
Marktpreise (vgl. Opel 1994, S. 123).

,Die Aufarbeitung des Themas Klassifikationen in Deutschland - Kein einfaches
Unterfangen in einem Land, das nach leidvoller Erfahrung mit antidemokratischen
und totalitaren Kraften heute die Gleichmacherei auf seine Fahne geschrieben hat, in
dem man Eliten eher verdachtigt als feiert.“ (Scheuermann 2006, S. 2)

Joachim Krieger interpretiert die damalige Vorgehensweise als ,rat- und hilflos,
traditionsvergessen und ohne politisches und wissenschaftliches Selbstvertrauen in
den Unterschied der Herkunft“. (Krieger 2003, S. 26)'°

Neben der ,Demokratisierung“ infolge des Weingesetzes von 1971, die das
MittelmaB férdert aber keine Spitzenklasse zulédsst, kann die Schaffung einer
Pradikatsweinhierarchie®, die sich gréBtenteils am Zuckergehalt der Trauben
orientiert und bis heute Gultigkeit hat, als folgenschwer fur den deutschen
Spitzenwein betrachtet werden. Kostenglnstig produzierte Massenweine von
GroBkellereien wurden dazu legitimiert, Etiketten mit Bezeichnungen ,Spatlese,
~Auslese“ sowie Namen mit berithmten Weinbergslagen und Weinorten wie z. B.
Bernkastel, Piesport, Johannisberg, Nierstein u. a. zu tragen. Dies fUhrte mitunter
dazu, dass eine Vielzahl von minderwertigen Weinen — Johnson spricht dieserhalb

'9 Eine ahnliche Entwicklung vollzieht sich derzeit in Frankreichs Weinregion Bordeaux. Das System in
Frankreich basiert auf dem Konzept der AOC (Appellation d"Origine Contrélée). Im Gegensatz zu
Marken- und Tafelweinen sollen diese Produkte mit Herkunftsbezeichnung typisch fir ihre
geographische Herkunft sein. Bisher gibt es in Bordeaux 57 solcher Herkunftsbezeichnungen.
Derzeit wird jedoch Uber eine Zusammenlegung von Herkunftsbezeichnungen diskutiert.
Ausgangspunkt ist der seit 1997 eingetretene Exportriickgang um ein Drittel im Herbst 2005 auf 1,7
Mio. Hektoliter. Die Vorgehensweise sieht vor, die fiinf Herkunftsbezeichnungen im Norden der
Regionalhauptstadt Bordeaux (C6te de Blayes, Premiere Cétes de Bordeaux, Cotes de Bourg, Cotes
de Castillion und Cétes de Francs) zusammenzulegen und kiinftig als ,,Céte de Bordeaux® zu
vermarkten. Der Weinbauverband Conseil Interprofessionnel du Vin de Bordeaux (CIVG) verspricht
sich davon eine bessere Differenzierung und Abgrenzung zu den gréBeren Herkunftsbezeichnungen
.Bordeaux” und ,Bordeaux Supérieur” (vgl. 0. V. 2006d, S. 14).

2 pradikatsweine sind Weine, die im Moststadium nicht angereichert (gezuckert, chaptalisiert) werden
darfen. Pradikate sind hierbei offizielle Bezeichnungen flr deutsche Qualitatsweine. Die
Qualitatsreihung beginnt mit Kabinett, dann folgen Spéatlese, Auslese, Beerenauslese, Eiswein und
Trockenbeerenauslese, die sich am Mostgewicht der Trauben orientieren (vgl. Wiegelmann 2005, S.
45).
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von ,Zuckerwasser“ (Johnson 2004, S. 248) - unter den bis dahin so weltberiihmten
Lagennamen zu immer giinstigeren Preisen auf dem Markt angeboten wurde.*’

~Je héher der Zuckergehalt, desto héher das Pradikat. Im deutschen Weinrecht wird
Quantitat in Qualitat umdefiniert, was aber als ,demokratisch” gilt.“ (L6wenstein 2005,
S.9)

Im Gegensatz zu den konkurrierenden Weinbauldndern Frankreich und ltalien sieht
das deutsche Weingesetz bis heute weder eine Klassifikation, d. h. eine offizielle
Rangfolge der Lagen (Burgund) und Weingiiter (Médoc) wie in Frankreich®* noch
spezielle Rebsortenrezepturen wie in Italien vor. Als amtliche Qualitatskriterien
fungieren weniger die Lage oder der Ursprung der Trauben sondern allein das
Mostgewicht (Zuckergehalt) zum Zeitpunkt der Lese (vgl. Johnson 2004, S. 248f).%
Die im deutschen Weingesetz verankerte Regelung, jeden Wein mit dem
Qualitatspradikat zu versehen, das ihm von objektiven Messungen des Mostgewichts
zusteht, basiert auf einem demokratischen und liberalen Prinzip. Aber genau darin
liegt aus marketingstrategischen Gesichtspunkten die Ursache fur die
Imageprobleme und den Kulturverlust von deutschen Weinen. Parker und Johnson,
zwei der renommiertesten Weinkritiker in den USA, verireten dieserhalb die
Auffassung, dass die Einflhrung von GroBlagen und Pradikaten zu einer
kontinuierlich wachsenden Verunsicherung der Konsumenten insbesondere im
Ausland beigetragen hat, da diese nicht mehr in der Lage sind, anhand des Etiketts
die Qualitdt des Weins oder des Anbaugebietes zu beurteilen (vgl. Parker 1995, S.
710).

-Wenn ein Anbaugebiet seinen guten Namen nicht selbst wahrt, wird es auch
niemand anders tun.” (Johnson 2004, S. 248)

Dadurch, dass mittelmaBige, auf Masse ausgerichtete Weine durch ,wohlklingende*
(Johnson 2004, S. 248) Bezeichnungen offiziell und legal aufgewertet wurden, waren
die Absatzzahlen trotz zum Teil durchschnittlicher Qualitaten im In- und Ausland
hoch. Krieger skizziert die damalige Situation spéttisch, indem er schreibt:

,S0bald die Marke etabliert ist, senkt man das Niveau, erhdht die Menge, streckt mit
Billigweinen jedweder Herkunft und lasst sich das ,himmlische Moseltrépfchen® und

2" Auch in Frankreichs Weinregion Bordeaux hat man sich dazu entschlossen, die Weine im untersten
Preissegment unter 2 Euro nicht mehr wie friher Ublich unter der Herkunftsbezeichnung ,Bordeaux*”
sondern als schlichten Tafelwein zu vermarkten. Dadurch will man das Image von Bordeauxweinen
zukunftig schitzen (vgl. o. V. 2005¢, S. 16).

% Diese Hierarchie bzw. Klassifizierung dient neben der Qualitatsférderung, vor allem der
Durchsetzung eines héheren Preisniveaus fir franzdsische Spitzenweine aus ,den von der Natur
beglinstigten erstklassigen Lagen” (vgl. Opel 1994, S. 178).

2 An anderer Stelle wird im Zusammenhang mit der objektiven Qualitatsbeurteilung deutscher Weine
gezielt auf die im Weingesetz fixierten amtlichen Qualitétskriterien, die einzelnen Qualitatsstufen und
die Pradikatshierarchie eingegangen (vgl. Kap. 5.3.2).
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sonstige Phantasiebliten von hauseigenen Advokaten gegen juristische Einwande
absichern [...].“ (Krieger 2003, S. 25)

Als ein typisches Beispiel fir den Kultur- und Imageverlust des deutschen Weins wird
haufig die Liebfrauenmilch genannt. Die Liebfrauenmilch — gewachsen im
Hauptanbaugebiet des Silvaners im sudlichen Teil Rheinhessens -, die noch bis in
die spaten sechziger Jahre flur deutschen Wein von guter Qualitat stand und in der
tbrigen Welt als idealer Essensbegleiter gerihmt wurde, hat seit der Einfihrung des
Weingesetzes 1971, standig steigender Produktionsmengen und Kkontinuierlich
sinkender Preise, eine Vielzahl positiver Assoziationen auf Konsumenten- und
Produzentenseite verloren (vgl. Pigott 1997, S. 23f). Dieser ,diinne gezuckerte
Tropfen* (Priewe 1997, S. 167) - die ,unglickliche Pechmarie Liebfrauenmilch®
(Schindler 2005, S. 1) - wie sie haufig umschrieben wird, bestimmt gemeinsam mit
weiteren deutschen Typenweinen®* wie z. B. Niersteiner Gutes Domtal, Piesporter
Michelsberg, Zeller Schwarze Katz und Oppenheimer Krétenbrunnen noch in vielen
Teilen der Welt das Image von deutschem Wein.?®> Deutscher Wein wurde somit in
den Kopfen und Vorstellungen der Konsumenten mit einem ,Billigwein“ assoziiert.
Trotz z. T. schlechter Qualitdten und vergleichsweise hoher Preise lieBen sich die
Weine aus Deutschland mit den hochwertig anmutenden Bezeichnungen bis 1980
relativ gut vermarkten.

e Glykolskandal von 1985

Mit dem Glykolskandal von 1985 wurde der wirtschaftliche Niedergang deutschen
Weins jedoch offenkundig (vgl. Krieger 2003, S. 31, Diaz-Bone 2005, S. 30). Eine
Vielzahl von Negativschlagzeilen machte den Skandal um den deutschen Wein
weltweit publik. Pigott gewahrt dieserhalb der Publikumszeitschrift ,Spiegel® den
gréBten Beitrag, da dort deutscher Wein mit ,Gift* und ,Dreckszeug® gleichgesetzt
wurde. Nach Pigott liegen die Ursachen fir den Untergang deutscher Weine nicht
allein in dem Glykolskandal von 1985 oder in der Weingesetzgebung von 1971
begrindet, sondern sind vielmehr die Folge eines ganzen Bindels von Faktoren, die
zusammen mit den anhaltenden Schuldgefihlen der Deutschen gegeniber ihrer

2 Unter Typenweinen sind ,gebietstypische” Weine zu verstehen, die in verschiedenen deutschen
Anbaugebieten auf den Markt eingefiihrt worden sind mit dem Ziel, deutlichere Geschmacksprofile
herauszustellen, um allen voran ein Gebietsimage nach dem Vorbild berihmter Weinregionen wie z.
B. Chianti, Frascati zu schaffen. Es handelt sich hierbei um gebietstypische Rebsortenweine, die von
Verbanden und Institutionen initiiert und vermarktet werden wie z. B. RS = Rheinhessen Silvaner
trocken, Pfalz-Riesling, Der Franke, Nahesteiner etc. (Beierle / Engelhard / Gehring-Hiestand /
Schafer 1999, S. 56).

% |m Kontext deutscher Typenweine spricht Diaz-Bone von der ,regionalistischen Diskurskonvention®
in der deutschen Weinwelt. Hintergrund fir diese Konvention ist ausschlieBlich der
sdentitatsstiftende Bezug zur Region®, der die regionalen Rebsorten und Herstellungsverfahren
hervorheben und damit die Region und die regionalen Geschmackspraferenzen reprasentieren soll
(vgl. Diaz-Bone 2005, S. 36f).
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eigenen ldentitat infolge der Ereignisse des 2. Weltkrieges zusammengewirkt haben.
Das ,perverse Vergnigen an den eigenen Fehltritten®, so Pigott, wurde von den
internationalen Medien rund um die Welt publiziert und bestimmt bis heute das Profil
bzw. das Image von deutschem Wein in den Verbraucherkdpfen.?®

In der Folge brachen die Weinpreise und die Rentabilitdt deutscher Betriebe rapide
ein. Anstelle eines erhdéhten Qualitdtsanspruchs und einer Veranderung des
Weingesetzes begannen viele Winzer, ihre Arbeitsweise weiter zu rationalisieren und
die Gesetzgeber an ihrem Regelwerk festzuhalten. Ein kontinuierliches
Qualitatsdefizit hatte eine fehlende Nachfrage, ein standig sinkendes Preisniveau zur
Folge und flhrte zu weiteren RationalisierungsmaBnahmen, wodurch die Qualitat
wiederum geschmalert wurde (vgl. Johnson 2004, S. 248 sowie Pigott 1997, S. 24f).

In jedem der 13 deutschen Weinanbaugebiete existiert eine Vielzahl von Weingutern
und Lagen, deren Produkte urspringlich als Weltklasse- und Luxusweine gerihmt
wurden und sich von Spitzenweinen zu Weinen von eher durchschnittlicher Qualitat
entwickelt haben. Die Folge dieser Entwicklung sind zahlreiche Besitzerwechsel,
Verkdufe urspringlich renommierter Betriebe, eine Brachlegung vormals berihmter
Steillagenrebflachen zugunsten von einfacher zu bewirtschaftenden Flachlagen und
damit ein Verfall deutscher Weinkultur (vgl. Kap. 5.3.2).

Krieger spricht insoweit von der ,Geschichte des Missbrauchs einer guten Herkunft*
bzw. dem ,Herkunftsfrevel* (Krieger 2003, S. 25). Pigott zufolge ist sich die Mehrheit
der Deutschen dieser negativen Entwicklung gar nicht bewusst, die die deutsche
Weinbaukultur seit 1971 vollzogen hat. Kaum ein Deutscher erinnert sich an die
sglorreichen” Zeiten, in denen deutscher Spitzenwein mit dem Renommee eines
Chateau Lafite konkurrieren konnte (Pigott 1997, S. 26).

Im Ergebnis sind sich die Weinjournalisten einig, dass kein anderes Land seine
Weinbaugeschichte und Kultur so nachhaltig heruntergewirtschaftet hat wie
Deutschland. Kein anderes europaisches Land hat im Weinbau und weinbaurechtlich
so folgenschwere Fehlentscheidungen getroffen und an diesen konsequent
festgehalten wie Deutschland (vgl. Priewe 1997, Pigott 1997, Parker 1996, Johnson
2006).””

% Auch andere Weinbaulander waren von Weinskandalen betroffen, wie z. B. Italien und Osterreich.
Obwohl dort sogar Todesfélle bekannt wurden, hatten diese Ereignisse nicht derartige fatale
Auswirkungen auf das Ansehen der ganzen Region zur Folge wie dies in Deutschland der Fall war
(vgl. Pigott 1997, S. 24f).

7 Im Gegensatz zu Deutschland hat das Weinbauland Osterreich auf den eigenen Weinskandal von
1985 das weltweit strengste Weingesetz beschlossen und eine strenge Regulation der
Weinerzeugung eingefiihrt. Ab den 80er Jahren fand in Osterreich nach dem Skandal ein
Paradigmenwechsel hin zu ,Qualitat vor Quantitat” statt. Eine dhnliche Reaktion hatte nach
Auffassung der Verfasserin die negative Imageentwicklung deutscher Weine verhindern kénnen (vgl.
Grabensteiner 2005, S. 50-59).
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2.2.1.2 Billigimage beim Gros der Bevélkerung

Die historische Entwicklung hat zusammen mit marketingstrategischen und
gesetzlichen Problemen wie z. B. der unlUbersichtlichen Bezeichnungsvielfalt und der
Sortimentsbreite auf der Basis des deutschen Weingesetzes von 1971 mit dazu
beigetragen, dass das Ansehen und das Image von deutschem Wein im In- wie im
Ausland von der Mehrheit der Konsumenten als schlecht, ,vergleichsweise bieder
und altmodisch” bzw. ,sweet and cheap“ wahrgenommen wird (Liebchen 2006, S. 14
sowie Hey 2006a, S. 22).

Viele Konsumenten assoziieren mit deutschen Weinen billige Flaschen mit
antiquierten bzw. altmodischen Etiketten oder inzwischen auch nicht authentischen
Imitationen von italienischen Designerausstattungen in den Supermarktregalen sowie
mit Erinnerungen an Skandalschlagzeilen (Pigott 1997, S. 26). Somit werden
deutsche Weine in den Kdpfen der breiten Bevdlkerung noch immer von denen als
sufB3 und billig charakterisierten Kellereiweinen dominiert, wie sie zuvor beschrieben
worden sind (vgl. Mathass/Sanger 2005, S. 23-28). Insbesondere die konsumstarken
und far die Zukunft wichtigen Zielgruppen der jingeren Verbraucher unter 30 Jahren
ziechen die vergleichsweise besser verstédndlichen wund lifestyleorientierten
Moderebsorten, wie italienischen Pinot Grigio, franzésischen Chablis, Bordeaux
sowie die stark im Aufschwung befindlichen Weine aus der neuen Welt den
deutschen Weinen vor, da diese eine frohlichere Lebensphilosophie verkdrpern (vgl.
Pilz 2004, S. 12 sowie Balcerowiak 2003, S. 1-3 und Liebchen 2006, S. 14).

Im Gegensatz zu den auslandischen Konkurrenten gelingt es den
Markenverantwortlichen in Deutschland nur selten, den Mehrwert von deutschem
Wein eindeutig zu vermitteln. Bei der Vermarktung heimischer Weine stehen haufig
die produktspezifischen und technischen Aspekte wie SuBe-Saureverhéltnis,
Alkoholgehalt, Frucht und Lagerfahigkeit im Mittelpunkt. Viel zu selten bemiahen sich
die Erzeuger, ein emotional aufgeladenes Image von deutschem Steillagen- und
Terrassenweinbau zu erzeugen, das Attribute wie traditionelle Handwerkskunst,
geschichtstrachtige Weinkultur und deutschen Perfektionismus kommuniziert und
somit eine Anziehungskraft auf die qualitats- und luxusaffinen Konsumenten ausubt
(vgl. Coenen 2005, S. 4).

Auch fehlt es Deutschland an renommierten Betrieben, so genannten ,Flaggschiffen®,
die als Vorbilder dienen und das Spitzenimage einer gesamten Region erzeugen,
von dem die Masse weniger bekannter Betriebe profitiert. Zwar gibt es eine Vielzahl
von beriihmten Betrieben, die weltweit fir hdchste Qualitaten stehen (wie z. B. Egon
Muller, Reinhard Léwenstein, Robert Weil u. v. a. m.), aber die wahrgenommene
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Diskrepanz zwischen dem Luxusimage der Ersten und GroBen Gewachse® und dem
Billigimage der im unteren Preissegment angesiedelten Massenweine ist in keinem
anderen Weinbauland so signifikant ausgepragt wie in Deutschland. In anderen
klassischen Weinbauregionen wie Bordeaux, Burgund und der Champagne verhalt
es sich dagegen umgekehrt: In Frankreich setzt man auf eine elitdre Hierarchie
offizieller Qualitatsklassen, die sich vorwiegend an der Qualitat der Lage (Burgund)
oder der des Weingutes (Médoc) orientieren. Diese Hierarchie bzw. Klassifizierung
dient neben der Qualitdtsférderung vor allem der Durchsetzung eines hdheren
Preisniveaus fir franzdsische Spitzenweine. Auf diese Weise férdert Frankreich eine
Weinelite, die das Renommee der gesamten Region pragt und nachhaltig bestimmt.
Die weniger bekannten Weinproduzenten in Frankreich verstehen es, von diesem
,Renommée" nachhaltig zu profitieren.?

2.2.1.3 Luxus- und Kultimage unter Kennern und Fachjournalisten

Auf der anderen Seite hat der deutsche Spitzenwein — insbesondere der deutsche
Riesling - unter Weinkennern bereits heute wieder Kultstatus erlangt, vor allem in den
fir Deutschland wichtigsten Exportlandern England und USA, den Vorreitern in
Sachen Weinkonsum und Weintrends.*® In den USA hat sich der Export auf ein
Jahresvolumen von rd. 25. Mio. Flaschen in nur vier Jahren mehr als verdoppelt (vgl.
Nickenig 2005, S. 6 sowie Schindler 2005, S. 1).3' Trotz einer zunehmenden
Machtkonzentration und starker Wettbewerbsvorteile der Neue-Welt-Anbieter
aufgrund gtinstiger Produktionsstrukturen und des Einsatzes gewaltiger Summen far
Werbekampagnen (vgl. Kap. 4.2.2) schreitet der Vertrauensgewinn fir den
deutschen Wein voran. Dies ist insbesondere den positiven Pressenachrichten, der
splrbaren Offnung der amerikanischen und neuerdings auch britischen sowie
franz@sischen Spitzengastronomie und einer Reihe von Neulistungen deutscher

%8 Der Begriff , Erstes Gewdchs* bezeichnet die oberste Qualitatsstufe eines im Rheingau entwickelten
Klassifizierungssystems mit rechtlicher Basis, das sich jedoch noch nicht bundesweit durchgesetzt
hat. Er steht flir Rieslinge und Spéatburgunder aus Rheingauer Spitzenlagen. Ebenso bezeichnet der
Begriff ,GroBes Gewdchs* die oberste Qualitétsstufe eines vom VDP (Verbund deutscher
Pradikatsweine) im Jahre 2002 entwickelten Klassifizierungssystems. Es gelten dieselben
Qualitdtsanforderungen wie fir das ,Erste Gewéchs*, doch ist der Begriff gesetzlich noch nicht
abgesichert (vgl. Johnson 2004, S. 252 sowie Wiegelmann 2005, S. 44).

% Obwohl in Bordeaux nur 4% der Weine aus den renommierten Bereichen Médoc und Graves sowie
3% aus dem Libournais stammen, ist das gesamte Anbaugebiet weltweit zum Synonym fiir
Spitzenwein avanciert (vgl. Larousse / Le Savour Club 1987, S. 79).

% Nach England werden 34% der deutschen Weinexporte (Menge) geliefert. 27% der Exporterlése
Deutschlands wurden 2005 auf diesem wichtigen Markt erzielt (vgl. Kompetenzzentrum Weinmarkt &
Weinmarketing Rheinland-Pfalz 2006, S. 4).

8 WertmaBig konnten die Exporte in die USA 2005 gegenliber dem Vorjahr um 21%, mengenmaBig
sogar um 27% auf 249 Mio. Liter gesteigert werden. Der erzielte Durchschnittspreis von 3,13
Euro/Liter spiegelt die wachsende Wertschatzung deutscher Weine, insbesondere des Rieslings,
wider (vgl. Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing Rheinland-Pfalz 2006, S. 4).
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Weinstile in diesen Markten zu verdanken (vgl. Géring 2005, S. 15 sowie Nickenig
2005, S. 6). Indem die ,opinion-leaders, allen voran die Wein-Medien, die Spitzen-
Gastronomie und der Wein-Handel durch intensive Marketingbemuihungen von den
Vorzigen des Rieslings Uberzeugt werden konnten, wurde die ,unglickliche
Pechmarie Liebfrauenmilch® durch das ,Goldkind Riesling“ in der Wahrnehmung
vieler interessierter, auslandischer Konsumenten ersetzt (vgl. Schindler 2005, S. 1).

,aerman wine — and by extension, Riesling in general — got more than its fair share
of bad press, enthusiastic appreciation is now widespread. This is probably due to an
all-encompassing improvement in consumer wine knowledge. But, in Germany’s
case, it is also thanks to a conscientious marketing campaign, particularly in the UK,
aimed at changing attitudes towards German Riesling” (Parkinson 2005, S. 15).

Unter dem Titel ,The incredible Lightness of Riesling — An ancient and noble white
grape edges back into the spotlight” (Matthews 2005, S. 49-60) wurde z. B. auch im
~Wine Spectator, der renommiertesten amerikanischen Weinzeitschrift flr den
deutschen Riesling geworben.

Neben den internationalen Weinfachzeitschriften wie dem ,Wine Spectator”,
,Decanter”, ,the drinks business, ,Off Licence News" haben zunehmend auch
internationale Weinfihrer, wie z. B. ,der kleine Johnson“ und der ,Parker’s Wine
Guide” die Qualitatssteigerung deutscher Weine in den letzten fiinf Jahren honoriert
und festigen somit den zurtckeroberten Vertrauensgewinn der Konsumenten fir
deutsche Weine:

,Deutsche Weine mussten heutzutage eigentlich weltweit einen Boom erleben. Neue
Ideen, eine vereinfachte Etikettierung bei vielen Weinen, verninftige Preise und eine
bisher nie da gewesene Serie von 16 guten bis groBartigen Jahrgangen in Folge — all
das spricht fir sie.” (Johnson 2006, S. 187).

Zusatzlich geférdert wird dieser positive Trend durch eine Vielzahl groBer Erfolge
deutscher Erzeuger auf internationalen Weinwettbewerben, die verstarkt das
Interesse der Weinversierten auf deutsche Spitzenweine lenken. Hierzu zahlen u. a.
die International Wine Challenge in London, die im Jahr 2005 zum zweiten Mal in
Folge einen deutschen Erzeuger zum WeiBweinerzeuger des Jahres ernannte.*
Neben England und Amerika sind selbst die Franzosen auf Deutschlands
Weinerzeuger aufmerksam geworden. So haben die renommierten franzésischen
Weinjournalisten Michel Bettane und Thierry Desseauve erstmalig einen deutschen
Mosel-Riesling zum besten Auslandswein des Jahres gewéhlt.*®

% Die Wahl fiel auf Ernst Loosen vom Moselweingut Dr. Loosen (vgl. Nickenig 2005, S. 6).
% Die Wahl fiel auf Reinhard Léwenstein aus Winnigen (vgl. Nickenig 2005, S. 6).
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Nicht nur im Ausland sondern auch im Inland hat ein Umdenken bezlglich des
Images deutscher Weine stattgefunden. Wurden friher eher die Misserfolge und
Skandalschlagzeilen in den Medien aufgegriffen (vgl. Opel 1994, S. 131-138),
beginnen nationale Weinfachzeitschriften wie die ,Alles Uber Wein“, ,Wein Gourmet®,
die ,Vinum*, ,Weinwelt“ oder der ,Feinschmecker” ebenso tber das auBergewdhnlich
hohe und gestiegene Qualitdtsniveau deutscher Weine zu berichten. Selbst
fachfremde Publikumszeitschriften wie der ,Stern“ und ,Capital® sowie renommierte
Tageszeitungen wie die Frankfurter Allgemeine Zeitung schreiben (ber einen
gestiegenen Bekanntheitsgrad und die Imageverbesserung deutscher Weine,
insbesondere der deutschen Rieslinge (vgl. Zhaoxin 2006, S. 23). Trotz dieser z. T.
positiven Entwicklung in den Medien, die Begeisterung insbesondere bei den
versierten Weinenthusiasten schirt (héchstens 20%), wirken deutsche Weine auf
den durchschnittlichen Konsumenten (mehr als 80%) mit den vielen Variationen und
Stilrichtungen nach wie vor zu kompliziert und daher tendenziell abschreckend.®

2.3 Die Strukturen im deutschen Weinbau

Parallel zum Imagewandel haben sich die Strukturen im deutschen Weinbau
verandert. Im weiteren Verlauf wird der aus dem Imageverlust resultierende
Strukturwandel am Beispiel der Vermarktungs- und Preisstrukturen in Deutschland
skizziert als Folge der zuvor dargestellten Entwicklungen (vgl. ausfihrlich Stéhr
1996, S. 20-24). Wahrend das Produktionspotenzial und die Weinerzeugung jahrlich
erfasst werden, erfolgen detaillierte statistische Untersuchungen Uber die Struktur der
deutschen  Weinbaubetriebe nur alle zehn Jahre im Rahmen einer
Weinbauerhebung®. Sie ist damit die wichtigste Informationsquelle zur Beobachtung
und Analyse der strukturellen Veranderungen im Weinbau. Die Ergebnisse dieser
Erhebung bilden die Grundlage fir die Darstellung des Strukturwandels in
Deutschlands Anbieterlandschaft.

Im Allgemeinen zahlen Weinbaubetriebe zu den Ein-Produkt-Betrieben, da
unabhangig von der Produktionsweise und der Vermarktungsform mit den Trauben
das gleiche Ausgangsprodukt produziert wird. Von den Ubrigen landwirtschaftlichen

% Im weiteren Verlauf der Arbeit wird auf die Begriffs- und Bezeichnungsproblematik auf deutschen
Weinetiketten, die nachhaltig zur Verunsicherung der durchschnittlich informierten Weinkonsumenten
fihren weiterfiihrend erlautert (vgl. Kap. 4.1.6 sowie Johnson 2006, S. 187).

% Weinbauerhebungen werden Ublicherweise im Rahmen einer Landwirtschaftszahlung durchgefihrt,
die aus einer Haupterhebung, einer Weinbauerhebung, einer Gartenbauerhebung und einer
Binnenfischereierhebung besteht. Wahrend fir die Haupterhebung alle landwirtschaftlichen Betriebe
und Forstbetriebe befragt werden, richten sich die anderen Erhebungen nur an Betriebe mit
entsprechenden Produktionsgrundlagen. Die Weinbauerhebungen 1972/73, 1979/80 und1989/90
fanden als eigenstandige Erhebungen statt. Fur die Weinbauerhebung 1999 kam dagegen ein
neues, vereinfachtes Konzept zur Anwendung. Sie wurde bei einer deutlichen Kiirzung der
Merkmale in die Haupterhebung integriert (vgl. Laux 2000, S. 258f).
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Betrieben mit Ackerbau, Viehhaltung unterscheiden sich reine Weinbaubetriebe
insbesondere bezlglich der Produktion. Als Dauerkulturbetriebe sind klassische
deutsche Weinbaubetriebe weniger flexibel und nicht in der Lage, spontan auf
Veranderungen von Konsumentengewohnheiten- und vorlieben sowie auf verédnderte
Marktbedingungen zu reagieren wie beispielsweise andere Bereiche der
Landwirtschaft.® Ursachlich ist der zum Teil hohe Personal- und Materialeinsatz fiir
die Erstellung der jeweiligen Weinbergsanlage. Im Vergleich zu einjahrigen Kulturen
werden die investierten Ressourcen (ber einen langeren Zeitraum festgelegt,
wodurch die Produktionsrichtung unelastischer wird (vgl. Steinhauser u. a. 1992, S.
53).

2.3.1 Vermarktungsstrukturen

Generell sind die Vermarktungsstrukturen der Weingutsbetriebe von den
entsprechenden Verwertungsmethoden abhangig. Im Allgemeinen reichen die
Verwertungsmdglichkeiten der Erzeuger von einem vollstindigen Ausbau des
Lesegutes zu Wein und dem anschlieBenden Verkauf als Flaschenwein im In- und
Ausland bis zu der Lieferung des Lesegutes direkt nach der Ernte an eine
Winzergenossenschaft, Erzeugergemeinschaft bzw. Verbundkellerei oder dem
Verkauf an Dritte. In der Folge wird die Flaschenweinherstellung als die oberste
Erzeugungsstufe und die Traubenproduktion als die unterste Stufe der Produktion
betrachtet. Insofern kann von einer Mehrstufigkeit der Produktion mit anschlieBender
Vermarktung gesprochen werden, die sich ausgehend von der Traubenproduktion
bis hin zur Verarbeitungsstufe als Fasswein®’ und weiter zu Flaschenwein unter
Berlcksichtigung entsprechender Lagerhaltung Gber mehrere Produktionsschritte
erstreckt. Demnach bieten sich den Weinbaubetrieben entsprechend der
Verwertungsstufen drei zentrale Vermarktungswege. Diese liegen in der Trauben-,
Fasswein- und Flaschenweinvermarktung. Die Art und Weise der Verwertung des
Lesegutes hat somit einen groBen Einfluss auf Organisation, Distribution und letztlich
die Rentabilitdt des jeweiligen Weinbaubetriebes. Mit der Flaschenweinerzeugung
kénnen die Betriebe eine tendenziell héhere Wertschdpfung erzielen, als wenn sie
das Lesegut direkt nach der Ernte verkaufen oder abliefern. Voraussetzung hierflr ist

% Mit dem zunehmenden 6no-technologischen Fortschritt und dem Einsatz von modernen
VinifikationsmaBnahmen, insbesondere in der Kellertechnologie trifft dieser Aspekt nur noch bedingt
zu. Einige Erzeuger haben bereits damit begonnen, nach dem Vorbild der Uberseeweinproduzenten,
mit Hilfe von Aromen- und Hefezuséatzen die Weine dem kontinuierlich sich andernden
Konsumentengeschmack anzupassen und sind damit unabhangiger von klimatischen und
bodenbedingten Gegebenheiten (vgl. Kap. 3.2.7).

% Der Begriff Fasswein erstreckt sich hierbei auf Weine, die in GroBtanks gelagert, in Tankfahrzeugen
beférdert und haufig als Massenweine weiterverarbeitet werden.
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allerdings, dass in eine entsprechende Kellerwirtschaft investiert wurde (vgl.
Oberhofer 2006, S. 26ff).

Abhangig von der jeweiligen Verwertungsform treten verschiedene Abnehmer am
Markt auf. Hierzu zahlen der GroBhandel, Winzergenossenschaften, Kellereien, der
Einzelhandel, Gastronomie und letztlich die Endverbraucher (vgl. Abb. 2).

Abb. 2: Vermarktungsstrukturen fir deutschen Wein

Weinbaubetriebe
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Quelle: eigene Erstellung.

e Traubenvermarktung

Beschrankt sich der Weinbaubetrieb auf die Traubenerzeugung, so erfolgt die
Vermarktung vorwiegend (iber groBe Winzergenossenschaften®
Erzeugergemeinschaften® oder an Herstellungs- und sonstige
Vermarktungsbetriebe®®, die diese Trauben zu Fasswein und Flaschenwein

% Die Genossenschaften bieten ihren Mitgliedern den Vorteil, dass die Weinbereitungs- und
Vermarktungskosten nicht auf einen einzelnen fallen, sondern gemeinschaftlich getragen werden.
Als Kollektiven werden ihnen verschiedene finanzielle Verglnstigungen gegenlber privaten
Erzeugern zuteil, so etwa in Form von Zuschissen der Europédischen Union. Am starksten ist ihr
Einfluss in Regionen, wo die Verkaufspreise fiir Wein relativ niedrig und die einzelnen
Weinbesitzungen im Durchschnitt klein sind. Ca. ein Drittel des deutschen Weins wird von
Winzergenossenschaften hergestellt (vgl. Deutsche Winzergenossenschaften. URL: www.deutsche-
winzergenossen-schaften.de sowie Schweikard 2006, S. 20).

® Neben Genossenschaften gibt es eine Vielzahl von Erzeugergemeinschaften, die nicht aus einer
Winzergenossenschaft hervorgingen. Es handelt sich hierbei um Zusammenschlisse von
weinbaulichen Betrieben, die gemeinsam den Zweck verfolgen, die Erzeugung und den Absatz den
Erfordernissen des Marktes anzupassen.

** Haufig werden auch einzelbetriebliche Vertrage zur Lieferung des Lesegutes an einen anderen
Herstellungs- und Vermarktungsbetrieb abgeschlossen, wie etwa an eine Kellerei oder einen
Handelsbetrieb.
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weiterverarbeiten. Die dadurch gewonnenen Flaschenweine werden zunehmend in
den Lebensmitteleinzelhandel, mit rlcklaufiger Tendenz an den Fachhandel, die
Gastronomie und die Endverbraucher weiter vermarktet. Ein nicht zu
vernachlassigender Anteil wird ins Ausland exportiert. GemaB der Weinbauerhebung
beschrankten sich 1999 rund 5100 Betriebe in Deutschland auf die
Traubenproduktion, ohne den Wein selbst auszubauen. Traditionell hat der Verkauf
an eine Winzergenossenschaft oder Erzeugergemeinschaft an der Ahr und in Baden
die gréBte Bedeutung (vgl. Breitenfeld 2001, S. 156).

e Fassweinvermarktung

Neben der Vermarktung der Trauben an Handelskellereien und Genossenschaften,
bietet sich dem Erzeuger die Moglichkeit, die Trauben eigenstandig zum Endprodukt
Wein auszubauen. Wird der Wein nicht eigenstandig in Flaschen abgefullt und auf
den Markt gebracht, sondern in gréBeren Gebinden an Weiterverarbeiter oder
Abfuller verkauft, spricht man von Fassweinherstellern (vgl. Robinson 1995, S. 400).

Die Weiterverarbeiter und Abflller sind meistens die groBen Handelskellereien.
Diese sind bezlglich ihrer Bedarfsdeckung nicht auf bestimmte deutsche
Anbaugebiete festgelegt, sondern decken ihren Bedarf sowohl Uber den
Fassweinmarkt in Deutschland als auch tber den Import ausléandischer Weine. In der
Folge stehen die deutschen Anbaugebiete nicht nur unter inldndischem
Konkurrenzdruck sondern sind zudem einem direkten Wettbewerb gegenlber
anderen — insbesondere sid- und stdosteuropdischen Weinlandern ausgesetzt. Der
daraus resultierende preisaggressive Wettbewerbsdruck hat in der Vergangenheit zu
einem bei weitem nicht kostendeckenden Preisniveau von Fasswein gefuhrt. Der
starke Anstieg der Fassweinimporte bei WeiBweinen sowie der kontinuierliche
Anstieg bei Rotweinen seit 2001 decken den tiefgreifenden Strukturwandel in diesem
Bereich auf (vgl. Deutsches Weininstitut 2004, S. 8-9).

Der Weinbauerhebung von 1999 zufolge vermarkteten immer noch rund 43% der
ausbauenden Betriebe in Deutschland ausschlieBlich Fasswein. Dennoch ist ein
rucklaufiger Trend auf dem Fassweinmarkt festzustellen. Zu dem Rickgang haben
sicherlich die zuvor beschriebenen, nicht kostendeckenden Erlése fur Fasswein
beigetragen sowie die zunehmende Konkurrenz auslandischer Weinproduzenten.*!

*! Betrachtet man die Gewinne je ha Ertragsrebflache, so sind die Unterschiede zwischen den
Vermarktungsformen drastisch: Den niedrigsten Gewinn je ha Ertragsrebflache erzielten im
Weinwirtschaftsjahr 2003/04 nach wie vor die Fasswein vermarktenden Winzer mit 3569 Euro/ha
(zum Vergleich: Flaschenweinvermarkter: 5623 Euro/ha, traubenproduzierende Vermarkter: 3.780
Euro/ha). Eine Gewinnaufstellung der Weinbauspezialbetriebe im Weinwirtschaftsjahr 2003/04
gegenlber dem Vorjahr findet sich bei Oberhofer (vgl. 2006, S. 26-30).
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¢ Flaschenvermarktung

Vergleicht man die Vermarktungsanteile der unterschiedlichen Vertriebswege in den
jeweiligen Anbaugebieten, werden regionale, den spezifischen Anbauverhaltnissen
entsprechende  Unterschiede deutlich erkennbar. GemdaB der deutschen
Weinbauerhebung von 1999 wahlten knapp 1.800 Winzer den Weg uber die
Flaschenvermarktung. Die von Steillagen gepragten Anbaugebiete an der Ahr mit
71% und dem Mittelrhein mit ca. 46% machten hierbei einen deutlich héheren Anteil
im Flaschenweinbereich aus als etwa die Anbaugebiete in Rheinhessen und der
Pfalz, die infolge der traditionellen Bedeutung der Fassweinvermarktung nur einen
verhaltnismaBig geringen Anteil von 8% bzw. 14% in diesem Segment aufweisen.*?
Neben regionalen Unterschieden spielen betriebsgréBenspezifische Unterschiede
eine Rolle fur die Wahl der Traubenverwertung bzw. der entsprechenden
Absatzwege. Da Investitionen in eine Kellerwirtschaft nur rentabel sind, wenn der
Betrieb Uber eine gewisse Rebflachenausstattung verfagt, nimmt mit der Rebflache
die Anzahl der Betriebe mit Kellerwirtschaft zu. Dieser Anteil ist mit 93% in der
GréBenklasse von 20 ha und mehr am gréBten. Demzufolge dominiert bei kleinen
Betrieben unter 5 ha die Fasswein- und Traubenvermarktung, bei groBen Betrieben
uber 5 ha Rebflache dagegen der Anteil der Flaschenvermarktung (vgl. Breitenfeld
2001, S. 156). Im vorliegenden Fall stehen ausschlieBlich die deutschen
Flaschenweinerzeuger im Vordergrund mit dem Ziel, auf mdglichst vielen
Absatzméarkten mit einer einzigartigen Luxusweinmarke erfolgreich zu sein. Neben
der Vermarktung der Flaschen an den Fachhandel und die Gastronomie nutzt der
GroBteil der Flaschenweinerzeuger den Direktvertrieb an die Kunden.*?

2.3.2 Die Preisstrukturen

Infolge der Spezifitat deutscher Weine, insbesondere der Rieslingweine sowie deren
unterschiedlichen Vermarktungs- und Ausbaumethoden ist die Bandbreite der
Flaschenweinpreise sehr groB. In der Folge sind die Preisgrenzen in den jeweiligen
Qualitatssegmenten nicht eindeutig feststellbar:

*2 Die deutlich hdheren Anteile an der Ahr und am Mittelrhein sind darauf zuriick zu filhren, dass die
dort angesiedelten Weinbaubetriebe in der Regel Uber eine verhaltnismé&Big geringere
Flachenausstattung verfligen und andererseits infolge der Steillagenkulturlandschaft von einer
Vielzahl an Touristen besucht werden. In der Folge wird den dort ansassigen Winzern der
Direktvertrieb an die Endverbraucher sowie an die dort angesiedelte Gastronomie erleichtert. Beim
Verkauf an die Gastronomie weisen daher die Anbaugebiete Ahr und Mittelrhein mit 57 bzw. 56%
infolge der dort hohen Bedeutung des Tourismus einen Uberdurchschnittlichen Anteil auf (vgl. o. V.
2001, S. 154-155).

“ Im Kapitel 7 der vorliegenden Arbeit wird im Rahmen des operativen Marketing-Mix, die geeigneten
distributiven und kommunikativen Mittel und Wege erértert, wie ein exklusives und dennoch
Uberregionales Vertriebs- und Kommunikationssystem aufzubauen ist, das diese Zielvorstellung
langfristig am Markt durchsetzen wird (vgl. Kap. 7.3).
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~Just as Riesling produces a wide range of wine styles, so, too, do prices vary
widely.“ (Matthews 2005, S. 49-60)

Wéhrend sich flr Fasswein — auf die jeweilige Qualitéatsstufe und Rebsorte bezogen,
ein relativ einheitliches Preisniveau bestimmen lasst**, ist dies fiir Flaschenwein nur
bedingt méglich, da der Preis, den die Konsumenten maximal zu zahlen bereit sind,
von einer Vielzahl von Faktoren abhangig ist. Hierzu zahlen neben den objektiven
Faktoren wie der Rebsorte, der Glteklasse, der Attraktivitat und Preiswirdigkeit von
Konkurrenzprodukten vor allem subjektive, dem Kontext entsprechende
Qualitatsfaktoren wie der Bekanntheitsgrad der Region, der Name des Erzeugers,
der jeweilige Anlass und viele andere Kompetenzen (vgl. Kap. 5.3.2).

Waéhrend sich die Preisuntergrenze fur Flaschenweine in Abhéangigkeit zur
Entwicklung der Fassweinpreise bestimmen Iasst, orientiert sich die Preisobergrenze
an den Versteigerungserlésen extrem limitierter und sehr spat geernteter Spatlesen
und Auslesen, die deutsche Erste und GroBe Gewachse auf internationalen
Auktionen® erzielen.

Dies hat zur Folge, dass eine Flasche Kellereiwein mit dem Pradikat ,Spatlese” im
Lebensmitteleinzelhandel (LEH) oder Discounter 1,49 Euro kostet*®, wahrend der
Preis fur eine Flasche Riesling Spétlese eines renommierten Betriebes wie z. B. der
Scharzhofberger Riesling Spéatlese von Egon Miuller im freien Verkauf Gber 59,50
Euro betragt.*’

Auch im internationalen Vertrieb sind die Preisunterschiede unter den deutschen
Rieslingen enorm: Im oberen Einstiegsbereich findet man deutsche, qualitativ

* Eine aktuelle Aufstellung der Fassweinpreise nach Qualitatsstufe und Rebsorte findet sich in der
jeweils aktuellen Ausgabe der Fachzeitschrift ,Der Deutsche Weinbau“ (vgl. 0. V. 2006e, S. 38).

** Bei Weinauktionen wird Wein in gréBeren Posten durch einen Auktionator, der entweder
stellvertretend flr einen Verkaufer oder in bestimmten Fallen auch als der Verkaufer selbst auftritt,
versteigert. Die heute kommerzielle Auktionsszene wird dominiert von regelméaBigen
Veranstaltungen der professionellen Auktionshauser Christies, dem &ltesten Weinauktionshaus und
Sotheby’s in London. Rote Bordeaux, wie z. B. die prestigestrachtigen Premier Crus Chateau Lafite,
Latour, Margaux, Mouton-Rothschild und Haut-Brion bilden die Hauptartikel in den Auktionshausern.
Aber auch deutsche Riesling-Weine wie z. B. die GroBen Gewéachse von Egon Muller und Fritz Haag
(Der 89er Scharzhofberger RieslingTrockenbeerenauslese von Egon Miller halt mit einem Preis von
damals noch 3220 DM den Weltrekord fiir jungen Wein) werden hier gehandelt (vgl. Robinson 1995,
S. 88ff).

*6 Der fiihrende Discounter Aldi bietet zusammen mit Penny, Plus, Netto und Norma am billigsten an:
Mosel Saar Ruwer QbA (Ltr.) fiir 1,69 Euro, Pfalz/Rheinhessen Spétlese (0,75 1) fur 1,49 Euro
(Stand: 22./23.05.2006) (vgl. Marktbarometer 2006, S. 40). Billige Spat- und Auslesen in den
Discountern haben in der Vergangenheit stark zugenommen. Somit stehen Pradikate wie ,Auslese”
oder ,Spatlese” nicht mehr ausschlieBlich fur Qualitdt sondern eher fiir Billigweine. Dies flhrt zu
einem kontinuierlichen Vertrauensverlust der Konsumenten in das deutsche Bezeichnungssystem
und damit in deutsche Weine insgesamt (vgl. Kap. 4.1.6).

i Vgl. z. B. die Preise folgender Riesling Spatlesen: 2005 Oberh&user Bricke Riesling
Spétlese/Weingut Donnhof: 22,50 Euro, 2005 Homburger Kallmuth Riesling Spatlese: 26,50 Euro/
Weingut First Lowenstein (vgl. z. B. Preisliste Dallmayr, Die Winzerelite, Stand: April 2006).
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hochwertige Qualitdtsweine bereits zwischen 10$ und 12$ (7,80-9,30 Euro),
deutsche Kabinettweine und Spatlesen kosten auf dem amerikanischen Markt
zwischen 20$ und 60$ (16-46 Euro). Die Spitzengewéchse der renommiertesten
Erzeuger Deutschlands erzielen Marktpreise zwischen 80 und 100$ (62-78 Euro).
Dartiber hinaus gibt es ein sehr kleines Segment von extrem spat gelesenen und
sehr stark limitierten Rieslingweinen, deren Marktwert Ober 750$ (584 Euro) pro
halber Flasche betragt (vgl. Matthews 2005, S. 49-60).*

Die Preisschwellen und Anforderungen an die Preis-Qualitdtssegmente flr deutsche
Weine sind demzufolge nicht stabil und gesetzlich festgesetzt sondern stark
abhangig von den vorherrschenden Marktgegebenheiten und somit von Angebot und
Nachfrage auf dem européischen und internationalen Markt. Der europaische Markt,
der inzwischen 60-65% an der weltweiten Weinproduktion reprasentiert, wird von
Experten als der fur die Weinwelt wichtigste und konkurrenzféhigste Markt gehandelt
(Heijoroi 2003, S. 1ff). Eine Studie der Firma Robobank hat deshalb eine
Klassifizierung der einzelnen Preis-Qualitatssegmente fir den Europaischen Markt
vorgenommen, die flr die vorliegende Arbeit nicht als allgemeingultig, aber als
Orientierungsgrundlage dienen soll. Hierbei wird in Abh&ngigkeit vom Preisniveau
und der wahrgenommenen Wertigkeit unterschieden zwischen Basic, Popular
Premium, Premium, Super Premium, Ultra Premium und Icon. Die Preisschwellen fr
das Premium- und Popular-Premium-Segment in Europa variieren je nach Land in
Frankreich und Spanien bei 1,50 Euro und in den USA zwischen 3 und 7 Euro. Eine
weitere wichtige Preisschwelle fiir den Ubergang vom Premium zum Super-Premium-
Bereich liegt der Studie zufolge bei 10 Euro. Alle Weine, die in einem Preisbereich
zwischen 15 Euro und 150 Euro liegen, werden dem Ultra-Premium-Bereich
zugeordnet, Weine, die Uber 150 Euro kosten, z&hlen bereits zur Icon-Kategorie.
Gemessen an den Marktanteilen macht jedoch die Kategorie ,Basic* und ,Popular
Basic® auf dem europdischen Markt mit einem Preisniveau unter 5 Euro
mengenmaBig mit einem geschatzten Anteil von 70% den Hauptanteil aus. Der
Premium-Bereich mit einem Preisniveau zwischen 5 und 10 Euro wird auf 20%
geschatzt. Die verbleibenden 10% liegen im Bereich zwischen Super-Premium und
Icon (vgl. Abb. 3 sowie Heijbroi/Robobank-Studie 2003, S. 4f).

*8 Der Umrechnungskurs: 1 Euro = 1,2842 US-Dollar. Stand: 15.05.2006.
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Abb. 3: Die Preis-Qualitatssegmente
Fehler! Keine giiltige Verkniipfung.

Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an Heijbroi 2003, S. 4.

Fir die vorliegende Arbeit sind ausschlieBlich die Preis-Qualitatssegmente zwischen
Super-Premium und Icon interessant, da diese dem Bereich der Luxus- und
Spitzenklasse zugeordnet werden kdénnen und im weiteren Verlauf im
Forschungsinteresse stehen (vgl. Abb. 3).

Hierzu z&hlen in Deutschland neben den GroBen Gewdchsen der Betriebe vom
Verbund Deutscher Pradikatsweingtter (VDP) die rechtlich klassifizierten Ersten
Gewdchse der Betriebe von der Charta-Vereinigung®® im Rheingau®, die gesetzlich
definierten Selektionsweine® und eine Vielzahl von hochwertigen Weinen
individueller Spitzenbetriebe.

Beim VDP handelt es sich um einen bedeutenden Zusammenschluss von Uber 150
Spitzenweingutern, die sich auf nationaler Ebene dem Qualitdtsweinbau
verschrieben haben. Dessen Mitglieder mussen fir alle deutschen Weine weit
héhere MaBstabe erfilllen als amtlicherseits vorgeschrieben sind.® Nach Angaben
des VDP wird der durchschnittliche Flaschenpreis 2003 fir die Spitzengewachse mit
dem Symbol einer Traube oder einer ,1* auf dem Etikett beim VDP auf 16,80 Euro
(brutto) geschatzt.>® Die wirtschaftliche Bedeutung dieses Segments erreichte ein
Umsatzvolumen von ca. 12 Mio. Euro, das entspricht einem Anteill am

* Die Charta-Vereinigung ist ein 1984 von Bernhard Breuer gegriindeter Zusammenschluss von
knapp 50 Weinerzeugern im Rheingau, die sich zur Produktion von Riesling in einem bestimmten
trockenen bis halbtrockenen Geschmacksprofil nach strengeren Regeln verpflichtet haben, als das
deutsche Weingesetz sie vorschreibt (vgl. Robinson 1995, S. 240f).

% Wahrend die GroBen Gewdachse seit 2002 die oberste Qualitatsstufe eines vom VDP entwickelten
Klassifizierungssystems fiir ausschlieBlich geschmacklich trockene Weine bezeichnen, ist die
Kategorie Erstes Gewdchs die oberste Qualitatsstufe eines im Rheingau entwickelten
Klassifizierungssystems, welches sich noch nicht bundesweit durchgesetzt hat (vgl. Robinson 1995,
S. 252).

*! Seit dem Jahr 2001 sind zwei neue Qualitatsbezeichnungen fiir den inlandischen Wein eingefiihrt
worden: Classic ist hierbei ein neuer, offizieller Begriff fir sortenreine trockene bis fruchtige
Alltagsweine auf gehobenem Niveau (Obergrenze 15 Gramm Restzucker pro Liter). Selection
dagegen bezeichnet laut den Initiatoren in Weinbauverband und Weinwerbung einen ,Spitzenwein
flr anspruchsvolle GenieBer“ und stellt eine Auszeichnung firr trockene Spitzengewéachse erster
Gate dar (vgl. Johnson 2006, S. 187 sowie Wiegelmann 2005, S. 44f).

%2 Zu den QualitatsmaBstaben im Weinbau und der Kellertechnik zahlen u. a die Einhaltung niedriger
Ertrage, héhere Mindestmostgewichte, eine selektive Lese sowie der Verzicht auf einen
prozentualen Lagenverschnitt. 70% ihrer bewirtschafteten Rebflachen miissen mit traditionellen
Rebsorten bestockt werden (vgl. Robinson 1995, S. 1217).

%% Der durchschnittliche Flaschenpreis 2002 (brutto) betraf 16,20 Euro. Dies entspricht einer
Preisniveausteigerung der Ersten Stufe von 2002 auf 2003 um 3,6% (Stand: VDP-Presseinformation
vom 26. Méarz 2006).
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Gesamtumsatz von 6,7%, wobei ein Teil der Betriebe bis zu 2/3 ihrer Top-Weine
(iber Subskriptionen im In- und Ausland vertreibt.>* 327 Hektar Rebflache, das
entspricht 8,3% der Gesamtflache, waren Anfang 2004 fir die Produktion der ,VDP-
Premiumlinie® angemeldet. 980.000 Flaschen Erste und GroBe Gewdachse wurden
allein im Jahr 2003 vertrieben, wobei die Pfalz und der Rheingau mit Gber 50% als
die Vorreiter in diesem gehobenen Segment gelten (vgl. Nagel 2006).

Die gesetzlich neu definierte Spitzenkategorie ,Selection” erzeugte im Zeitraum von
2002 bis 2003 nur 250.000 Liter. Die trocken ausgebauten Selektionen aus
ertragsreduzierten Anlagen und einer Ausbeute (Ertrag) von maximal 60 hl/ha
gelangten im September des Jahres 2004 in den Verkauf und kosteten ab Hof in der
Regel 10 Euro pro Flasche und mehr (vgl. Hiestand 2004, S. 17).

Den Hauptanteil im deutschen Hochpreissegment verzeichnen jedoch nach wie vor
individuelle Konzepte einzelner Spitzen-Betriebe. So hat ein GroBteil von
Deutschlands Erzeuger-Elite seine besonders markierten Premiumweine in ihren
jeweiligen Sortimenten etabliert, oftmals mit besonderen Namen und entsprechender
Ausstattung, deren Preisniveau von 15 Euro aufwérts bis maximal 2.350 Euro™ in
diesem Segment reicht.

Auch wenn diesem Qualitdtssegment ein deutliches Wachstumspotenzial
prognostiziert wird, so ist der ,Deutsche Luxuswein“ bezlglich der Preisfestsetzung
mit Ausnahme einiger weniger individueller Betriebe (Egon Muller, Robert Weil, Dr.
Ernst Loosen, Klaus-Peter Keller) noch lange nicht im internationalen Wettbewerb
konkurrenzfahig. Vergleicht man die derzeit erzielten Markipreise im deutschen
Hochpreissegment mit denen der Grand Crus im internationalen Kontext, so hat die
deutsche Weinelite noch viel Entwicklungsbedarf. Abgesehen von den limitierten
kleinen Mengen edelsiBer Auktionsweine (z. B. Egon Mdiller Scharzhof
Trockenbeerenauslese), die bislang einen stabilen Markt auf hdchstem Niveau
einnehmen, konnte bislang nicht ein einziger deutscher Wein in die Liga der
renommierten Icons vorstoBen, d. h. einen ,Releasepreis” von mehr als 150 Euro am
Markt realisieren. Selbst die besten Ersten Gewéachse verharren bei maximal 75 Euro
und nicht wenige Erzeuger haben Mihe, den Mindestpreis von 15 Euro zu erzielen
(Scheuermann 2006, S. 1). Wahrend Deutschlands Presse dariiber ,heiB“ diskutiert,
ob ein deutscher Riesling von Klaus-Peter Keller in Flérsheim-Dalsheim 75 Euro
kosten darf (vgl. Pigott 2005, S. 72), bilden derartige Preisniveaus in Burgund und

* Gesamtabsatz GroBes Gewachs / Erstes Gewachs / Erste Lage im Berichtsjahr 2003 in %: im
Inland 94% und Export 6% (Stand: VDP-Presseinformation vom 26. Marz 2006).

% Egon Mller vertreibt erstmals im Jahr 2006 seine Scharzhofberger Trockenbeeren-Auslese
exklusiv Gber Dallmayr in Miinchen fiir 2.350 Euro pro Flasche (vgl. aktuelle Preisliste Dallmayr
Miinchen 20086, gultig bis 22. 04.20086).
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Bordeaux allenfalls die Preisuntergrenze fiir Spitzenqualitaten.®® In der Folge ist es
bisher nur den wenigsten Betrieben mit ihren Weinen gelungen, ein konsequentes
Preispremium durchzusetzen, das eine herausragende Wertigkeit der jeweiligen
Produkte signalisiert und dadurch die Nachfrage und Wertschépfung des
Unternehmers langfristig sichert.

Die Preisuntergrenze fir deutsche Spitzenweine — d. h. fir die GroBen und Ersten
Gewachse weiBer Rebsorte, die trockenen Auslesen sowie fir die gesetzlich
definierten ,Selektionsweine” einerseits und fir die individuellen Spitzenweine
renommierter Erzeuger andererseits, die es in dem obersten Preis- und Luxus-
Segment zu Uberwinden gilt, liegt nach Schatzungen von Mario Scheuermann bei ca.
50 Euro ab Erzeuger und mehr. Bei deutschen Rotweinen der Reservekategorie®’
diirfte die Preisschwelle sogar bei 80 Euro und mehr anzusetzen sein. *®

Dr. Hoffmann - Professor an der Forschungsanstalt Geisenheim - fordert zudem,
dass nicht - wie derzeit Ublich - das Mostgewicht als alleiniges Qualitatskriterium
maBgeblich ist und als hochwertigste Weine die Trockenbeerenauslesen,
Beerenauslesen oder Eisweine ausweist. Ausgehend vom Verwendungsanlass der
Konsumenten sei es vielmehr die klassische, hochwertige und trocken ausgebaute
Spatlese, die als ideales Produkt im hochwertigen Weinbereich fir den
Konsumanlass zum Essen oder als gesellschaftliches Getrank gewahlt werde.
Beerenauslesen, Trockenbeerenauslesen und Eisweine sollten vielmehr als
Spezialitdtenweine im obersten Preissegment neu positioniert und nicht unter 100
Euro ab Erzeuger auf dem Markt angeboten werden.®® Mit einer derartigen
Veranderung der Preispositionierung und gleichzeitiger Straffung des deutschen
Sortiments sowie dessen offensiver Vermarktung dirften insbesondere im

% Der Durchschnittspreis fiir einen Premier Crus Classé (z. B. Chateau Mouton-Rothschild, Cheval
Blanc, Ausone und Latour) betragt rd. 122 Euro/0,75 I. Ihr Wert macht 20% am franzdsischen
Weinmarkt aus, in der Menge aber nur 5-7% (vgl. 0. V. 2005¢, S. 16).

*" Reserve ist ein Begriff, der hdherwertigen Weinen vorbehalten aber nicht rechtlich geschiitzt ist. In
Frankreich gibt es Bestrebungen, den Begriff ,Réserve* in Verbindungen wie Cuvée de Réseve einer
festen Kontrolle zu unterziehen (Robinson 1995, S. 956).

%8 GemaB den Schatzungen des Journalisten Mario Scheuermanns macht ein normales deutsches
Familienweingut ca. 35.000 Euro Wertschépfung pro Hektar. Ein guter VDP-Betrieb kommt auf
50.000 - 60.000 Euro. Die besten deutschen Betriebe machen ca. 100.000 Euro, wie etwa Robert
Weil. Die Weltspitze der tatséchlich anerkannten Premier und Grand Crus, der Kult- und Iconweine,
wie z. B. der Luxusgtiterhersteller Romanée Conti u. a. macht jedoch zwischen 200.000 bis 500.000
Euro Wertschdpfung pro Hektar. Legt man diese 6konomischen Zahlen als Basis zugrunde, so kann
man ablesen, wie weit der ,Deutsche Spitzenwein® in der Realitat vom Luxussegment entfernt ist
(Diese Angaben basieren auf einem E-Mail-Austausch mit dem Weinjournalisten und Redakteur des
Internet-Forums ,Let’s talk about wine® aus einem E-Mail-Interview).

% Die 2005er Scharzhofberger Riesling Trockenbeerenauslese des Weingutes von Egon Mdller aus
Wiltingen mit einem Preis von 2.350 Euro pro Flasche halt derzeit den Weltrekord fir jungen Wein
(vgl. aktuelle Preisliste Dallmayr Minchen 2006, Stand: 22. 04.2006).
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internationalen Vergleich der Charakter und die subjektiv wahrgenommene Qualitat
deutscher Weine im Spatlesenbereich deutlich gewinnen, so Hoffmann.®

Gemessen an den Marktanteilen im Handel hat der deutsche Spitzenwein mit einem
Preisniveau Uber 5 Euro mengenmaBig keine relevante Bedeutung. So kosten in
Deutschland nur 3,3% der verkauften Weine mehr als 5 Euro pro Flasche (vgl. Abb.
4).

Abb. 4: Preishaufiakeiten von deutschem Wein im Zeitablauf

Preishaufigkeiten Deutscher Wein
Basis: 0,75 L, Menge in %
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Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an Beron (2005).

Nach Expertenmeinung ist der deutsche Durchschnittspreis der niedrigste weltweit
und erreichte im zweiten Halbjahr 2005 mit 2,71 Euro/Liter vorlaufig den tiefsten
Stand seit 2000 (vgl. Deutsches Weininstitut 2006, S. 32). Waren es 1998 noch 30%
der Weinmenge, die unter 1,49 Euro je Flasche eingekauft worden sind, so sind es
im 2. Halbjahr 2005 nahezu 60% (vgl. Abb. 4). Die starken Importe und der
internationale Preisdruck schranken die Preissteigerungsmaéglichkeiten fir deutsche
Weine zusatzlich ein.

Vergleichsweise gute WeiB- und Rotweinqualitdten aus Sideuropa und seit neuem
verstarkt aus der Neuen Welt zu GroBhandelspreisen von deutlich unter 2,00 Euro
pro 0,75-Liter-Flasche drangen auf den Markt, sodass deutsche Weine im
GroBhandel einem immer intensiveren Preiswettbewerb ausgesetzt sind (vgl.
Deutsches Weininstitut 2006, S. 32 sowie 2005a, S. 17).

Abb. 5: Weinpreisentwicklung in Deutschland 2000-2005

% Diese Einschatzungen stammen aus einem Interview mit Prof. Dr. Hoffmann aus Geisenheim.
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Wein-Preisentwicklung in Deutschland

3 2000-2005
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Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung Beron (2005).

Eine Analyse nach Einkaufsstatten weist im traditionellen Lebensmittelhandel (LEH),
in der Gastronomie, beim Fachhandel und beim Erzeuger ab Hof ein niedriges, aber
weitgehend konstantes Niveau auf (vgl. Deutsches Weininstitut 2005b, S. 1). Dies ist
auf den z. T. harten Preiswettbewerb zwischen dem Weinfachhandel, den
Discountern und anderen Unternehmen im Bereich des LEH zurlckzufihren. SB-
Warenhduser wie z. B. Karstadt bieten mittlerweile ein sehr umfangreiches Sortiment
an Weinen an und koénnen infolge von GrdBenvorteilen alle Preis- und
Qualitatssegmente zu weit glnstigeren Preisen abdecken als der Kkleinere
Fachhandel. In der Folge konzentriert sich letzterer auf das hdéherwertigere und
spezialisierte Wein- und Sektangebot, welches in Kombination mit einer qualifizierten
Beratung und Prasentation angeboten wird. Daher kommt dem Fachhandel,
insbesondere bei der Vermarktung hoherwertiger Luxusweine noch immer eine
groBe und wachsende Bedeutung zu. Demgegeniber konnten am starksten die
Discounter an Marktmacht gewinnen. Hier spiegelt sich die deutliche Preissensibilitat
der Konsumenten (,Geiz ist Geil*) in Verbindung mit der wachsenden
Discounterkultur wieder, die sich vor allen Dingen im Lebensmittelbereich in den
letzten Jahren implementiert hat (vgl. Abb. 6).°"

® Besonders preisaggressiv zeigte sich der Discounter Globus im Jahr 2006. Das
Handelsunternehmen ,veraktionierte“ z. B. Osborne Solaz fir 3,33 Euro oder J.P. Chenet im
Viererpack mit zwei Gratisglasern fir zusammen 7,99 Euro. 50% Rabatt wurde unter dem Motto
L,Nimm 2, zahl 1“ beim Kauf von KWV Cabernet Sauvignon (4,49 Euro) angeboten (vgl.
Marktbarometer 2006, S. 40).
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Abb. 6: Einkaufsstattenwahl fur Wein insgesamt in Deutschland

Einkaufsstéatten Wein gesamt in Deutschland
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Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung Beron (2005).



2.4 Die Folgen des Image- und Strukturwandels fiir den Erzeugermarkt

Die Anzahl der Weinbaubetriebe hat sich in den vergangenen 20 Jahren betrachtlich
verringert, insbesondere zu Lasten der Kleinbetriebe unter zwei ha, die u. a. infolge
unwirtschaftlicher Einkommenssituation aufgegeben haben (vgl. Stumm 2004, S. 12-
13). Die Grinde fir den drastischen Rickgang der Weinbaubetriebe sind komplex
und vielfaltig:  Uberdurchschnittich  hohe  Produktionsmengen, fehlende
Absatzmoglichkeiten und unterdurchschnittlich niedrige Erlése, die die entstehenden
Kosten bei weitem nicht decken, sind die zentralen dkonomischen Hauptursachen.®?
In dieser GréBenklasse konzentrieren sich die Nebenerwerbsbetriebe, die den Weg
der Trauben- bzw. Fassweinvermarktung wéahlen. Die Flaschenweinvermarktung ist
fir die Betriebe dieser GroBenordnung dagegen unrentabel, da sie die Investition
und den Einsatz kostenintensiver Anlagen voraussetzt, die sich selbst auf lange Sicht
nicht amortisieren kénnen (vgl. Oberhofer 2006, S. 26-30).

Bei Betrieben Uber 5 ha ist demgegenlber ein deutlicher Zuwachs festzustellen. Die
in dieser Klasse dominierenden Haupterwerbsbetriebe setzen verstarkt und mit
zunehmendem Trend auf die Flaschenweinvermarkiung, da diese generell als
einnahmestarkste und somit stabilste Absatzform in dieser GréBenklasse angesehen
werden kann. In der Folge hat die Flaschenweinvermarkiung der verschiedenen
Betriebsarten seit 2001 eine positive Entwicklung genommen, da sowohl die
Weinglter als auch die Kellereien von steigenden Flaschenabsatzen profitieren.
Ferner tragt eine verbesserte Technologie zur Bewirtschaftung von Rebflachen zu
geringeren Produktions- und Kapitalkosten pro Hektar bei (vgl. Oberhofer 2006, S.
26-30). Demgegenuber ist der Fassweinabsatz seit 2001 infolge des starken
internationalen Wettbewerbsdrucks, dem heimische Erzeuger ausgesetzt sind,
weiterhin ricklaufig (vgl. Deutsches Weininstitut 2004, S. 8-9).

Auch auf dem Exportmarkt hat sich eine z. T. dramatische Strukturveranderung
vollzogen. Die vormals erfolgreiche Liebfrauenmilch-Vermarktung ins Ausland,
insbesondere in die USA, die bis in die Gegenwart eine zentrale, marktdominierende
Stellung im Fassweinmarkt eingenommen hat, kann bis heute weder mengen- noch
wertemaBig als ein zukunftstrachtiger Absatzkanal betrachtet werden. Die groBen
wirtschaftlichen Erfolge der Weinexportwirtschaft in den 70er und 80er Jahren
konnten weder im Fasswein- noch im Flaschenweinmarkt erzielt werden (vgl.
Hoffmann 1991, S. 245).

%2 Die Anzahl der deutschen Weinbaubetriebe zwischen den zwei Weinbauerhebungen des
Statistischen Bundesamtes in den Jahren 1989 und 1999 von 46.000 Betrieben in 1989 auf 34.000
in 1999 gesunken. Dies entspricht einem Rickgang von nahezu 25% (vgl. Statistisches Bundesamt
1999).
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Trotz der in den letzten Jahren zu verzeichnenden Weinexportzuwachse - die
Weinausfuhren erreichten 2005 einen Wert von 475 Mio. Euro, dies entspricht einer
Wertsteigerung gegentber dem Vorjahr von 10% (vgl. Kompetenzzentrum
Weinmarkt & Weinmarketing Rheinland-Pfalz 2006, S. 4) - sind die Exportstréme von
deutschem Wein auf dem hochwertigen amerikanischen Markt von urspringlich
erster Stelle in den 60er und 70er Jahren auf die siebte Stelle (3,2%) im
Weinwirtschaftsjahr 2004/2005 hinter den Spitzenkonkurrenten Italien (31,5%),
Australien (30,4%), Frankreich (13%) Chile (9%), Spanien (3,9%) und Argentinien
(3,7%) zurickgefallen (Deutsches Weininstitut 2005c, S. 21). Auf dem englischen
und zugleich niedriger wertigen Weinmarkt rangiert deutscher Wein immerhin an
dritter Stelle mit 11,1% (Deutsches Weininstitut 2005, S. 7) und in Fernost,
insbesondere in Japan, ist er in einem Zeitraum von 10 Jahren von urspringlich
zweiter Stelle auf Platz sieben der Importrangliste gesunken (vgl. Liebchen 2006, S.
14).% Die anderen europdischen Weinmarkte wie Holland und Danemark sind
weiterhin von einem harten Preiswettbewerb und niedrigen Durchschnittswerten far
Wein gepragt. Dies betrifft naturgemaB auch den deutschen Wein (Deutsches
Weininstitut 2005c, S. 21).

Aus den oben aufgezeigten Entwicklungen kann gefolgert werden, dass durch
Strukturverédnderungen in der Einkaufsstattenwahl und im Weinexport bei gleichzeitig
starkem Produktionszuwachs auf den heimischen Markten und zunehmender
Konkurrenz aus dem Ausland héhere Preise nur durch Steigerung der Wertigkeit von
deutschen Weinen erzielt werden kénnen.®

Vor dem Hintergrund des zuvor skizzierten Image- und Strukturwandels ist die
derzeitige Anbieterlandschaft letztlich in zwei zentrale Gruppen gespalten: Eine
vorwiegend an Mengenertrag, stark wirtschaftlich interessierte und eine auf
Exklusivitat und héchste Qualitat setzende Weinbaufiihrung.

Wahrend das an Mengenertrag interessierte Lager von Handelshdusern und
GroBkellereien dominiert wird, die weitgehend den Handel und Discounter mit
preiswerten industriell hergestellten, einheitlichen Weinen von
Massentragerrebsorten versorgen (Basic, Popular Premium unter finf Euro), legt das
qualitatsorientierte Lager, meist unter der FUhrung privater Erzeuger oder

% Trotz dieser negativen Entwicklung konnte im Jahr 2005 seit Jahren erstmals wieder eine positive
Absatzentwicklung auf dem japanischen Markt (Durchschnittspreis 3,62 /Liter) beobachtet werden
(+1% Wert) / -1% Menge) (vgl. Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing Rheinland-Pfalz
2006, S. 4).

% Auch Otto Schatzel, stellvertretender Dienststellenleiter des Dienstleistungszentrums Landlicher
Raum (DLR) Rheinhessen-Nahe-Hunsriick sowie Prof. Hoffmann am Forschungszentrum in
Geisenheim sehen die Zukunft der deutschen Weinwirtschaft nicht etwa in der Mengenproduktion,
sondern in der Konzentration auf ,hochwertige, authentische Weine mit unverwechselbarem Profil*
(zit. nach Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing Rheinland-Pfalz 2006, S. 2).
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ambitionierter GroBbetriebe, seinen Schwerpunkt auf Herkunft, Lagentypizitdt und
Individualitat, die in renommierten Lagen von naturreinen Rebsorten, insbesondere
vom Riesling, erzielt werden (Super-Premium und Icon: 15 und mehr Euro). Erzeuger
der letztgenannten Kategorie stehen im weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit im
Vordergrund, da hier ausschlieBlich das Luxus- und Hochpreissegment im
Forschungsinteresse stehen soll. Das bloBe Erzeugen von hochwertigen Qualitaten
allein reicht jedoch nicht aus, um nachhaltigen, wirtschaftlichen Erfolg zu
gewahrleisten sondern wird von den zunehmend kritischen Konsumenten
vorausgesetzt. Vielmehr bedarf es eines gesamten Blndels an Kernkompetenzen
und MaBnahmen, um sich mit dem eigenen Angebot langfristig und erfolgreich am
Markt durchzusetzen.

Die vorliegende Arbeit verfolgt das Ziel, Mittel und Wege zu analysieren, mit denen
deutsche Erzeuger eine starke und hochwertige Marke aufbauen kénnen, die die
zukinftige Wertschépfung des jeweiligen Erzeugers erst steigern und dann langfristig
stabilisieren. Zu diesem Zweck werden zunachst das Konsumverhalten sowie die
sich daraus ergebenen dominierenden Basistrends im Hochpreissegment analysiert,
um die Erkenntnisse Uber das Verbraucherverhalten und seine Beeinflussbarkeit
daflir zu nutzen, in Deutschland eine Luxusweinmarke zu etablieren.
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3. Konsumentenverhalten und dessen Einfluss auf den deutschen
Weinmarkt

Die Konsumentenlandschaft und mit ihr die Getrankekultur hat sich im Zeitablauf
stark verandert. Das Leitbild einer ganzheitlichen Lebensstilbewegung mit einem
neuen Erndhrungs- und Getrankebewusstsein pragt den Markt fir Genussmittel und
soll im Folgenden ndher analysiert werden (Research and Markets 2004). Nach einer
kurzen Definition des Begriffs ,Konsum-Trend“ werden vor dem Hintergrund des
Konsumentenverhaltens im  Spannungsfeld einer starken Qualitdts- und
Preisorientierung die derzeitigen Konsumententypen vorgestellt. Daran knapft eine
Analyse von grundlegenden Basistrends, die das Konsumentenverhalten zurzeit zu
bestimmen scheinen. Hierzu zahlen nach wie vor das Bedurfnis nach individuellem
Erleben, die Sehnsucht nach Authentizitdt und Genuss sowie ein zunehmendes
Bedurfnis nach natirlich, handwerklich und authentisch erzeugten Produkten.

3.1 Die Basistrends

In Anbetracht der Folgen, die der Wandel von Konsumgewohnheiten fur die
Anbieterlandschaft nach sich zieht, interessiert im weiteren Verlauf, was unter
Konsum-Trends zu verstehen ist, was sie auszeichnet, wie sie zu erkennen und aktiv
fur das eigene Unternehmen nutzbar zu machen sind.

3.1.1 Trend - eine Definitionsversuch

Im allgemeinen Sprachgebrauch zeichnen sich Trends dadurch aus, dass sie als
,heuartig”, ,hipp“ wahrgenommen werden (vgl. Sommer 1998, S. 57). Oftmals wird
ein Trend als kurzfristiges Phanomen interpretiert, als Resultat konjunktureller
Schwankungen oder als Ergebnis weltweiter Netzwerke Uber zentrale
Meinungsbildner.®®> Moderne Ansdtze wie z. B. die des renommierten
Zukunftsinstituts von Horx verstehen Trends dagegen als komplexe und dynamische
Veranderungsprozesse in einer immer komplexeren Welt. Um sie zu definieren und
deren Tragfahigkeit interpretieren zu kdnnen, bedarf es der Erkenntnis der grofB3en
Wandlungsprozesse, der so genannten ,Megatrends®. Hierzu zahlen u. a. die
Globalisierung der Markte, die steigende Mobilitdt der Konsumenten, die
Digitalisierung der Kommunikation weiter Teile der Arbeits- und Lebensorganisation
oder das verdnderte Rollenbild der Frau.®®

65 Jackel spricht in diesem Kontext von ,kurzfristigen Hinweisen auf mégliche Marktveréanderungen
und Bedurfnisse” (Jackel 2004, S. 267).

% vgl. hierzu ausfiihrlich die Arbeit von Andreas Giger (2005).
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Um ihre Zusammenhange zu interpretieren, bietet es sich an, die groBen sozialen
Wandlungsformationen zu analysieren wie z. B. den Ubergang von der
Industriegesellschaft zur Wissensgesellschaft, die im 21. Jahrhundert vollzogen
wurde. Angesichts dieser Erkenntnis werden Trends zu dynamischen Prozessen in
einer sich standig verandernden komplexeren Welt. Trends sollten aber nicht als
System von Normen und Verhaltensregeln verstanden werden sondern vielmehr als
Orientierungsgrundlage fir eigene Konzepte und Produktauftritte im Unternehmen
(Horx u. a. 2002). Zu einem &hnlichen Ergebnis kommen Liebl und Herrmann. Sie
betonen die Parallelen im Umgang und in der Gestaltung zwischen Trends und einer
moderner Markenfiihrung, indem sie sagen:

.irends sind im Prinzip wie Marken nichts anderes als Themen- bzw.
Motivationskonstellationen. Die Frage, wie diese Themen interagieren, wie sie sich
mit den Vorstellungswelten der Konsumenten vertragen und gegenseitig befruchten,
ist daher fir den Erfolg entscheidend. Markenfilhrung unter diesem Gesichtspunkt
steht also vor allem fur den kreativen Umgang mit Bedeutungen und nicht einfach fir
ein Mehr an Qualitat, Funktionalitdt oder Emotion.“ (Liebl/Herrmann 2001, S. 10)

Dem Trend wird somit eine ,hohe Faszinationskraft“ beigemessen, die nicht etwa in
einer klaren vorhersehbaren Entwicklung zum Ausdruck kommt sondern vielmehr in
der Entstehung neuer Interpretationsméglichkeiten und Bedeutungen. Vor diesem
Hintergrund werden Trends im Folgenden verstanden als dominierende
Zukunftsrichtungen im Spannungsfeld von Gesellschaft, Wirtschaft, sozialem
Verhalten und Umwelt und somit als héchst komplexe, dynamische Prozesse, die
sich nicht entlang einzelner Disziplinen oder einzelner Praxisfelder entwickeln
sondern quer zu ihnen und Obergreifend (vgl. Liebl/Herrmann 2001, S. 4-10). Um
gleichwohl  relevante  Erkenntnisse - vor allem  Orientierungs- und
Handlungserkenntnisse fiir das Anliegen dieser Arbeit - zu erzielen, werden
nachstehend die wichtigsten, die Konsumwelt im Getréanke- und Genussmittelbereich
bestimmenden Basistrends dargestellt, ohne einen Anspruch auf Vollstandigkeit
erheben zu wollen.

3.1.2 Konsumentenverhalten im Spannungsfeld zwischen Preis und
Luxus

In den westlichen Industrielandern —insbesondere in Deutschland - ist seit einigen
Jahren ein Trend weg von klassischen Luxuswerten zu beobachten. Der anhaltende
wirtschaftliche Boom und steigender, materieller Wohlstand, der noch in den 80er
Jahren zu einer ,Luxurisierung® der Gesellschaft und einer optimistischen
Zukunftsperspektive beitrug, hat sich in vielen Branchen deutlich ins Gegenteil
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verkehrt (vgl. Lindenberg 2004, S. 1974). Ursachlich hierflr ist die seit einigen Jahren
anhaltende Rezession in Europa: Uberdurchschnittlich hohe Arbeitslosenzahlen®’,
stagnierende Einkommensverhéltnisse bei gleichzeitig steigenden
Lebenshaltungskosten pragen das Einkaufsverhalten der Konsumenten. Angesichts
dieser wirtschaftlichen Verhaltnisse vollzieht sich derzeit eine zunehmende
Polarisierung der Gesellschaft in Konsumenten mit sehr hohem und solche mit sehr
niedrigem Einkommen mit nachhaltigen Konsequenzen far das
Konsumentenverhalten. Somit ist das Konsumentenverhalten® gepragt von einer
wachsenden Qualitats- und Preissensibilitdt, die zu einem verstarkten Anstieg des
Luxus/Qualitats- und Billigsegments fuhrt (vgl. Redwitz 1991, S. 267).

3.1.2.1 Die neuen Konsumententypen

Vor dem Hintergrund der zuvor skizzierten wirtschaftlichen Verhéltnisse zeigen sich
neuerdings vier zentrale Konsumentengruppen, die langfristig fir Unternehmen an
Bedeutung gewinnen:

e Die aggressiven Preiskaufer achten unterdurchschnittlich auf die Qualitat und
machen infolge schlechter Einkommenssituation ihre Kaufentscheidung
ausschlieBlich vom Preis abhangig.®®

¢ Die Qualitatskdufer messen dagegen dem Preis weniger Bedeutung bei und
sind grundsatzlich bereit, fir Produkte mit einer besseren Leistung bzw. einem
héheren Nutzen signifikant héhere Preise zu zahlen.

¢ Die wachsende ,,neue Mitte”“ von Kunden sucht eine attraktive Kombination
aus Preis und Qualitat und verbringt Gberdurchschnittlich viel Zeit und Energie
mit  der  Gegenuberstellung  von Preis-Leistungsaspekten (vgl.
Rodenhduser/Schulz-Montag  2005a, S. 45, sowie ausfuhrlich bei
Rodenhduser 2005b). Die diese Gruppe dominierenden hybriden,
multioptionalen und paradoxen Konsumenten zeichnen sich in ihrem

®” Neben einer gestiegenen Arbeitslosenzahl ist die laut Angaben des Statistischen Bundesamtes die
tatsachliche Kaufkraft der Realléhne im Zeitraum zwischen 1991 und 2002 nach Abzug von Steuern
und Sozialabgaben sowie unter Beriicksichtigung der Inflation — um 7% gesunken (vgl. GfK Group
2003).

% Das Konsumentenverhalten beschéaftigt sich vorwiegend mit dem Verhalten der Menschen beim
Kauf und Konsum von wirtschaftlichen Gitern bzw. Leistungen (vgl. Swoboda/Foscht 2004, S. 3).

% Der Anteil der Preiskaufer in Deutschland steigt stetig. So liegt der Anteil der eingekauften Weine in
Deutschland mit einem Preisniveau unter 3 Euro / Flasche bei 86%. Aus einem Beitrag der FAZ vom
Juli 2005 geht hervor, dass nur noch 12 Prozent der Verbraucher den Wein beim Erzeuger selbst
einkaufen, dagegen werden insgesamt 80 Prozent des Weinabsatzes Uber den Lebensmittelhandel
und Discounter abgesetzt. Hier zeigt sich, dass in Deutschland der Trend zu ,Geiz ist Geil” stark
vertreten ist (vgl. PreuB3 2005, S. 20 sowie Stippel 2005, S. 18 und Sander 2005, S. 25).
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Einkaufsverhalten durch eine kontinuierliche ,Inkonsistenz“’® aus und lassen

sich demzufolge weniger leicht in klassische Konsummuster einordnen.

e Zuletzt bleibt die Gruppe der so genannten ,Gleichgultigen®, bei denen weder
eine Preis- noch Qualitatssensibilisierung wahrgenommen werden kann.

Zwei dieser Gruppen, die Qualitatskaufer und die ,neue Mitte“ sind als Zielgruppen
fur die vorliegende Arbeit mit Blick auf die Markenflhrung im Hochpreissegment im
Kontext deutscher Spitzenweine von besonderem Interesse und sollen im Folgenden
naher erlautert werden:

Die Qualitatskaufer zeichnen sich durch ein Uberdurchschnittlich hohes Einkommen,
einen hohen Bildungsstand und eine hdhere Ausgabebereitschaft aus. Ihr
soziobkonomischer Status ist demzufolge hoch einzustufen. Im Allgemeinen ist ihre
Wertschatzung gegentber Marken sehr viel héher als bei den anderen
Konsumententypen, was automatisch mit einer erhéhten Ausgabe- und
Konsumbereitschaft in qualitativ hochwertigen Produktfeldern korrespondiert. Nicht
nur die Qualitdt der bevorzugten Produkte sondern auch deren Kommunikation
beeinflusst das Konsumverhalten dieser Qualitatssensiblen. Das Einfordern héchster
Qualitat verbindet sich bei diesem Typ mit dem Bemihen um eine geeignete
Kombination aus materiellen und immateriellen  Nutzenwerten.  Hoher
Lebensstandard wird nicht versteckt, aber auch nicht in besonderem MaBe
demonstriert. Auf diese Weise grenzt sich dieser Konsumententyp deutlich von den
multioptionalen und preissensiblen K&ufern ab (vgl. Sander 2005, S. 30).

Neben den Qualitatskaufern kommt der zuvor beschriebenen ,,neuen Mitte” fur das
Luxussegment eine Bedeutung zu. Hierzu zahlen die hybriden, die multioptionalen
und die paradoxen Konsumenten. Im Spannungsfeld zwischen Qualitdtsanspruch
und limitierten finanziellen M&glichkeiten begrenzt der hybride Konsumententyp seine
Qualitatsorientierung auf wenige Lebensbereiche und erwirbt Produkte in einem
rationalen  Entscheidungsprozess unter  Preis-Leistungs-Aspekien.  Dieser
Konsumententyp - neudeutsch ,Smart-Shopper (Sander 2005, S. 27)“, ,Organized-
Shopper* (Wiswede 1991), der ,unmanageable consumer” (Gabriel/Lang 1995 sowie
Jackel 2004, S. 263) bzw. der ,Consumer Insight* (Hellmann 2003, S. 122ff) —
gewinnt in Zukunft an Gewicht, da Ersparnis mit rationalem Verhalten gleichgesetzt
wird und somit als gesellschaftsfahig gilt.””

® Wiswede spricht in diesem Zusammenhang von einer ,Lebensstil-Inkonsistenz®, deren innere
Widerspruche zukunftig als die Regel, bzw. als ,Lebensprinzip® begriffen werden sollten, statt sie
aufzufangen (vgl. 1991, S. 36f).

"' GemaB Sander hat der ,launische* hybride und unberechenbare Konsument insbesondere dann in
der Markenfiihrung Beachtung zu finden, wenn vorwiegend junge Konsumentengruppen mit den
Produkten angesprochen werden sollen (vgl. Sander 2005, S. 32 sowie Meffert/Giloth 2002, S. 113f.
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,D0er Smart Shopper wird sich aus einer Gruppe bevorzugter Marken immer die
gerade preisglnstigste Variante auswahlen. Bei ihm verbindet sich ein hohes
Qualitats- und Markenbewusstsein mit einer stark ausgepragten Preissensibilitat.”
(Sander 2005, S. 31)

Dieses ambivalente Verhalten hat insbesondere bei den jingeren Konsumenten eine
deutliche Abkehr von einer Produkt- und Markentreue zur Folge und eine langfristige
Bindung dieses Kundentyps an bestimmte Erzeuger oder Marken erschwert.

Multioptionale Konsumenten werden haufig als eine Fortsetzung bzw. Erweiterung
des hybriden Konsumententyps verstanden. Nach Schippenhauer und Meffert
handelt es sich hierbei um einen Konsumententypus, der sich durch ein komplexes
Zusammenspiel diverser Konsummotive auszeichnet und sich nicht mehr in die
klassischen  Motivations- und Verhaltensschemata einordnen lasst. Ein
eindimensionales Handlungsprinzip, orientiert an den Faktoren Preis oder Qualitat,
tritt hinter ein mehrdimensionales Kaufverhalten zuriick. Demzufolge werden
klassische Werte, Bedurfnisse und Verhaltensmuster facettenreicher sowie instabiler,
was zu einer Individualisierung des Konsums flhrt, an dessen Spitze der so
genannte ,paradoxe Konsument® steht. Dieser Extremtyp zeichnet sich durch stark
divergierende und nicht zu prognostizierende Konsummuster aus (vgl. Meffert/Giloth
2002, S. 120f sowie Liebmann 1996, S. 37-54).

Konnte friher klar differenziert werden zwischen gut verdienenden, qualitats- und
markenaffinen sowie konsumfreudigen Konsumenten mit hoher sozio6konomischer
Stellung auf der einen Seite und auf Niedrigpreisprodukte der Discounter
zurtckgreifende Konsumenten unterer Einkommensschichten mit  geringer
soziobkonomischen Stellung auf der anderen Seite, wird diese Vorgehensweise im
Zuge der Individualisierung und Pluralisierung von Lebensstilen schwieriger (vgl.
auch Hellmann 2003, S. 122f). In der Folge stellt das Erzeugen von
Konsumprodukten sowie die Identifizierung und Bearbeitung klar voneinander
abgrenzbarer Zielgruppen die modernen Produzenten vor Herausforderungen.
Redwitz misst dem Konsument der Gegenwart eine ,gespaltene Persdnlichkeit” bei,
der nach dem Motto des ,sowohl als auch” statt des friiher dominierenden ,entweder
oder” dem Verschwenden und den Luxuskonsum ebenso front wie dem Einsparen
und dem Billigkonsum (vgl. Redwitz 1991, S. 267 sowie BBE-Unternehmensberatung
1996). Auch Matthias Horx und Thomas Huber vom Zukunftsinstitut in Kelkheim
beobachten diesen Konsumwandel. Demnach stellt sich jeder Konsument sein
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personliches Angebot sowohl vom Discounter als auch vom Luxushersteller
zusammen (vgl. Huber/Horx 2004 sowie Abb. 6)."2

In der Einkaufspsychologie trifft dies besonders auf den Wein einkaufenden Kunden
zu. D. h. mit der Mentalitat des preissensiblen Einkaufers (Schnappchenjager) wird
die Méglichkeit erkauft, zu einem gewissen Anlass edlere, luxuriése und teuere, vor
allem mit Prestige verbundene Weine zu erwerben (vgl. Leimbreck/Hoos/Hausen
2005, S. 17). Die Folge dieses anhaltenden Trends ist eine zunehmende
Polarisierung der Mérkte in eine quantitative Zunahme des unteren Preissegments —
dominiert durch das stark preisorientierte Einkaufsverhalten bei Gutern des
alltaglichen Bedarfs - und ein stark anwachsendes Hochpreis- und Luxussegment,
welches die Produkte mit Zusatznutzen und verstarkten Anspruch auf Qualitat,
Authentizitat und Erlebnis integriert.”® Inwiefern das hier im Vordergrund stehende
Hochpreissegment von den verdnderten Konsumstrukturen profitiert, soll im
Folgenden naher analysiert werden.

3.1.2.2 Die neue Luxusorientierung

Waren wéahrend der neunziger Jahre die Konsumenten noch bereit, viel Geld
aufzubringen far alles, was auch nur annahernd exklusiv wirkte, und zwar
unabhangig von der Qualitat, sind die zuvor skizzierten und durchaus luxusaffinen
Qualitatskaufer nicht mehr bereit, fir eine mittelmaBig wahrgenommene Qualitat
hohe Preise zu zahlen: ,People expect the whole experience around buying a
premium product to be constantly luxurious. [...].“ (zit. nach Hey 2005, S. 27)

Ein Wandel vom Verkaufer- zum Kaufermarkt, eine groBere Markttransparenz,
steigendes Know-how der Kunden, neue technologische Méglichkeiten und die stetig
wachsende Bedeutung des Internets haben =zur Folge, dass Konsumenten
zunehmend informierter und dadurch bedingt kritischer und skeptischer werden mit
der Folge einer hdheren Qualitdts- und Preissensibilitat. Die Literatur spricht
dieserhalb von einer gestiegenen Konsumentensouveranitat, die Einfluss auf die
Preisfestsetzung und das Angebot der Anbieter hat (vgl. Zentes / Swoboda 2001, S.
289 sowie Wiswede 1991, S. 37 und Jackel 2006, S. 156ff).

Der Konsument neigt nur dann zu einer Uberdurchschnittlichen Ausgabebereitschaft,
wenn er glaubt, einen angemessenen Gegenwert zu erhalten. Dieser Gegenwert
setzt sich zusammen aus einem objektiven Wert (Grundnutzen) bzw. seinem

" Jackel und Wiswede sprechen dieserhalb von einer Balance zwischen ,demonstrativen Konsum*
und ,selektiver Bescheidenheit®, bzw. der bewusst zur Schau gestellten Askese, die in der
Gesellschaft zunehmend mit rationalem Einkaufsverhalten gleichgesetzt wird (Jackel 2004, S. 36f).

8 Auf eine wachsende “Polarisierung des Marktes” zwischen ,preisglinstig und exklusiv® weist auch
Jackel hin (2006, S. 271).
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rationalen Verwendungszweck, (z. B. Weingeschmack) und dem subjektiven Wert
(Zusatznutzen) wie z. B. dem Image, der Genusskomponente, dem Prestigewert, der
einem Produkt beigemessen wird. Diese Entwicklung hat weitreichende
Auswirkungen auf die Bedurfnisstrukturen und das Konsumentenverhalten.

Seit einiger Zeit ist wieder eine Hinwendung zu einem bewussten und
genussfreudigen Konsumstil zu verzeichnen, der heute — im Gegensatz zu den 80 er
und 90 er Jahren — nicht ausschlieBlich auf die AuBenwirkung gerichtet ist, sondern
sich ,starker an sensualistischen Reizen, an Erregung und Sinneslust® orientiert
(Wiswede 1991, S. 27).

In Deutschland deuten Indizien auf eine Entwicklung bezlglich des genuss- und
qualitatsorientierten Luxuskonsums hin. Zahlreiche Zeitungen und Zeitschriften mit
Beilagen zum Thema Luxus und Genuss erschlieBen journalistisches Terrain, in
denen Hersteller von Luxusgitern als Anzeigenkunden akquiriert werden. Die
Financial Times Deutschland (FTD) war die erste Zeitung, die 2001 mit der Beilage
,How to spend it“ erfolgreich startete. Diesem Beispiel folgten zahlreiche andere
renommierte Zeitungen wie die Wirtschaftswoche mit dem Sonderheft ,Five to Nine*,
die Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ) mit der 40-seitigen ,Piazza“ und die Welt
mit ,LCL* (Luxus, Champagner, Wein und Lebensart) (vgl. Paulus 2003). Auch im
Fernsehen nehmen diese Themen mittlerweile einen festen Platz ein (Premiere
Wein.tv, N-tv. Weinmagazin, Vinum-TV u. v. a. m). Gerade im europaischen
Binnenmarkt sind die Bedirfnisse der wohlhabenden Bevdlkerung nach Genuss
einerseits und nach individuellem Erleben andererseits stark ausgepragt und bieten
damit neue Felder, durch Verdnderungen im eigenen Produktauftritt diese
Zielgruppen anzusprechen. Hohe verfigbare Einkommen gepaart mit der
Bereitschaft, fur Qualitdt und Genussbefriedigung einen GroBteil des Einkommens
aufzubringen, fihren zu einem bedeutenden Marktvolumen (Meffert/Giloth 2002, S.
107).

Zu diesem Ergebnis kommt auch die erstmals erhobene Luxus-Studie ,Top Level —
Freude am Luxus“ vom Institut fir Demoskopie Allensbach vom August 2005, die
den Konsum und die Mediennutzung der gehobenen Schicht untersucht.”

Der Trend zum Hoéherwertigen ist Ausdruck eines gehobenen Anspruchs an die
Lebensqualitat, an Genussfreude und Stil. Es zeigte sich, dass je nach persdnlichem
Anspruchsniveau der Trend vom Mittelsegment wegflhrt — hin zu Billigwaren oder zu
luxuridésem Lebensstil. Je nach Vorlieben wurde in der Studie differenziert zwischen
Konsumenten mit einer ,Affinitat zum demonstrativen Luxus®, Konsumenten mit einer

" Kriterien fiir die Auswahl der 4174 Befragten waren das Einkommen, der gesellschaftliche- und
wirtschaftliche Status sowie der Bildungsstand (vgl. Institut fir Demoskopie Allensbach 2005).
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ausschlieBlich ,qualitatsorientierten” Schwerpunktsetzung und Konsumenten mit dem
Hang zu ,diskretem Luxus*.

Neben der puren Freude am Genuss nehmen vor allem ein wachsendes
Qualitatsbewusstsein, die Erflllung eines individuellen Anspruchsniveaus sowie die
Faszination an Innovation einen wesentlichen Stellenwert ein.

Dass Luxusanschaffungen oder der Konsum von Luxusprodukten fast ausschlieBlich
fur sich selbst getatigt bzw. praktiziert werden, bestatigt der hohe Anteil derjenigen,
die den diskreten Luxus den demonstrativen Statussymbolen vorzieht.

So wird der Verzehr qualitativ hbherwertiger Lebensmittel als wichtiger bewertet als
der Erwerb luxuridser Nobelautos. Die Kaufer der so genannten ,Best-of-the-best*
Produkte zeigten in allen Bereichen eine hdhere Bereitschaft, in Spitzenqualitat zu
investieren. SchlieBlich wurden die jeweiligen Informationsquellen der Luxusaffinen in
der Studie analysiert. Bei nahezu allen Produkten erwiesen sich vor allem
Printmedien wie Zeitschrift und Katalog als Hauptinformationsquelle.

Die Ergebnisse der Studie lassen darauf schlieBen, dass dem echten qualitats- und
genussorientierten Luxusbereich in der Zukunft eine neue Bedeutung zukommt, weil
die ,wahren® Luxusglter mit der zunehmenden Angleichung der Lebensverhéltnisse
als Abgrenzung gegenlber den ,unteren Klassen“ instrumentalisiert werden (vgl.
Wiswede1991, S. 54 sowie Jackel 2006, S. 270, Diaz-Bone 2005, S. 26).

Horx fUhrt das wachsende Bedurfnis nach diskretem qualitativem Luxuskonsum auf
den historischen Ubergang von der ,Uberfluss- in die Uberdruss-Gesellschaft
zurGck. Nicht mehr der Mangel an Produkten, sondern die Knappheit von Zeit,
Aufmerksamkeit, Komfort und Genuss pragen die Konsumwelt der oberen Schichten.
Er umschreibt diesen Trend als ,Downshifting-Bewegung®. Die Sehnsucht der
Konsumenten nach ,Reduktion auf das Wesentliche, zum Purismus, zum einfachen,
aber auch zum authentischen Leben® in einer komplexen Warenwelt bildet die Basis
fir diesen Trend. Demnach kann nur eine konsequente Umpositionierung auf diese
neue Konsumrichtung die Produzenten von Luxusgutern zum Erfolg fhren (vgl. Horx
1999, S. 135-140). Aus diesen allgemeinen Tendenzen ist abzuleiten, dass zukiinftig
ein weiteres Wachstum im qualitativ h6herwertigen Konsumbereich zu erwarten ist,
woraus positive Marktpotenziale fir Weine héherer Qualitéat in Verbindung mit einem
besonderen Prestige- und Luxuswert prognostiziert werden kénnen (vgl. Hoffmann
1991, S. 246). Neben Deutschland gewinnen andere zukunftstrachtige
Wachstumsmarkte wie China, Japan und Osteuropa flir die Luxusglterbranche
allgemein, aber auch fir die hier im Vordergrund stehende deutsche Weinbranche an
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Bedeutung.” Unabhéngig vom avisierten Absatzmarkt gilt fir den Markterfolg der
jeweiligen Konzepte noch immer die Regel von Porter:

Der Anbieter muss sich zwischen den Dimensionen einer qualitats-, erlebnis- oder
kostensorientierten Marktbearbeitung bzw. zwischen der Abdeckung einer Nische im
Luxussegment oder des Gesamtmarktes entscheiden.

Diese strategischen Pole gelten fir jegliche auf die Zukunft fokussierten Aktivitaten,
und das branchenlbergreifend, d. h. auch fur die deutsche Weinwirtschaft (vgl.
Porter 1986, S. 62ff sowie Becker 1988, S. 308 Meffert 1986, S. 106). In der Folge
werden im Hochpreissegment nur diejenigen Erzeuger profitieren, die sich fur die
qualitats-, erlebnis- und werteorientierte Richtung klar entscheiden und denen es
gelingt, die aktuellen Konsumtrends in ihre Produktkonzepte erfolgreich zu
integrieren und aktiv mitzugestalten:

.1rends mussen weder passiv hingenommen werden noch kénnen sie autonom
gesetzt werden; sie sind vielmehr gestaltbar.“ (Liebl/Herrmann 2001, S. 10)

3.2 Basistrends im neuen Luxussegment

In der deutschen Gesellschaft vollzieht sich seit Beginn der 80 er Jahre eine
zunehmende Pluralisierung der Werte, in der alte Pflichten wie Leistung, Erfolg
einerseits und neue Selbstentfaltungsakzente wie Genuss, Gesundheit und
Selbstverwirklichung in hohem MaBe parallel existieren (vgl. Scobel 1995, S. 33),
und das unabh&ngig vom Alter.”® Diese Entwicklung hat Konsequenzen auf die
Bedurfnisstrukturen der neuen Zielgruppen und somit auf das Angebot der jeweiligen
Unternehmen. Interessant in diesem Zusammenhang ist die nachstehend erlauterte
Verbindung aus Individualismus, Authentizitat, Natur, Gesundheit, Genuss, Ethik und
High Tech.

’® Die Zeitschrift “the drinks business” prognostiziert in einer ihrer Spezial-Ausgaben insbesondere der
Champagnerbranche in diesen neuen Markten ein groBes wirtschaftliches Potenzial (vgl. 2006a, S.
32-34). Zu einem ahnlichen Ergebnis kommt eine Studie von McKinsey & Company vom Jahr 2004:
Demnach soll sich allein die Anzahl der Chinesen, die Uber eine Kaufkraft von 25.000 US-Dollar und
mehr jahrlich verfiigen, auf 50 Millionen erhéhen, was auf die kontinuierlich ansteigenden
Wachstumsraten in diesen Landern zurlickgefihrt wird (vgl. Ballhaus 2005, S. 31).

"8 Insbesondere Jugendliche versuchen vermehrt klassische Werte mit modernen Werten zu
kombinieren, die bisher als widerspruchlich galten. So stehen die eher modernen Werte Toleranz,
Kreativitdt und Genuss bei ihnen gleichwertig neben den traditionelleren Werten Leistung,
Sicherheitsbediirfnis und Einfluss. Zu diesem Ergebnis kommen die ,Shell-Studien® zum Thema
Jugendsoziologie (vgl. Scharnberg 2005). Die aktuelle Shell-Studie 2006 macht dariiber hinaus
deutlich, dass das Erndhrungsverhalten nach sozialer Schicht der Jugendlichen variiert (vgl.
ausfihrlich Internetadresse: URL: http://www.shell.com/home/Framework ?siteld=de-de&FC2=/de-
de/html/iwgen/about_shell/Jugendstudie/2006/zzz_lhn.htmI&FC3=/de-
de/html/iwgen/about_shell/Jugendstudie/2006/jugendstudie2006_pluralitaet.html).
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3.2.1 Individualitat

Der anhaltende Trend zur Individualisierung meint allgemein die Tendenz zu
individualistischen Lebens-, Konsum- und Freizeitformen. Die Interaktion auf offenen
Markten erhdht die Freizlgigkeit des Einzelnen und die Mdoglichkeiten, seine
Konsumgewohnheiten, Lebensfihrung, Lebenslauf, Wissen, Kreativitat und
Leistungsfahigkeit hochflexibel einzusetzen und dabei den persénlichen Gewinn zu
maximieren.””  Zum Individualismus-Trend gehért auch die seit Jahren sich
verstarkende Tendenz zur Erlebnis- und Genuss-Kultur (vgl. Kap. 3.2.5).

Es qibt deutliche Anzeichen dafir, dass sich diese neue Werte- und
Verhaltensorientierung noch weiter herausbilden wird (Ritzler 2004, S. 13). Der
Individualismus fordert neben einer flexiblen Entscheidungsfreiheit und individuellem
Erleben auch das Bedirfnis, sich selbst zu verandern und zu verwirklichen (Selfness-
Trend).”® Rutzler vom Institut in Kelkheim hat die Auswirkungen des
Individualisierungstrends am Beispiel des Erndhrungsverhaltens auf drei zentrale
Aspekte zuriickgefihrt, die im Folgenden kurz erldutert werden sollen:

1. Genussmittel als Mittel zum Selbst-Ausdruck: Schwéacher werdende strukturelle
Regelungen fihren dazu, dass das Individuum immer weniger auf vorgegebene
Normierungen zurlckgreift und stattdessen den ihm selbst auferlegten
Orientierungen folgt. Der Konsum wird instrumentalisiert und dient der
sldentitdtssicherung”, der ,sozialen Unterscheidung“ und dem asthetischen,
sinnlichen Genuss*.

2. Auswahl: Voraussetzung fur die Individualisierung ist die Freiheit bzw. die
Wahlmoglichkeit des  Einzelnen, sein Leben und damit seine
Erndhrungsgewohnheiten flexibel zu gestalten. Hierzu gehdrt in der heutigen
Gesellschaft weniger die Unabhangigkeit von Klassen- und
Standeszugehdérigkeiten sondern eine  prinzipielle Ungezwungenheit,
konsumieren zu kdénnen, was, wann und mit wem man mochte. Nach RuUtzler

7 Junge fasst die Problembereiche und Dimensionen der Individualisierung zusammen und gibt in
seinem Glossar eine geeignete Definition von Individualismus: Demzufolge ist Individualismus ein
+Ausdruck eines Kulturwertes®, in dem die Hochschatzung des Individuums zum Ausdruck kommt. Im
Mittelpunkt steht die Freiheit und Autonomie des einzelnen, die sowohl eine utilitaristische
Orientierung an der Maximierung eigenen Nutzens wie auch eine Orientierung am Gemeinwohl
implizieren kann (vgl. Junge 2002, S. 7-42, 139).

"8 Selfness meint das Grundbediirfnis nach Selbstverwirklichung und Selbstfindung. Es handelt sich
hierbei um einen Neologismus von Mathias Horx vom Jahr 2002. Horx dokumentiert und beschreibt
in seiner Trend-Studie den Selfness-Trend und erklart, warum es flr die Menschen so wichtig ist,
sich kontinuierlich zu verandern. Als Indizien hierfiir nennt er u. a. den seit einigen Jahren
angewachsenen Biografie- und Ratgeber-Boom. Neben Themen wie Ernahrung, Liebe, Gesundheit
gewinnen die Kernbereiche der ,Selfnessorientierung® wie z. B. Glick, Angstiberwindung und
Personlichkeitsentwicklung an Bedeutung. Mittlerweile ist der Begriff Selfness bei Google im
weltweiten Netz fast 40.000 Mal zu finden (vgl. Horx 2002).
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impliziert der Individualisierungstrend auch, dass sich der Konsument den
jeweiligen Esspartner, im vorliegenden Fall den Weinfreund, situationsspezifisch
und individuell selbst auswahlen kann. Demnach fande der Weinkonsum oder das
Abendessen nicht mehr ausschlieBlich in der Familie statt sondern vielmehr mit
Freunden und Geschéaftspartnern, was den Weinkonsum zu einem ,Kollektiv-
Erlebnis* verwandle.”

3. Erndhrung als Kontroll-Element. Dies beinhaltet, dass der Konsument nach einer
auf ihn zugeschnittenen, individuellen Ernahrung strebt, die seinem kérperlichen,
geistigen und seelischen Wohlbefinden zutraglich ist und gleichzeitig seine
Position in der Gesellschaft dokumentiert: ,|[...] die bewusste Auseinandersetzung
mit dem eigenen Korper, mit der eigenen Befindlichkeit, nicht nur ein Garant fir
individuelles Wohlbefinden, sondern wird mehr und mehr Grundlage fir
beruflichen Erfolg und eine zufriedenstellende soziale Integration.” (Rutzler 2004,
S. 15) Den zentralen Gedanken dieser drei Elemente fasst Rutzler wie folgt
zusammen: ,Essen wird zum Stil, Ernahrung wird zum Kollektiv-Erlebnis, Selbst-
Ausdruck und Kontroll-Element.” (Ratzler 2004, S. 1)

3.2.2 Authentizitat

Eng mit dem Individualisierungstrend verbunden ist das Bedurfnis nach Authentizitat,
,the idea of hand-crafting and provenance and limited supplies® (zit. nach Hey 2005,
S. 30). Somit ricken die Produkte selbst, deren Herkunft und die Menschen, die
diese  Produkte herstellen, wieder starker in den Mittelpunkt des
Konsumenteninteresses. Mit den Eigenschaften Glaubwiirdigkeit und Echtheit
verknupft, basiert Authentizitét letztlich auf zwei zentralen Grundbedirfnissen des
Menschen:

1. Sicherheit und
2. Selbstverwirklichung.

Zu diesem Ergebnis kommt die Psychologin und Therapeutin Brigitte Scheidt: Um
sich selbst zu schitzen, Uberprife der Konsument, ob und inwieweit er dem anderen
bzw. dessen Produktversprechen trauen kénne. Nur wenn er seinen Gegenlber und
dessen Produkt als echt und glaubwirdig erlebe, komme es zum Kaufakt und damit
zum Vertragsabschluss.

Das Bedurfnis nach Selbstverwirklichung fihrt sie wiederum auf die Erkenntnis
zurlick, dass nahezu alle Menschen danach streben, ,echt zu sein, das eigene zu
entdecken und es zu leben, ohne sich verstellen zu missen.” (Scheidt 2005, S. 61)

" Alois Hahn spricht in diesem Kontext vom so genannten ,Arbeitsessen” bzw. ,business lunch®, bei
dem nicht etwa die ,Steigerung des kulinarischen Genusses” im Vordergrund steht sondern eine
moglichst ,ungestdrte Beférderung der Geschafte” (Hahn 2004, S. 16).
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Das Bedurfnis nach Authentizitat, das demzufolge das Streben nach Sicherheit und
Selbstverwirklichung beinhaltet, kann nur befriedigt werden, wenn die verbalen und
nonverbalen Signale eines Unternehmens vom Konsumenten als kongruent
wahrgenommen werden.? Durch den Konsum einzigartiger ,Authentik-Produkte®,
folglich von Produkten, die gleichsam Uber Identitat, Personlichkeit und Authentizitat
verflgen, befriedigt der Konsument sein Bedurfnis nach Sicherheit aber auch nach
Selbstverwirklichung.

Letzteres erreicht er, indem er die positiven Eigenschaften des konsumierten
Produktes auf sich selbst Ubertragt, dadurch sein Selbstbild mitbestimmt und letztlich
eine persénliche Aufwertung erlebt.®’

Das Bedirfnis nach Authentizitdt fihren Trendforscher und Psychologen auf den
zunehmenden Alltagsstress und eine wachsende Entscheidungs-Komplexitat in der
modernen Gesellschaft zuriick (vgl. Zuboff/Maxmin 2004) Die Konsumenten sehnen
sich nach glaubwirdigen, individuellen Geschichten, die am Ende einen positiven
Ausgang finden. Was in der Markenfachwelt als ,Story-Telling“ umschrieben wird, gilt
als eine immer wirksamere Methode, um in einem wettbewerbsintensiven Umfeld
Aufmerksamkeit zu erzeugen (vgl. Ballhaus 2005, S. 34 sowie Votava / Carbonaro
2006, S. 64f).

.Lebensmittel werden nicht nur gegessen, sie erzahlen auch eine Geschichte.
(Ratzler 2004, S. 72)

Demzufolge profitieren diejenigen Erzeuger, die ihre Marke mit einer authentischen
und urspringlichen Identitat aufladen, indem sie mit ihrer Marke eine glaubwirdige
und dennoch emotionale Geschichte erzahlen. Ballhaus zufolge beruht ldentitat
immer aus einem Zusammenspiel von Herkunft, Geschichte und Persdnlichkeit und
korrespondiert mit den Geflihlen, dem Denken und Handeln der Menschen (vgl.
2005, S. 34). Daher ist es wichtig, dass die Identitat und die Geschichte der Marke
authentisch, demnach glaubwirdig und echt gestaltet sind und sich in der Marke wie
auch in den Tragern derselben widerspiegeln.®?

8 Hellmann macht dies am Beispiel der Werbung deutlich, indem er sagt: ,Ohne Anschein von
Glaubwiirdigkeit ist folgenreiche Aufmerksamkeit unwahrscheinlich.” (Hellmann 2003, S. 264f, vgl.
ausfiihrlich zum Thema Rhetorik und Glaubwiirdigkeit Kirchner 2000)

8 In diesem Zusammenhang sind die Theorie bzw. die Wirkungszusammenhange des Selbstkonzepts
als Erklarungsansatz fir den Luxuskonsum zentral. Dies wird im Kontext deutscher Spitzenweine im
Zusammenhang mit den zentralen Kernkompetenzen (Soziale Distinktion, Identitat) einer klassischen
Luxusweinmarke im Kap. 5 weiterfihrend erlautert (vgl. Kap. 5.3.2).

8 Zu diesem Ergebnis kommen auch Schmitt und Simonson. Sie unterscheiden zwischen
»authentischen, urspriinglichen® |dentitaten, die geeignet sind positive Assoziationen auf Seiten der
Kunden zu generieren und ,derivativen, imitativen Identitéten, die tendenziell eher negative
Eindricke entstehen lassen, weil sich die Kunden Originalitat wiinschen (vgl. Schmitt/Simonson
1998, S. 232).
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Vorreiter in diesem Bereich ist u. a. Slow-Food, eine Bewegung, die sich ausgehend
von ltalien in Opposition zum Fast- und Convenience-Food entwickelt hat und
ausschlieBlich auf Produkte mit ,Authentik-Charakter® setzt (Rltzler 2004, S. 72).
Nach Rutzler handelt es sich bei Slow Food um ein Instrument, mit dem sich das
.Bedurfnis nach Authentizitat“ in einer zunehmend globalisierten und anonymisierten
Warenwelt befriedigen l&sst (Ritzler 2004, S. 72). Erst heute werden die besondere
Bedeutung und das darin enthaltene wirtschaftliche Potenzial von regional und
traditionell  hergestellten Verfahren in Verbindung mit Authentizitdt beim
Markenauftritt in der Weinbranche erkannt. Immer mehr Winzer haben die Zeichen
der Zeit realisiert und produzieren emotionalen Mehrwert fir ihre Kunden, indem sie
die Handwerklichkeit und Originalitat ihrer Weine in emotionaler Weise in den
Vordergrund ricken (vgl. Coenen 2005, S. 14). Wahrend die traditionellen, alt
eingesessenen Betriebe in Deutschland wie Maximin Griinhduser, Priim und Muller
Authentizitdt meist Ober Tradition und Familien-Geschichte vermitteln, setzen die
jungen Quereinsteiger der Branche ihren Schwerpunkt auf eine Kombination aus
Perfektion, Idealismus und Innovation und begeistern somit besonders die jungen
Weintrinker (Phillip Wittmann vom Rheingau, Tim Schéafer-Fréhlich von der Nahe u.
a.). Allen ist gemein, dass sie als Personlichkeit aus der Masse der Erzeuger
hervorstechen, ein hohes MaB an Authentizitat und Glaubwurdigkeit vermitteln und
damit fur sich einzigartig sind (vgl. auch die Ausfihrungen von Hellmann Uber die
Bedeutung von Glaubwiurdigkeit im Markenwesen 2003, S. 272ff).

~Starke Marken basieren auf Authentizitat und Glaubwirdigkeit und sind in der Lage,
ihr Markenversprechen immer wieder unter Beweis zu stellen.“ (Specht 2004, S.
2027)

3.2.3 Natur

Gemeinsamkeiten zu den zuvor skizzierten Bedirfnissen nach Authentizitdt und
Individualitdt bestehen in einer wachsenden Nachfrage nach Natur und Ethik beim
Essen und Trinken.

In der Literatur wird haufig von einer Ruckkehr zur Natur, der ,retour a la nature®
gesprochen.®® Die Naturorientierung umfasst somit das Bediirfnis nach Natiirlichkeit,
Gesundheit, Authentizitat, Handwerklichkeit, also nach Basis-Werten, die angesichts
der heute zunehmenden Komplexitdt und Orientierungslosigkeit eine immer
wichtigere Rolle im Markenwesen spielen. Beide Orientierungen zusammen,

8 |m 18. Jahrhundert wies der Genfer Aufklarer Jean-Jacques Rousseau mit seiner Kulturskepsis im
Zeichen des ,retour a la nature” darauf hin, dass sich der Mensch durch eine sich von der natirlichen
Ordnung immer weiter entfernende Lebensweise von sich selbst entfremde und sich dadurch
ungltcklich mache (vgl. Sigrist 2006, S. 131).
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Individualitdt und Rulckkehr zur Natur, ergeben trotz ihrer Gegensatzlichkeit ein
neues Konsumbewusstsein, das u. a. auch die Weinwelt stark beeinflusst (vgl. Opel
1994, S. 193 sowie Sommer 1998, S. 65).

Im Spannungsfeld zwischen Individualitdt und Natur werden im Folgenden weitere
Konsumtrends identifiziert, die stark soziokulturell bestimmt sind, seit einigen Jahren
die Lebensgefihle der Menschen im sozialen Wandel pragen und sich unmittelbar in
den Konsum- und Produktwelten der hochwertigen Weinbranche widerspiegeln.

3.2.4 Gesundheit

Vor dem Hintergrund der demographischen Entwicklung und dem Ansteigen der
Kundensegmente mit tendenziell hdéherem Alter, sehr gutem Bildungsstand,
Familienunabhéngigkeit, die zudem beglnstigt sind durch héheres Einkommen, mehr
Freizeit und technische Ausstattung, kann davon ausgegangen werden, dass
gréBere Ansprlche bezlglich Qualitédt, Gesundheit und des Genusserlebnisses auch
beim Konsum von deutschen Weinen zuklinftig einen besonderen Stellenwert
einnehmen werden (vgl. Kap. 3.2.6 sowie Kutsch/Szallies/Wiswede 1991, S. 312).

In der Folge hat sich auch das Verstandnis von Gesundheit und Medizin verandert.
Wurde friher Gesundheit mit der ,Abwesenheit von Krankheit und koérperlichen
Beschwerden® gleichgesetzt und Medizin eher symptomorientiert als vorsorgend
eingesetzt, strebt der Begriff heute nach weit gréBeren Dimensionen (vgl. Sigrist
2006, S. 126).

Fargel zufolge reichen die Bedulrfnisse und Anspriiche an die Gesundheit weit tber
die der Schmerz- und Beschwerdefreiheit hinaus. Kriterien wie Selbststandigkeit,
erhdhte Leistungsfahigkeit, Genussfahigkeit, Teilnahme am sozialen Leben, mit sich
und seinem Korper im Reinen sein, bestimmen die neue Vorstellung von Gesundheit
(vgl. Fargel 1991, S. 433f).

Die Bereiche des modernen Gesundheitsverstédndnisses erstrecken sich somit auf
nahezu alle Lebensbereiche wie z. B. Erndhrung, Lebensstil, Sexualitat, Liebe,
Kreativitdt und Arbeit und erzeugen voéllig neue Nachfragemarkte, die von der
Fitness- Uber die Wellnesswelle bis hin zum Selfness-Trend reichen (vgl. Horx 1999,
S. 112f). Wahrend die Fitnesswelle ein Idealbild des perfekten Menschen propagiert,
orientiert sich der Wellnesstrend sehr stark an dem Bedurfnis des Menschen nach
Individualitdt und der Suche nach den eigenen Sehnsichten (vgl. Kap. 5.1.3). Horx
zufolge verlagert sich das Gesundheitsverstandnis von einer ,Phalanx von
Anweisungen, Wunderdidten, VerhaltensmaBregeln zu einem Balanceakt der
Selbstfindung“, sodass er diese Entwicklung als ,Utopie einer individualisierten,
globalen Wissensgesellschaft” interpretiert (Horx 1999, S. 117).
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Vor dem Hintergrund zunehmender Probleme im Gesundheits- und Sozialwesen in
Deutschland kann davon ausgegangen werden, dass die Anforderungen an den
modernen Menschen, mehr Verantwortung flir die eigene Gesundheit zu tragen,
zuklnftig noch weiter wachsen wird und die Konsumenten insbesondere im Alter
zwischen 30 und 59 Jahren zunehmend sensibilisiert. Auf ein generell gesteigertes
Bedlrfnis nach Gesundheit, kdrperlichem sowie seelischem Wohlbefinden deutet
auch die seit dem Jahr 2005 stetig ansteigende Anzahl von Printmedien zum Thema
Gesundheit und Wellness hin. Neben den bereits etablierten Verlagen wie dem
Jahreszeiten Verlag mit ,Vital“, der Verlagsgruppe MilchstraBe mit ,Fit for Fun®, hat
die Spiegel-Gruppe das Spiegel-Spezial ,Erndhrung und Gesundheit” angekindigt.
Auch der Gruner + Jahr Verlag startet derzeit ein Gesundheitsheft mit dem Titel
,=Healthy Living“. Abhdngig von der avisierten Zielgruppe setzen die einen die
Schwerpunkte mehr auf Wellness und Lifestyle-Themen (Burdas Freundin Wellfit,
Brigitte Ballance), die anderen mehr auf die Balance zwischen Gesundheit, Korper
und Geist (Stern Gesund leben) (vgl. Wegner 2005, S. 20f).

Was fir die Ernahrungsbranche gilt, betrifft auch die Weinbranche in zunehmendem
MaBe. So haben die von den Medien verbreiteten und von den Konsumenten mit
groBer Aufmerksamkeit verfolgten Meldungen uber potenzielle,
gesundheitsférdernde Auswirkungen bestimmter Substanzen im Wein seit einigen
Jahren erhebliche Konsequenzen fiir die Weinmarkte.?*

Waéhrend zu Beginn in erster Linie dem moderaten Genuss von Rotweinen eine
gesundheitsférdernde Wirkung attestiert wurde, konnte dies in diversen Studien auch
fir Erzeugnisse weiBer Rebsorten bestatigt werden (vgl. Schweizer 1998 sowie
Worm 1997, S. 44-46). Dartiber hinaus hat die Kosmetikindustrie die wissenschaftlich
fundierte und nach auBen kommunizierte Wirkung einzelner Substanzen im Wein fir
eine Verbesserung des Hautbildes und das kérperliche Wohlbefinden fir sich genutzt
und ganze Produktlinien danach ausgerichtet.?> Der Koérper wird somit als
zunehmend individueller, natiUrlicher Mechanismus verstanden, ,dessen gesundes
Funktionieren nur im ganzheitlichen Zusammenspiel von Psyche und Umwelt zu
betrachten ist* (Sommer 1998, S. 67). Die Kommunikation dieses Zusatznutzens von
Wein, der das Bedurfnis nach Natur, Gesundheit und Individualitdt gleichsam

8 Seit knapp zwei Jahrzehnten orientiert sich die medizinische Forschung wieder verstarkt in Richtung
der gesundheitlich positiven Wirkung von Alkohol- bzw. Weinkonsum, eine Wirkung, die in der
Neuzeit zum ersten Mal bereits von dem amerikanischen Biologen Raymond Pearl (1879-1940)
publiziert worden war. Weltweit wurden dazu in neuerer Zeit mehr als 120 Studien durchgefihrt, von
denen 35 als wissenschaftlich fundiert und abgesichert gelten. Sie zeigen eine gemeinsame, heute
nicht mehr umstrittene Tendenz: Moderater Alkohol- bzw. Weinkonsum kann als eine Form der
Risikominderung (Pravention) fir eine Vielzahl von Krankheitsbildern gelten (vgl. Strupp 2001 vgl.
auch Winkler 2006, S. 6).

& Ein Beispiel hierflr liefert der luxuridse Kosmetikhersteller Babor in Baden Baden mit der
Produktlinie ,Selection®, dessen Produktversprechen auf der Wirkung der Champagnerhefe aufbaut.
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befriedigt, durfte auch mittelfristig zu einer weiteren Belebung des Weinkonsums
beitragen.®®

3.2.5 Genuss

Eine ausgepragte Hinwendung zu einem genussvollen Konsum bei gleichzeitigem
Gesundheitsbewusstsein  ist fir den modernen Verbraucher nicht mehr
ausgeschlossen sondern eine notwendige Voraussetzung fir den Kaufentscheid des
zunehmend kritischen und informierten Konsumenten.?” So steht das italienische
Sprichwort ,Chi va pioano va sano e va lontano, frei Ubersetzt ,Wer die Dinge
langsam angeht, lebt gesund und bringt es weit“ flr einen nachhaltigen Basistrend:
,ES soll nicht nur gesund sein, sondern auch schmecken!®.

Die Zukunftsforscherin Ritzler definiert Genussfahigkeit als die ,Ruckbesinnung auf
die bewusste sinnliche Erfahrung“ und prognostiziert hierin einen ausgepragten
Trend in der Genussmittelbranche. Angesichts der Erkenntnis, dass Genuss- und
Differenzierungsfahigkeit von hochwertigen und luxuriésen Produkten haufig das
Ergebnis aus Kenntnis und Erfahrung ist, zeigen die Konsumenten zunehmend die
Bereitschaft und Zeit, sich diese Kenntnisse anzueignen (vgl. Ritzler 2004, S. 63-
69). Selbige und die dadurch erméglichte Genussfahigkeit werden dann als Mittel zur
sozialen Abgrenzung eingesetzt.%®

Unter der Uberschrift, ,Der Gourmet und sein Distinktionsvermégen® beschreibt Alois
Hahn in seinem Beitrag ,Das Glick des Gourmets®, auf siffisante Art und Weise,
was den echten ,Gourmet“ und ,Kenner” auszeichnet:

,Er ist nicht nur GenieBer, sondern auch Kenner, der auch um die ganz feinen
Unterschiede weif8 und zwar nicht nur, weil er sich dartber durch Lektire schlau
gemacht hat (natdrlich auch!), sondern weil ihm die Zunge das ist, was dem schon
erwahnten strukturellen Hérer Adornos das Ohr. So wie dieser beim bloBen Anhéren
komplexer symphonischer Werke sich die Partitur vors innere Auge halten kann, ist
unser Gourmet ,struktureller Esser und Trinker, der nicht einfach nur Speisen und
Getranke zu identifizieren wei3, sondern deren Zutaten, Zubereitungsarten nebst

% Hierbei mochte die Verfasserin an das so genannte ,French Paradox“ zuriickerinnern. Eine beliebte
60-minutenlange Fernsehsendung bestatigte den Amerikanern wissenschaftlich fundierte
Ergebnisse uber die positiven gesundheitlichen Effekte von Rotwein auf das Herzinfarktrisiko. Diese
Sendung war in der Lage, den amerikanischen Absatz von Tafel- und Qualitdtswein Gber Nacht auf
10% zu steigern (vgl. Cabot 1993, S. 774-775 sowie Ellison 1993 und Opel 1994, S. 142f).

8 Der Trend, dass im Bereich des Erndhrungsbewusstseins neben dem Wunsch nach Convenience
auch die Aspekte Geschmack und Gesundheit eine wachsende Bedeutung einnehmen, wird durch
die Marktforschungszahlen des jahrlich erhobenen Haushaltspanels der GfK bestatigt. So sind in
allen drei Bereichen zwischen 1996 und 2003 erhebliche Steigerungen zu registrieren (vgl.
Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) 1996-2004).

8 Auf den sozialen Aspekt des Weins als ,Distinktionsressource” gehen u. a. Diaz-Bone und Barthes
ein (vgl. ausfihrlich Diaz-Bone 2005, S. 26ff sowie Barthes 1964).

50



dazu gehdrigen Raffinessen der jeweiligen Speisekompositionen zu unterscheiden
weiB.[...].“ (Hahn 2004, S. 179)

Im Zuge einer fortschreitenden ,Asthetisierung des Benehmens* (Hahn 2004, S. 164)
in Verbindung mit einer wachsenden Sensibilisierung und Individualisierung beim
Konsum haben sich ganze Branchen auf ein veradndertes Genussverstandnis
eingestellt. Neben der Lebensmitteloranche hat auch die Weinindustrie auf diese
neue Entwicklung reagiert.

Sensoriklabore und eine Vielzahl ambitionierter Chemiker sind kontinuierlich bemiiht,
neue Rebsorten, Aromastoffe und Hefen zu gewinnen, die die Weine noch
aromatischer, die Geschmackserlebnisse noch intensiver werden lassen. Rutzler
spricht in Bezug auf die Ernahrungsbranche von ,Sential-Food“ und prognostiziert
diesen Produkten eine erhdhte Nachfrage. Als zentrale Motivation nennt sie das
wachsende Bedurfnis der Konsumenten nach ,Entertainment® und das Streben nach
bewussten, sinnlichen und genussvollen Erfahrungen (vgl. Ratzler 2004, S. 69).

Insofern spielt der Erlebnisfaktor in der Markenfihrung der Zukunft noch immer eine
wichtige Rolle (vgl. auch Schulze 1992). An die Stelle der reinen "Entertainisierung”
treten heute jedoch eher Bedurfnisse nach Selbsterfahrungen, die immer haufiger in
der Natur und mit allen Sinnen erlebt werden.®® Auch in der Weinbranche weisen
einige Indikatoren darauf hin, dass die Konsumenten nicht nur den Wein kaufen
sondern mit der Natur genieBen und erleben wollen. H&aufig tendieren die
Konsumenten dazu, am Produktionsprozess teilzunehmen, zu erfahren, wie der Wein
entsteht, wie der Winzer arbeitet und in welcher Region das Produkt wéachst.

Viele Betriebe haben darauf reagiert. Das Angebot reicht von einfachen Bed-and-
Breakfast-Angeboten, eingerichteten Gast- und Probierstuben bis hin zur High-end-
Gourmet-Kiche in reprasentativen Probiersalen eines luxuriésen Weinschlosses.
DarUber hinaus bieten viele Winzer ihren Kunden die Mdglichkeit, an der jahrlichen
Weinlese, an Verkostungen und Schulungen aktiv teilzunehmen (Erlebnis- und
Wellnessurlaub auf dem Weingut). Angesichts dieser Gegebenheiten bemlhen sich
immer mehr Erzeuger von hochwertigen Produkten, Aspekte wie Natur, Genuss,
Qualitdt, Gesundheit und sogar Preiswirdigkeit in ihren Konzepten zu
bertcksichtigen (ndhere Ausfiihrungen zum Thema Wein und Tourismus finden sich
bei Patt 2006, S. 40-43). Der Natur- oder Gesundheitsaspekt ebenso wenig wie der
reine  Genussfaktor allein  dirften  hinreichende  Kaufkriterien fir  den
Weinkonsumenten des 21. Jahrhunderts darstellen. Erst in der Summe entsteht fir
den Kunden ein reizvolles, einzigartiges und begehrliches Produkt, das sich von der
Masse der Angebote abhebt.

8 Ein Indiz hierfir ist der seit Jahren von Trendforschern prognostizierte Aufschwung im Bereich
Outdoor/Gardening — eine Branche, die seit einigen Jahren rapide gewachsen ist.
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Vor dem Hintergrund einer zunehmenden Gesundheits- und Genusswelle verwundert
es nicht, dass sich die internationale Struktur des Alkoholkonsums in den letzten
Jahren stark verandert hat. Wahrend vor allem die Bierbranche jedes Jahr erhebliche
Marktanteile verliert, verzeichnet die Wein- und Sektbranche kontinuierliche
Zuwachse (vgl. Russell 2006, S. 6). Insbesondere der Champagnerabsatz hat in den
letzten Jahren im internationalen Vergleich deutlich zugenommen. So erzielte die
Champagnerbranche im Jahr 2005 rund 3,6 Milliarden Euro Umsatz.

Wahrend der Konsum 2005 in Frankreich, dem Erzeugerland, um 2,5% zurlckging,
stieg der Export in die EU um 3%, in die restliche Welt sogar um 4,9% (vgl. Wupper
2006, S. 29 und Hey 2006a, S. 26-28). Diese Entwicklungen weg vom Bier hin zu
héherwertigeren Getranken deuten auch wieder auf eine international gesteigerte
Genuss- und Qualitatsorientierung hin, von der letztlich auch die deutschen
Spitzenerzeuger profitieren durften:

»1he trend away from beer towards wine indicates a degree of premiumisation [...].”
(Russell 2006, S. 12)

Auch auf dem deutschen Markt zeichnen sich diese strukturellen Veranderungen
weg vom Bier hin zum Wein innerhalb der alkoholhaltigen Getranke ab. Zu diesem
Ergebnis kommt die langfristige Erfassung der Getrédnkeausgaben der privaten
Haushalte im Rahmen des Haushaltspanels der Gesellschaft fir Konsumforschung
(GFK): Demnach hat in Deutschland der Konsum alkoholhaltiger Getranke in den
letzten Jahren abgenommen, was die Autoren auf die von der Gesundheitspolitik
vorangetriebenen MaBnahmen zurickfihren. Am starksten betroffen von dieser
Entwicklung, so die Studie, sei die Bierbranche mit einem Rickgang von 5%
Ausgabeanteil in einem Zeitraum von nur 9 Jahren. Gleichzeitig habe der
Ausgabeanteil fir Wein im gleichen Zeitraum leicht zugelegt.

Mit einem Ausgabeanteil von 31,1% Uberragt der Wein den Anteil far Bier (29,8%)
(Deutsches Weininstitut 2005, S. 7).

Fir die Weinwirtschaft in Deutschland bedeutet dies, dass sie von diesen weltweit
und auch national zu beobachtenden strukturellen Veranderungen im Alkoholkonsum
profitieren wird.

Speziell fur den hier im Vordergrund stehenden deutschen Wein im oberen
Preissegment sollen vor allem sechs Entwicklungen hervorgehoben werden, die mit
einem verstarkten Gesundheits- und Genussbewusstsein der Konsumenten
einhergehen:

1. Es ist davon auszugehen, dass der weltweite Trend zu trockenen Weinen sich
insbesondere beim Gros der Konsumenten, d. h. bei den nicht so erfahrenen
Weinkonsumenten (ca. 80%) kontinuierlich fortsetzen wird: ,No one admit to
liking sweet wines. [...].“ (zit. nach Hey 2006b, S. 18)
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2. Gleichzeitig durfte in bestimmten spezifischen Konsumentengruppen (ca.
20%) eine Rickbesinnung auf die restsiBen Weine stattfinden. Dennoch ist
die Tendenz zu ,trocken” Uber alle Kauferschichten hinweg sehr pragnant, vor
allem bei den jungeren Generationen. Hierbei ist zu berlcksichtigen, dass
diese trockenen Weine mild, d. h. mit einem harmonisch-trockenen
Geschmacksprofil mit einem Restzuckergehalt zwischen acht bis zwdlf
Gramm Restzucker bevorzugt werden (vgl. Hey 2006b, S. 22).

3. Eine weitere international erkennbare Tendenz ist der Trend zu leichten,
bekdmmlichen Weinen, d. h. zu Weinen mit einem geringen Alkoholgehalt
zwischen acht wund elf Volumen-Prozent. Die Markterfolge der
alkoholreduzierten Biere und Spirituosen regen viele Erzeuger und
Technologen in der Wein- und Sektbranche dazu an, sich ebenfalls mit diesen
Verfahren auseinander zu setzen. Derzeit sind es jedoch insbesondere die
WeiBweine mit natdrlichen Alkoholgehalten zwischen neun und zwdlf
Volumen-Prozent, die zu leichten oder zunehmend auch zu regionalen
Gerichten kombiniert und von den Konsumenten tendenziell bevorzugt
werden. Der anhaltende Trend zu leichteren Weinen dirfte auch auf ein
gesteigertes Gesundheitsbewusstsein zurlickzufihren sein, da trockene
Weine mit geringem Alkoholgehalt meist als ,gesinder® wahrgenommen
werden: ,People are bound to think I've got to drink dry and light wine
because it’s good for your figure.“ (Hey 2006b, S. 22) ,Low-alcohol beer and
wine is growing steadily. The success is due to demand from older
consumers, who for reasons of health are choosing non- or low- alcohol
brands.” (Russell 2006, S. 6)

4. Daneben ist ein Wandel in der Konsumpréaferenz im Handel von WeiB- zu Rot-
und Roséweinen wahrzunehmen, insbesondere bei héheren
Einkommensgruppen (vgl. Deutsches Weininstitut 2006, S. 32). Eine
Differenzierung der Kauferhaushalte nach Weinart und Einkommensgruppe
vom deutschen Weininstitut belegt, dass die hdheren Einkommensgruppen
einen deutlich gréBeren Anteil Rotwein einkaufte (60%) als Personen mit
vergleichsweise niedrigen Einkommen (vgl. Deutsches Weininstitut 2005a, S.
12 sowie 2005b, S. 16).

5. Eng mit den zuvor genannten Aspekten verknUpft ist der Trend nach qualitativ
héherwertigen Weinen in Verbindung mit einem ausgepragten Prestigewert.
Zu dieser Einschatzung kommen viele Markenverantwortliche der
internationalen Wein- und Champagner-Branche. Auf die Frage der
englischen Fachzeitschrift ,the drinks business®, welchen Kategorien in 2006
eine wachsende Bedeutung zukommt, antwortet Yves Dumont, Chairman von
Laurent Perrier, wie folgt:
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“Consumers are drinking less but better. They become more discerning as
they drink Champagne more regularly and develop a taste for finer wines. This
emerging group is growing in size.“ (Dumont 2006, S. 40-45)

6. Nach Einschatzung von Prof. Dr. Hoffmann an der Forschungsanstalt
Geisenheim durfte beim Kauf deutscher Spitzenweine insbesondere der
Originalitat, der spezifischen Herkunft, dem jeweiligen Erzeuger sowie dessen
Bekanntheitsgrad oder der Rebsorte eine wichtige Rolle zukommen (vgl.
Hoffmann 1991, S. 247-248).%°

3.2.6 Ethik

Enge Synergien zu einem gesteigerten Gesundheitsbewusstsein und einem
verstarktem Genussbedirfnis bestehen in einer wachsenden Nachfrage nach
gesellschaftlich, sozial und 6kologisch hergestellten Lebensmitteln, die seit Ende der
90er mit dem Thema ,Nachhaltigkeit® extrem zugenommen hat.

Indizien hierflr liefern zahlreiche Medienberichte, die GOber Nachhaltigkeit,
Glaubwirdigkeit, neue Einfachheit, vertrauensbasierte Unternehmensfihrung und
Ethik in der Wirtschaft berichten (vgl. Homblcher 2005, S. 95). So wirbt etwa das
Bundesministerium fir Verbraucherschutz, Erndhrung und Landwirtschaft in
Kooperation mit anderen Akteuren mit der Kampagne "Echt gerecht - clever kaufen®
fir eine nachhaltige Erndhrung und eine Veréanderung von Konsummustern mit der
Entscheidung far ,fair“ produzierte Produkte (vgl. Vinz 2005).

Dartber hinaus hat das Bundesministerium flr Ernahrung, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz (BMVEL) das bundeseinheitliche Bio-Siegel zur Kennzeichnung
von Produkten aus kontrolliert biologischem Anbau (nach EU-Verordnung) eingefthrt
mit dem Zweck, die Entscheidungs- und Gestaltungsmacht von privaten
Konsumenten zu starken (vgl. Bundesministerium flr Verbraucherschutz, Erndhrung
und Landwirtschaft 2006). Hierbei handelt es sich um eine Kampagne zur Information
uber fair gehandelte Produkte, die immer wieder an die Konsumenten appelliert,
Nachhaltigkeitskriterien beim Kauf von Lebensmitteln zu beriicksichtigen (vgl. Vinz
2005 und Spangenberg/Lorek 2001, S. 24-29).

In der Folge treffen Lebensmittel- und Gastromarken mit Bioprodukten, die
gleichzeitig ein Image dokumentieren, das fur gesellschaftlich, sozial und ékologisch
verantwortungsvolles Wirtschaften steht, zunehmend den Geschmack breiter
Konsumentengruppen. Im Zuge der Globalisierung, des Verfalls klassischer Werte
und der Schnelllebigkeit des Alltags, dem Aufkommen zahlreicher

% Diese Einschatzung konnte durch die Online-Ergebnisse im Rahmen der hier durchgefiihrten
Konsumentenanalyse bestétigt werden (vgl. Kap. 6).
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Lebensmittelskandale wie BSE, gentechnisch manipulierte Lebensmittel und auch
die derzeit um sich greifende Vogelgrippe lassen offensichtlich den Bedarf nach
Natur, Authentizitat und sonstigen Werten, folglich nach Unternehmen aufkommen,
die Produkte anbieten, die Gesundheit und Wohlbefinden aufgrund ihrer
handwerklichen Produktionstechniken und der verwendeten Zutaten versprechen
(vgl. Michels 2006, S. 105-114 sowie Sommerlatte 1998, S. 1-20).”"

In diesem Zusammenhang handelt es sich also nicht um eine kurze
Modeerscheinung, die sich auf das Umweltbewusstsein beschrankt, sondern
vielmehr um eine ganze Trendlandschaft, die aus einer Vielzahl gesellschaftlich
bedeutender Motive entstanden ist. Diese reicht von einem wachsenden
Gesundheits- und Kérperbewusstsein tber die Sehnsucht nach Authentizitat bis hin
zu einer gestiegenen Werteorientierung, wie z. B. Umweltbewusstsein und
gesellschaftliche Verantwortung.

Friiher: Oko = Weltanschauung, heute: Bio = gesunde Alternative mit Geschmack".
(Michels 2006, S. 105)

Dieses Phanomen lasst sich insbesondere in der Getranke- und
Lebensmittelbranche nachvollziehen, wobei hier deutlich wird, dass die einzelnen
Trends nicht isoliert voneinander sondern im kontinuierlichen Wechselspiel zu
betrachten und fUr das eigene Unternehmen zu analysieren sind.

Daneben ist ein weiterer Aspekt von Relevanz: So ist davon auszugehen, dass die
Massenproduktion von Nahrungs- und Genussmitteln, wie beispielsweise die
industriell gefertigten Markenweine und der Konsum derartiger Produkte mit einer
sinkenden sozialen ,Differenzierung des Konsums® und einer ,Homogenisierung der
Erndhrungsgewohnheiten” einhergeht. Waren Hummer, Champagner und Wein noch
vor wenigen Jahren Kkostenintensive Spezialitdten, die sich nur eine exklusive
Minderheit leistete, sind diese Produkte heute zu vergleichsweise glnstigen Preisen
in den Supermérkten und Discountern erhaltlich und fir den Normalverbraucher
allgemein zuganglich (Demokratisierung des Konsums).

Daher wird der Konsum von hochwertigen, nattrlich und handwerklich hergestellten
sowie gesundheitsbewussten Produkien wieder als Mittel der sozialen Distinktion
instrumentalisiert, um Abgrenzung bzw. die Zugehorigkeit zu einer bestimmten
Gruppe zu dokumentieren (vgl. Vinz 2005, S. 2).

Kutsch, Szallies und Wiswede interpretieren diesen Trend der Rickbesinnung auf
alte, traditionelle Werte daher als eine ,Natirlichkeit aus zweiter Hand" bzw. als eine
,sublimierte Natlrlichkeit*. Das Einfache und Natlrliche werde zu einem hdheren

" Michels sieht im Verbrauchertrend ,Bio* einen Wachstumsmarkt mit Perspektiven und flhrt in
seinem Beitrag anlasslich der DLG-Lebensmitteltage 2006 interessante Entwicklungstendenzen in
der Lebensmittelbranche auf (vgl. Michels 2006, S. 105-114).
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Konsumniveau hochstilisiert, das eine vorangegangene Sublimierung voraussetze.
Die demonstrative, neue Bescheidenheit sei vielmehr eine  kalkulierte
Bescheidenheit, die vielfach als ,demonstrative Attitide“ in Erscheinung trete
(Kutsch/Szallies/Wiswede 1991, S. 317-318). Die wachsende Nachfrage nach
ethisch und biologisch erzeugten Nahrungsmitteln und Getranken ist ferner darauf
zurtickzufthren, dass Verbraucher mit umweltfreundlich bzw. naturnah hergestellten
Lebensmitteln gesundheitsférdernde oder zumindest weniger gesundheitsschadliche
Auswirkungen assoziieren (vgl. Spar 2005, S. 73).

Von einer wachsenden Nachfrage nach biologisch und ethisch produzierten
Lebensmitteln kdénnten auch die hier im Vordergrund stehenden deutschen
Spitzenweinguter nachhaltig profitieren. Erste Indizien hierfir sind bereits zu
erkennen. So zahlt Ecovin - der gréBte Verband der Branche — bereits 300 deutsche
Oko-Winzer zu seinen Mitgliedern (vgl. Schiirgers 2005). Derzeit versuchen sich ca.
ein Prozent der deutschen Weingutsbesitzer durch 06kologischen Weinbau zu
profilieren (vgl. 0. V. 2005f). Obwohl eine wachsende Nachfrage nach ,Oko-Wein*
vorhanden ist, haben die auf Okoweinbau setzenden Winzer betrachtliche Hiirden zu
bewadltigen. Hierzu zahlen u. a. die Mehrkostenbelastungen im Rahmen der
dkologischen Produktion®’, die bundesweite Uneinheitlichkeit dariiber, was
z2umweltschonend” im Weinbau bedeutet, und vor allem die mangelnde Kooperation
bzw. das Fehlen eines professionell-starken und vor allem geeinten Marketings der
Okoweinverbande. So gibt es neben der seit 20 Jahren bestehenden
Ecovinvereinigung eine Vielzahl weiterer Verbande, die ausschlieBlich auf
Okoproduktion setzen. Hierzu zahlen ,demeter, ,Bioland*, ,Glas e.V.“ und
,Naturland“ (vgl. Schirgers 2005, S. 6).

Durch diese ,Verzettelung“ werde der Konsument zunehmend verunsichert und
unfahig, das Potenzial und den Zusatznutzen hinter dem Okoweinbau
wahrzunehmen, so Norbert Weber, Weinbaupréasident gegentiber dem Magazin ,Der
Deutsche Weinbau® (zit. nach Nickenig 2005, S. 7).%

Infolge einer geringeren Preiselastizitat fir 6kologisch und qualitativ hochwertige

Produkte sind die qualitats- und gesundheitsorientierten Konsumenten durchaus
bereit, durchschnittlich 10 — 20% mehr fir Okologische Produkte zu zahlen.

%2 Eine Okologische Bewirtschaftung der Trauben setzt den Verzicht auf chemisch-synthetische
Dinger sowie naturfremden Pflanzenschutz mit Chemikalien und Gentechnik voraus, was zur Folge
hat, dass bei der 6kologischen Bewirtschaftung Schadlinge 15 bis 20 Prozent mehr gegeniber nicht
Okologisch arbeitenden Weingutern zerstéren und die Mehrbelastungen pro ha Rebflache zwischen
10 und 20% betragen.

% Erste Ansatze zur geeinten Unterstiitzung von Oko-Betrieben sind geplant. Im Rahmen einer
jahrlichen Oko-Weinbdrse in Bernkastel-Kues in Kooperation mit dem Gaststéttenverband (Hoga),
der BBA und des Anbauverbandes ECOVIN-Mosel soll versucht werden, eine héhere Offentlichkeit
und damit eine stérkere Nachfrage zu erzielen (vgl. Leimbreck u. a. 2005, S. 25).
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Voraussetzung hierfar ist jedoch, dass ihnen der Zusatznutzen dieser Produkte
entsprechend deutlich kommuniziert wird. ,Bio“ bzw. Naturbelassenheit sowie das
Vermitteln von Authentizitat als Zusatznutzen beim Wein kénnte bei entsprechender
Vermarktung zukinftig zu einer positiven Entwicklung dieser Produkte beitragen und
Ansétze zu einer erfolgreichen Profilierung am Markt liefern.®*

3.2.7 High Tech

Wie zu Beginn dieses Kapitels im Zusammenhang mit den Wesensmerkmalen von
Basistrends erwahnt, hat jeder Trend einen korrespondierenden Gegentrend. So
erfahrt neben dem Trend zu ethisch, natlrlich und authentisch hergestellten
Lebensmitteln die ambitionierte Lebensmittel- und Getranketechnologie vor dem
Hintergrund einer weltweiten Vereinheitichung und Anonymisierung der
Produktionsprozesse einen gewaltigen Aufschwung (vgl. Rutzler 2004, S. 73).

Diese Gegensatzlichkeit zeigt sich auch in der internationalen Weinbranche. So hat
sich zeitgleich zu Natur- und Okoweinen bzw. natirlich, landwirtschaftlich
hergestellten Weinen der Trend zu industriell gefertigten ,Kunstweinen® entwickelt
(vgl. Bernstein 2006, S. A4).

Die Grunde fir die zunehmende Nachfrage nach diesen industriell gefertigten
.Markenweinen“ sind sehr unterschiedlich. Mit der industriellen Verarbeitung von
Trauben, hoch modernen Vinifikationsmethoden und der legitimen Verwendung von
Reinzucht- und Aromahefen sowie Eichenholzchips®™ wird es nicht nur méglich, den
Produktionsprozess extrem zu beschleunigen und zu vereinfachen sondern sogar
das Geschmackserlebnis fir den Konsumenten zu intensivieren.

Dartiber hinaus kénnen eventuelle klimatische, bodenspezifische Standortnachteile
durch den Einsatz modernster éno-technischer Verfahren ausgeglichen und somit die
Qualitdt und das Geschmacksprofil auch von minderwertigen Weinen Uber einen
langeren Zeitraum hinweg konstant gehalten werden (vgl. Balcerowiak 2003, S. 1-3).

Aus Konsumentensicht liegen die Vorteile sicherlich in dem vergleichsweise
attraktiven Preis-Qualitétsverhéltnis und der einfachen Verstandlichkeit dieser
Markenweine, was sie fur den Kunden zu einem idealen und unkomplizierten Alltags-
und Lifestylegetrdnk avancieren lasst. Eine weitgehende Beschrankung auf die
weltweit popularen Rebsorten ,Cabernet Sauvignon®, ,Merlot“, ,Chardonnay”, die
Verwendung unkomplizierter Namen wie z. B. ,Jacob’s Creek®, ,Private Selection R.

% Interessante Web-Seiten zum Thema Oko-Weine finden sich u. a. auf der Internetseite URL:
www.naturian.de sowie URL: www.oekowein.de.

% In letzter Zeit besonders heftig diskutiert ist der in den USA zulassige Einsatz von Eichenholzchips.
Hiermit kbnnen Weine erzeugt werden, die in geschmacklicher Hinsicht denen &hneln, die in der EU
mit dem traditionellen aber relativ teuren Verfahren der Lagerung im Holzfass hergestellt werden.
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Mondavi“ und mdglichst weit gefasste Uberregionale Ursprungsbezeichnungen (DO
Cataluna, Vin de Pays d Oc, South Australia oder schlicht California) sowie
verbraucherorientierte  Weinstile bei gleichzeitig als hochwertig und attraktiv
empfundener Ausstattung sprechen insbesondere die jungeren und weniger
versierten Konsumentenkreise an (vgl. Weber 2006, S. 5). Die Herkunft der Trauben
und die Wahl der Rebsorte treten bei der Weinproduktion zunehmend hinter die
Anpassung an Marktbedlrfnisse zurtick.

~When it comes to mainstream wine brands, what’s in the bottle has to be relatively
easy drinking. [...]. It also needs to be a flexible wine for many occasions and one
that can be drunk with or without food.” (Lamberth 2004, S. 31)

Im aktuellen Weinbrockhaus findet sich eine Definition von Markenwein, die genau
auf diese Aspekte hinweist. Demnach sind Markenweine

.meist in groBen Stlckzahlen erzeugte Weine, bei deren Vermarktung die Rebsorte
oder die Herkunftsbezeichnung gegenliber einem vom Erzeuger frei gewahlten
Markennamen, der Weinmarke, in den Hintergrund treten, auch der Name des
Erzeugers, Abflllers kann in diesem Sinne zur Marke werden. Solche Produkte sind
in allen bedeutenden Weinbauldndern zu finden und meist in unteren
Preissegmenten  positioniert. Sie zeigen oft ein jahrgangsunabhangiges
Geschmacksprofil, das nach prazise analysierten Verbraucherwiinschen konzipiert
wird. Haufig werden Markenweine deshalb aus verschiedenen Rebsorten und
Herkunftsgebieten verschnitten [...].“ (Bibliographisches Institut & F. A. Brockhaus
AG 2004, S. 279)

In diesem Sinne wird ein groBer Teil der Weintrinker tber diese industriell gefertigten
und leicht verstandlichen Weine in die Weinwelt Gberhaupt erst eingefthrt (vgl.
Robinson 1995, S. 721). Viele Konzerne, insbesondere aus der Neuen Welt wie
Gallo oder Blossom Hill streben somit einen konsequent kundenorientierten
Geschmacksstil der Weine an und verfligen infolge modernster technischer
Verfahren Uber eine hohe Anpassungsfahigkeit bezlglich sich verdndernder
Konsumgewohnheiten.

Unter Anwendung eines professionellen, an den Erkenntnissen der modernsten
Konsumentenforschung ausgerichteten Marketings gelingt es den Erzeugern, sich
weltweit erfolgreich zu profilieren.

»1aste, packaging, image, style are mayor factors that allowed foreign importers from
Chile and Australia to acquire market shares in the EU market. Therefore, more effort
should be spent on enhancing the wine product marketing mix other than price:
product revitalisation (branding, labelling, quality perception), channel control and
communication.” (Heijbroi 2003, S. 170)

Nichtregierungsorganisationen wie z.B. Slowfood beflrchten jedoch, dass
Weinkonzerne und Life-Style-Unternehmen wie z. B. Blossom Hill aus Australien und
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Gallo aus Kalifornien mit ihren industriell gefertigten und mit kilnstlichen
Aromastoffen  versetzten Kunstweinen zunehmend Geschmackserwartungen
definieren und den Trend verstarken, dass im Zeitalter von Convenience Food und
Fast Food das Wissen Uber die Zubereitung von handwerklich gefertigten Weinen als
kollektives Kulturerbe verloren geht (vgl. URL: www.slowfood.de).

Dagmar Vinz kritisiert diese Entwicklung am Beispiel von Convenience-Produkten.
Sie beflrchtet, dass sich langfristig so genannte ,Food-Designer® am Markt
durchsetzen, die kontinuierlich neue Fertigprodukte erfinden und diese auf Lifestyle
und Lebensgewohnheit hin anpassen (vgl. Vinz 2005). Eine &hnliche Entwicklung ist
zurzeit in der Weinbranche zu beobachten, in der die ,Flying Winemakers*
genannten Spezialisten den Erzeugern in Europa industrielle Verfahren wie
Umkehrosmose oder den Umgang mit der ,Spinning-Cone-Colomn* (Schleuderkegel-
Kolonne) erklaren. Wahrend das erste Verfahren fir den Wasserentzug zugunsten
einer hbéheren Konzentration steht, wird der Wein in der Kolonne in seine
Bestandteile Wasser, Alkohol und Extrakie zerlegt, die dann der Winzer ganz nach
Geschmack und persénlichem Belieben und unter Zusatz von kinstlichen
Aromazusatzen neu ,komponieren“ kann (vgl. Wagner 2006, S. 116). Der EU-
Agrarrat hat am 20. Dezember 2005 ein Weinhandelsabkommen mit den USA
genehmigt. Dieses Abkommen I0ste ein reges, von Emotionen gepragtes
Medieninteresse aus. Aus Griinden der Komplexitatsreduktion soll an dieser Stelle
auf weitere Details des Abkommens verzichtet und auf eine hierflr relevante
Internetseite verwiesen werden.*

Aus der Perspektive des vorwiegend an Qualitdt und Kultur orientierten
Konsumenten und des an Qualitat orientierten Lagers der Erzeuger in Deutschland
(Z. B. VDP-Mitlgieder) ist das EU-USA-Weinabkommen eher enttduschend zu
werten.®” Der international anerkannte Sommelier Hendrik Thoma beurteilt die
Entscheidung als einen ,Vertrauensverlust in das Naturprodukt Wein“, die die
Konsumenten noch starker in die Lager Quantitdt und Qualitdt spalten werde.
Dadurch dass die Vertragsparteien vereinbart haben, dass keine Seite fir importierte
Weine eine Kennzeichnung von Produktionsmethoden auf dem Etikett vorschreiben
darf, kann zukuUnftig nicht verhindert werden, dass ,innovative“ refraktionierte Weine
ohne entsprechende Kennzeichnung auf den deutschen und europédischen Markt
gelangen und umgekehrt. Unter Berulcksichtigung der Tatsache, dass die

% Auf der nachstehenden Internetseite werden einige umstrittene Aspekte des EU-USA- Abkommens
aus fachlicher Sicht dargestellt (vgl. URL: http://www.vis-
ernaehrung.bayern.de/de/left/fachinformationen/lebensmittel/gruppen/weinabkommen_euusa.htm).

" Der Verbund deutscher Pradikatsweingiter (VDP) hat sich dazu entschlossen, die neuen
Onologischen Verfahren wie z. B. die Mostkonzentration oder die Verwendung von Holzchips nicht
zur Weinzubereitung zuzulassen (o. V. 2006f, S. 9).
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europdischen Lander ltalien, Frankreich und Spanien weit mehr Wein in die USA
exportieren als sie aus den USA einflhren, wird der wirtschaftliche Hintergrund des
Abkommens deutlich (vgl. Thoma 2005, S. 70).

Gegner dieser vorwiegend aus wirtschaftlichen Interessen getroffenen Entscheidung
forderten fUr die deutschen Weinerzeuger die Méglichkeit, bei der Etikettierung auf
die traditionelle Herstellungsweise hinweisen zu diurfen. Bundesverbraucherminister
Horst Seehofer (CSU) verlangte sogar nach einem ,Reinheitsgebot fir deutsche
Weine®“, dessen Einhaltung auf der Flasche mit einem Qualitétssiegel kenntlich
gemacht werden sollte (0. V. 2005e, S. 3). Thoma fuhrt die europdische Kritik auf
kulturelle Unterschiede zurtick. So habe die Weinherstellung in Europa eine hdhere
Relevanz als in den USA. Wéahrend hierzulande die Weine eine Frage von ,Kultur
und Handwerk® seien, deren Besonderheiten sich aus dem Zusammenspiel von
JKlima, Rebe und Boden“ ergdben®, sei in den USA der Wein eher ein
Jlandwirtschaftliches Produkt mit Zielgruppencharakter (Thoma 2006, S. 70).
Branchenkenner wie z. B. der Weinjournalist Mario Scheuermann oder Christian
Hiller identifizieren die europédischen Forderungen als ,zweischneidig® und weisen
darauf hin, dass deutsche und andere europaische GroBkellereien ebenso wie die
Uberseehersteller in jiingster Vergangenheit in Panschskandale verwickelt waren,
zuletzt im Dezember 2005, als in den Regalen fliihrender deutscher Discounter wie z.
B. Lidl, Euroverschnitte mit missbrauchten Prifnummern als &sterreichische
Qualitatsweine verkauft und letztlich enttarnt wurden (vgl. Hiller 2006, S. 11 sowie
Scheuermann 2005). Vor dem Hintergrund eines stark im Wachstum begriffenen
Segments des multioptionalen Konsumenten (vgl. Kap. 3.1.2.1), der sich durch eine
Reihe von Ambivalenzen auszeichnet, schlieBen sich die verschiedenen Konsumstile
(Preisorientierung  vs. Luxuskonsum, individueller/gesunder  Naturwein vs.
Industrieller/ginstiger Markenwein) keineswegs grundsatzlich aus. Vielmehr werden
die unterschiedlichen, zuvor beschriebenen Konsumstile von ein und demselben
Weinkonsumenten situationsspezifisch und kontextabhangig nebeneinander, parallel
oder abwechselnd praktiziert (vgl. Abb. 7)%:

~Wein ist heutzutage sowohl alltagliches Konsumgut, als auch Luxusobjekt, Wein
dient sowohl als kulinarischer Botschafter und Sinnbild fir Regionen und
Landschaften als auch als Investitionsobjekt in Form von Weinaktienfonds.*
(Diaz-Bone 2005, S. 25)

% Zu diesem Ergebnis kommt auch die empirische Untersuchung der Online-Befragung der
vorliegenden Arbeit: So assoziierten 59,3% der befragten Personen mit deutschem Wein ,ein
Kulturgut, das ich mit der Region und den dort wohnenden Menschen verbinde®. Auf eine andere
Frage nach dem Grund des Weinkonsums antworteten 85% der Befragten: ,....weil ich damit Ess-
und Trinkkultur verbinde.” (vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 17, 20)

% Kutsch/Szallies/Wiswede machen dieses Phanomen am Beispiel ,Erndhrung” allgemein deutlich
(1991, S. 322f).
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Abb. 7: Prototyp-Konsum-Stile am Beispiel des Weinmarktes

Drei Prototyp-Konsum-Stile am Beispiel des Weinmarktes

i anti . Luxurisierung: . .
Kostenorientierung: 9 Individualisierung /

Convenience- Champagner, its-
Marken- und Spitzenwein, Hummer Gesundheits- und
Technoweine & Co. Naturorientierung:

B frei von Konventionen m Eliteanspruch = freivon C.hemie
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abgestimmte Etiketten Kenner- und = gesellschaftlich und
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keine Vadllerei i. S. ‘
von Beséufnis

‘ keine Verpflichtung ‘ ‘keine Gewissensbisse

Von ein und derselben Person situations- und
kontextspezifisch wechselnd oder gleichzeitig praktiziert

Quelle: eigene Erstellung.

Auf den Weinkonsum des 21. Jahrhunderts bezogen bedeutet dies, dass ein
Konsument je nach Anlass und Kontext mal auf den technisch und kostenginstig
hergestellten Markenwein groBer Weinkonzerne, mal auf den zeitintensiven,
handwerklich und natlrlich hergestellten , Terroirwein“ zurtickgreifen wird (vgl. Abb.
6), sodass auch eine rechtliche Legitimierung industriell gefertigter Weine dem
Absatz natirlich hergestellter Spitzenweine nicht schaden sondern letztlich bei der
Profilierung am Markt sogar helfen dirfte (vgl. Léwenstein 2005, S. 9, Hiller 2006, S.
11, Kap. 3.1.2.1 sowie Kutsch/Szallies/Wiswede 1991, S. 323).

,Der Markt ist hart, aber gerecht. Fir schnelle Produkte gibt es nur kleines Geld.
Hohe Preise erzielt nur der, der den langen Atem hat, auf Langlebigkeit und
Nachhaltigkeit setzt.“ (Scheuermann 2006, S. 3)

Die gestiegene Nachfrage nach Qualitat, Gesundheit, Natur, Genuss sowie das
Interesse der Menschen an Individualitdt und Authentizitat erdéffnen der
Anbieterlandschaft in  der Weinszene  erhebliche  Potenziale, deren
Realisierungsmaglichkeiten diese Arbeit u. a. untersucht.

Nach dem Zukunftsinstitut von Mathias Horx haben diese Zielgruppen, die nach
wertegetriebenen, qualitats- natur- und genussorientierten sowie individuellen
Konzepten und Unternehmen suchen, bereits einen Namen: LOHAS werden sie
genannt - (Lifestyle of Health and Sustainability) - eine Zielgruppe, die genuss- und
konsumfreudig ist, modernes Design liebt und einen extrovertierten Lebensstil zu
einem annehmbaren Preis anstrebt (vgl. Spar 2005, S. 72-73).
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4. Grundlagen einer modernen Markenfilhrung im Hochpreissegment

Im weiteren Verlauf werden die Grundlagen einer modernen ganzheitlichen
Markenfihrung im Hochpreissegement sowie deren zentrale Herausforderungen und
Zielsysteme erlautert.

4.1 Das Wettbewerbsumfeld und die zentralen Herausforderungen fir die
Markenfihrung von deutschen Weinen im Luxussegment

Vor dem Hintergrund der im vorangegangenen Kapitel skizzierten Situation stellen
sich fur die Luxusguterhersteller und damit auch fir die Gutsweinerzeuger im
Hochpreissegment des 21. Jahrhunderts groBe Herausforderungen, deren
Bewaltigung fur den individuellen Unternehmenserfolg ausschlaggebend sein wird.
Hierzu zahlen u. a. die folgenden Aspekte:

4.1.1 Internationalisierung

Angesichts stagnierender und gesattigter Inlandsmarkte und bei zunehmendem
internationalen Wettbewerbsdruck durch auslandische Weinerzeuger setzen sich
Wissenschaft und Praxis intensiv mit der Frage auseinander, inwieweit der
langfristige Unternehmenserfolg durch eine Intensivierung der Geschaftstatigkeit auf
Auslandsmarkten sichergestellt werden kann.

Mit der Realisierung des europdischen Binnenmarktes im 21. Jahrhundert eréffnen
sich den Unternehmen zusétzliche Chancen einer Internationalisierung. Der Abbau
physischer, technischer und steuerlicher Barrieren hat die Bearbeitung von
Auslandsmarkten in Europa, aber auch im globalen MaBstab wesentlich erleichtert,
dabei jedoch auch zu einer Steigerung der internationalen Wettbewerbsintensitat
gefuhrt (vgl. Lindenberg 2004, S. 1973). So zahlt die EU heute 481 Mio. Blrger und
ist damit einer der bevodlkerungsreichsten Wirtschaftsraume der Welt geworden (vgl.
Scheuermann 2005, S. 41).

Far die Unternehmen der Weinbranche im Hochpreissegment stellt sich angesichts
dieses gewaltig angewachsenen Binnenmarktes weniger die Frage, ob sie ihre
Geschaftstatigkeit internationalisieren sollen sondern vielmehr, wie sie ihre
internationalen Aktivitdten im europaischen Binnenmarkt und / oder auf dem
Weltmarkt erfolgreich gestalten kdnnen. Insoweit ist die geduBerte Forderung nach
einem auf dem europdischen wund internationalen Markt abgestimmten
Markenkonzept fir eine Luxusmarke ,Deutscher Spitzenwein® von zentraler
Bedeutung.
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In Anbetracht einer zunehmenden Beseitigung zwischenstaatlicher Barrieren im Zuge
der EU-Erweiterung, einer fortschreitenden Globalisierung sowie einer deutlichen
Anndherung der Konsumentenbedirfnisse — hierzu z&hlen u. a. der allgemein
gestiegene Anspruch auf Produktqualitat, das zunehmende Bedlrfnis nach Luxus,
Individualitat, Genuss und High-Tech - besteht Einigkeit dartiber, dass die Chancen
auf eine Verwirklichung europa- und weltweiter Markenartikelkonzeptionen generell
zunehmen werden (vgl. Berekoven 1985, S. 294). In der Luxusguterindustrie kann
Louis Vuitton als der renommierteste Vorreiter genannt werden. Bereits 1977 begann
der damalige Geschaftsfihrer des Luxus-Konzerns mit der Erdffnung eigener
Ladengeschéafte rund um die Welt. Hintergrund war die Erkenntnis, dass durch die
Umgehung von Zwischen- und Einzelhandlern die Profitmargen von 20 auf nahezu
40% erhoht werden konnten. Als jingstes Beispiel gilt die renommierte
Champagnermarke Dom Pérignon aus dem Hause Louis Vuitton, dessen
Produktauftritt und Geschmack in den deutschen GroBstadten sich nicht wesentlich
von dem in anderen internationalen Stadten wie z. B. New York, London, Paris oder
Moskau unterscheidet. So hat Karl Lagerfeld, Chefdesigner bei Chanell, die
Champagnermarke Dom Pérignon in einem globalen Auftritt als ,Inbegriff des Luxus*
inszeniert.'® Eine wesentliche Herausforderung kommt hierbei der Bewéltigung des
marketingstrategischen  Aufwands zu, die eine Internationalisierung der
Geschaftstatigkeiten und den Aufbau eines internationalen Markenimages
voraussetzen. Aufgrund niedriger Budgets flr Forschung, Entwicklung,
Qualitatssicherung, Werbung und Marketing bieten mittelstdndische Betriebe, zu
denen auch die kleinen Spitzenbetriebe in Deutschland zahlen, keine idealen
Voraussetzungen, um diese Ziele zu erreichen.

Trotz einer deutlichen Anndherung der internationalen Konsumentenbedurfnisse gilt
es zudem, weiter bestehende nationale, lokale und regionale Besonderheiten zu
beriicksichtigen, die branchenspezifisch eine Differenzierung der
Marketinginstrumente erfordern, um auf diesem Wege Lokalisierungsvorteile
auszunutzen. So wird die Bedeutung von Freiheit in den USA als wesentlich
wichtiger angesehen als in islamischen Landern, die Wertschatzung kulinarischen
Genusses ist in Frankreich héher als in GroBbritannien oder Deutschland,
konservative Werte wie Familie und Respekt vor dem Alter sind in China héher als in
den westlichen Industriestaaten u. s. w.

1% Der Luxuskonzern LVMH verzeichnete im ersten Halbjahr 2005 Einnahmen von 6,17 Milliarden
Euro, was einem Plus von 10 Prozent entspricht. Zum Ergebnis entscheidend beigetragen haben vor
allem die Weine- und Spirituosensparte wie Moet & Chandon, Veuve Cliquot, Dom Pérignon und
Hennessy (vgl. Anhang Il, Abb. 51 sowie die Internetseite URL:
www.domperignon98.com/karllagerfeld).
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Vor diesem Hintergrund ist die geeignete Internationalisierungsstrategie stark
branchen- und produkispezifisch und der jeweiligen Unternehmensstruktur
anzupassen. Generell differenziert man zwischen so genannten ,Culture-Free-
Products®, die eine hohe Zentralisierung der Markenfihrung erlauben und so
genannten ,Culture-Bound-Products” mit starken kulturellen Unterschieden, die eine
eher dezentrale Markenbearbeitung erfordern (Herrmann / Buck 2005). Da der
,Deutsche Spitzenwein“ aufgrund seiner Historie und Erklarungsbediirftigkeit eher in
die Kategorie der ,Culture-Bound-Products® einzuordnen ist, sind lokale und
regionale Besonderheiten im Hinblick auf seine Vermarktung von Bedeutung (vgl.
Kap. 4.1.3, 6.2.2 sowie 6.8.3).

Im weiteren Verlauf der Arbeit wird gezeigt, dass es im Wesentlichen darauf
ankommt, die richtige Balance zwischen internationalen Trends und lokalen
Konsumentenbedurfnissen kontinuierlich zu Uberprifen und bei Bedarf herzustellen
(vgl. Lindenberg 2004, S. 1979). Die Wahl der Strategie — Standardisierung oder
kulturelle Anpassung - sollte daher weniger eine ,Entweder-oder- Entscheidung”
sein. Vielmehr liegen zwischen den beiden Extremen der Standardisierung und
Vereinheitlichung sowie der vollstdndigen Anpassung der Produkte an die
Bedurfnisse jeder einzelnen Marktnische weite Bereiche geeigneter Kompromisse,
deren Erfolgsaussichten jeder Erzeuger im Hochpreissegment im Vorfeld Gberprifen
sollte (vgl. Rapp 2005, S. 126 sowie Kap. 7.2 der vorliegenden Arbeit).

4.1.2 Wettbewerbsverscharfung bei zunehmend homogenen Produkten

Infolge der zunehmenden Internationalisierung und der Dynamik der Markte kommt
einem weiteren Aspekt eine zentrale Bedeutung zu. So sind Branchen wie die
Konsumguterindustrie, zu denen auch die deutschen Gutsweinerzeuger im
Hochpreissegment zahlen, gepragt von zunehmend technisch wie qualitativ
homogenen Produkten, die als Marken'®' vertrieben werden. Die fortschreitende
Globalisierung hat in Verbindung mit einer wachsenden internationalen Verflechtung
zu einer schnellen Verbreitung von 6nologischem Know-how und damit in der
Tendenz zu dieser Homogenisierung des Leistungsangebotes beigetragen (vgl.
Bernath 2004, S. 14).

%' Marken sind hierbei als Produkte zu verstehen, deren Ruf mehr auf dem Namen, Preis und Image
beruht als auf den ihnen eigenen Qualitdten und Herkinften. An anderer Stelle wurde der Begriff
.Marke®, wie er in diesem Kontext zu verstehen ist, definiert (vgl. hierzu Kap. 3.2.7).

64



Eine immer stéarkere Ausdifferenzierung der Markte und die dadurch bedingte
Markenvielfalt verstarken den Wettbewerb auf horizontaler Ebene (Meffert/Giloth
2002: 101). Auf vertikaler Ebene trégt eine zunehmende Konzentration im Handel zu
einer Verscharfung des Wettbewerbs bei.'*

Wie sich in vielen Bereichen der Lebensmittelproduktion mit Konzernen wie Kraft
oder Nestlé entsprechende GroBunternehmen gebildet haben, strebt auch die Wein -
und Champagnerbranche nach gréBeren Dimensionen. So erscheinen im 21. Jh.
selbst GroBkonzerne der Weinindustrie E&J Gallo oder Blossom Hill wie ,Zwerge“im
Vergleich zu den groBen Handelsunternehmen Metro, Rewe, Edeka, Aldi und
Schwarz in Deutschland sowie Tesco, Sainsbury’s, Morrisons, Asda und
Sommerfield im Ausland. Es ist derzeit ein Trend dahingehend zu erkennen, dass
sich die Wein- und Champagnerproduktion zunehmend in eine Richtung entwickelt,
die die Bier- und Spirituosenproduktion bereits lange vollzogen hat. Einige
Branchenaktivisten wie z. B. Mario Scheuermann prognostizieren, dass es zukinftig
nur noch relativ wenige groBe Marken mit ihren Untermarken geben wird, die
langfristig den gesamten Markt dominieren. Renommierte Unternehmen wie die
australische Marke Hardys oder Blossom Hill aus Kalifornien, die bereits heute ein
Umsatzvolumen von 320,9 Mio. bzw. 262,1 Mio. Euro konstatieren, seien dann die
Dimples, Bacardis oder Fosters der kiinftigen Weinszene, so Scheuermann (2005, S.
41). Dabei ist die Expansionskraft der australischen, neuseeldndischen,
kalifornischen und stdafrikanischen Weinwirtschaft von besonderer Vitalitat gepragt.
Eine Rangliste der 20 erfolgreichsten Weinmarken in  GroBbritannien,
zusammengefasst von der Fachzeitschrift Off Licence News (OLN), gibt einen
Uberblick (iber die Zusammenhange zwischen Europa und der Neuen Welt.
Demnach stammen von den 20 Bestseller-Brands inzwischen nur noch drei Marken
aus Europa, d. h. aus Frankreich. Australien dagegen besetzt bereits sechs Platze
unter den besten zehn der Top-Liste, danach folgen Kalifornien mit sieben, Stdafrika
und Chile mit fanf Positionen. OLN zufolge haben vor allem das profunde und
aggressive Marketing sowie ein gesteigerter Einsatz an Werbeetats zu dieser
Verschiebung der Krafteverhéltnisse beigetragen (vgl. Tab. 1 sowie Deutsches
Weininstitut 2005c, S. 7).

192 | aut einer Studie von KPMG kumuliert der Einzelhandel — im Wesentlichen mit der Hauptrichtung
Nahrungsmittel, Getrdnke und Tabak - die Top-10-Unternehmen tber 90% des Branchenumsatzes
(vgl. 0. V. 2004c, S. 6).
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Tab. 1: Die 20 erfolgreichsten Marken in England

-Umsatz % -
Rang BN:and / -Land in Mio Veran-
arke
Euro derung
1 - Hardys - Australia - 320,9 -12
2 . Eliﬁssom - Kalifornien | - 262,1 -17
3 - E&J Gallo - Kalifornien | - 230,3 - 17
4 |TledS | australia |- 21838 -7
- Stowells of | - Int. Au, F,

5 Chelsea E,SACA | 1416 -2
6 - Kumala - Stidafrika | - 128,0 - 13
7 - Lindemans | - Australien | - 111,5 - 11
8 . gg};'gr?k - Australien | - 90,1 -1
9 - Rosemount | - Australien | - 66 - -35
10 - Wolf Blass | - Australien | - 62,6 - 59
11 - Piat D'Or - Frankreich | - 55,5 --5
12 - Rivercrest - Kalifornien | - 48,5 - 33
13 - Isla Negra Chile - 38,6 - 69
14 - Conchay Chile - 36,0 - 67

Toro
15 - Fetzer - Kalifornien | - 35,0 - 74
16 - JP Chenet | - Frankreich | - 34,7 - 440
17 - Echo Falls | - Kalifornien | - 34,3 - 138
18 - Namaqua - Stidafrika | - 34,2 - 37
19 - Paul - Kalifornien | - 33,2 -18

Masson
20 - Omnia - Sldafrika | - 33,2 28

Wines

Quelle: Off Licence News, 1 Pfund= 1,46613 Euro

Quelle: Off Licence News (vgl. Deutsches Weininstitut 2005c, S. 7).

So wie die Bier- und Weinbranche konstatiert die Champagnerbranche eine ahnliche
Entwicklung. Auch hier ist eine ,Bipolarisierung“ der Branche abzusehen. Cétric
Louboutin, Analyst, rechnet stark damit, dass sich die groBen Getrédnkekonzerne wie
Moet Hennessy (LVMH), Pernod Ricard und Rémy Cointreau mit internationalen
Vertriebsnetzen und starken Marken langfristig die Marktmacht teilen werden.
Daneben diirften die kleineren spezialisierten Champagnerhduser wie Roederer,
Taittinger und Bollinger stehen mit hochwertigen Nischenprodukten und groBen
Rebflachen, so Louboutin. Eine Veranderung dieser Entwicklung ist national wie
international weder fur die Champagner- noch fir die Weinbranche absehbar (zit.
nach Wipper 2006, S. 29).

Far die deutschen Spitzenerzeuger stellt sich demnach die Frage nach der
geeigneten Positionierung am Markt. Hierzu ist es fur die Erzeuger zunachst
erforderlich, eine Vorstellung darlber zu gewinnen, wie das eigene Angebot in
Relation zu den Angeboten der Konkurrenz in diesem schwierigen
Wettbewerbsumfeld positioniert werden soll, um langfristig eine spezifische
Kompetenz zu generieren und letztlich Uberlebensfahig zu bleiben. Im Kap. 7 der
vorliegenden Arbeit werden die entsprechenden strategischen Grundkonzeptionen,
dargestellt, die die erfolgreichen Wettbewerbsstrategien deutscher Spitzenerzeuger
auf dem Weinmarkt abstecken sollen (vgl. Kap. 7.2).
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4.1.3 Trivialisierung / Banalisierung des Weins vom einstigen Kulturgut
zum bloBen Konsumgut

Diese anhaltend problematische Situation aus Verscharfung des Wettbewerbs,
einem zunehmenden Preisdruck und einer Homogenisierung des Angebots fihrt in
der Weinbranche zu der Konsequenz, dass das Produkt Wein immer mehr einen
Wandel vom einstigen Kultur- und Luxusgut zum géngigen Alltagsgut vollzieht (vgl.
hierzu Kap. 3.2.7). Waren es friher die Bier- und Spirituosenindustrien, die als
Hauptsponsoren bei sportlichen und gesellschaftlichen Ereignissen auftraten, so sind
es heute zunehmend die nationalen Weinindustrien, die sich durch derartige
Werbeaktivitdten profilieren. So gehdrte die australische Weinwirtschaft zu den
Hauptsponsoren der Olympiade in Sydney, der Konzern Champagner Lanson
sponsert den FuBballverein Bayern Minchen. Auch die Deutsche Weinindustrie
profitiert von dieser Entwicklung. Laut dpa hat das Deutsche Weininstitut (DWI) mit
dem Weltverband FIFA einen Vertrag als Lizenznehmer abgeschlossen. Demzufolge
wird in der Endrunde der FuBballweltmeisterschaft im Jahr 2006 ausschlieBlich
deutscher Wein angeboten (vgl. Schruft 2006, S. 9 sowie 0. V. 2004b)."%

Nach Scheuermann zieht sich derzeit der Weinkonsum quer durch alle sozialen
Milieus, was das Entstehen neuer ethnischer Gruppen zur Folge hat. So wird es
beispielsweise in Indien, China und Russland, Landern ohne traditionelle Weinkultur,
bei den erfolgreichen Milieus in den GroBstadten Bombay, Shanghai und Moskau
zunehmend ,fashionable“, Wein zu konsumieren. Weinbars avancieren zu
Szenelokalen, der Beruf des Winzers - der mittlerweile neumodisch ,Winemaker*
genannt wird - erfreut sich zunehmender Beliebtheit (vgl. Scheuermann 2005, S.
41)."% Auch das Angebot von Weinseminaren, Sensorikseminaren und Teilnahmen
an Weinverkostungen ist in den letzten Jahren rapide gestiegen.'®

Diese zunehmende Popularitat von Wein als Lifestyleprodukt und Lifestyle-Thema ist
auf der einen Seite zu begriBen, da sie auf gestiegenen Weinabsatz und
zunehmendes Interesse seitens der Bevdlkerung schlieBen lasst, birgt aber auch die

1% Eine Aufstellung tiber die deutschen WM-Weine findet sich in der Juni-Ausgabe der Weinzeitschrift
LVinum“. Zu den WM-Weinen zahlen u. a. die Betriebe Franz Kiinstler (Rheingau), Albert Kallfelz
(Mosel-Saar-Ruwer), Toni Jost (Mittelrhein), Dr. Heger (Baden), Freiherr von Gleichenstein (Baden)
u. v. a. m. (vgl. Bichsel 2006, S. 10ff).

104 Zahlte die international anerkannte Weinfachhochschule Geisenheim im Rheingau im Jahr 2000
ca. 500 Studenten, so ist die Anzahl der angehenden Winzer und Winzerinnen im Jahr 2005 bereits
auf 1000 angestiegen (vgl. Hiller 2005, S. 61).

195 Als Beispiel kann die Hamburger Kommunikationsagentur ,Faktor 3“ genannt werden, die
Corporate- und Produkt-PR der ,Viniversitat® in Meerbusch und eine Tochter der Hawesko Holding
AG mit Sitz in Hamburg. Nach eigenen Angaben ist das Unternehmen Deutschlands fiihrender
Anbieter von Weinseminaren und an rd. 15 Standorten vertreten. Mehr als 7000 Personen nehmen
jahrlich an rund 400 Veranstaltungen der ,Viniversitat” teil (vgl. o. V. 2003a).
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Gefahr einer zunehmenden Popularisierung und Trivialisierung des Kulturgutes Wein
(Scheuermann 2005a, S. 41).

Waéhrend die ,Popularisierung“ &hnlich wie der Begriff ,Demokratisierung“ lediglich
neutral die Tendenz zur gréBeren Zuganglichkeit der Luxusprodukte far den
Konsumenten beinhaltet, signalisiert der Terminus ,Trivialisierung® eine tendenziell
negative Wertung. Unter Trivialisierung oder der synonymen Bezeichnung
Banalisierung wird im vorliegenden Fall die Zerstérung des fir einen Luxuswein
essentiellen Images verstanden, d. h. die Marke wird vom Konsumenten ihres
luxuridsen Charakters bzw. ihrer einzigartigen Merkmale beraubt und busst dadurch
ihre Glaubwiirdigkeit und ihre differenzierende Kraft ein.'® Eine zunehmende
Verwéasserung der Angebote, d. h. eine Annaherung der Premiumanbieter an eine so
genannte Mitte aus Luxus und ,Discountware®, mit der versucht wird, das
Luxusimage in Masse umzusetzen, erfolgt oftmals Ober eine Reduktion der
herkdmmlichen Luxusattribute.

Den Ausfihrungens zufolge transportiert dann nur noch ein Produktmerkmal - wie z.
B. das edle Design auf dem Etikett - das Prestige und den Markenwert und nicht die
Gesamtheit aller Luxusattribute (Rodenh&auser/Schulz-Montag 2005a, S. 44-45 sowie
ausfiihrlich Rodenhduser 2005b)."®”

Der ,Rest” - damit ist die Qualitat, die Exklusivitat, Kriterien wie persénliche
Kundenbeziehungen, Tradition und Individualitdt gemeint - sei dann bloB noch
,Dutzendware®, mit anderen Worten austauschbar und wenig differenzierend, was
dazu fuhrt, dass die Produkte von den echten Weinkennern und Liebhabern des
Besonderen, ihres luxuridsen Charakters verlustig gehen und somit ihr Potenzial zur
sozialen Differenzierung und Abgrenzung verlieren (vgl. Rodenhauser/Schulz-
Montag 2005a, S. 45). In diesem Zusammenhang &auBert sich Andrew Lamberth,
General manager for sales and marketing” an der Boyar Estates wie folgt:

L2Although the market has benefited from the demystification process championed by
the chain retailers among others, one of the wine category’s key selling points is the
complexity itself — the tradition, regionality and romance [...]. You are never going to
build a successful brand long-term by going the “great with beans on toast route.”
(Lamberth 2004, S. 30-34)

Diese Entwicklung stellt die Luxusguterproduzenten und somit auch die deutschen
Weinerzeuger vor gewaltige Herausforderungen bezlglich des
Unternehmensmanagements. Eine erfolgreiche Markenfihrung muss fir den
Konsumenten eine genaue Balance zwischen der Forderung nach Exklusivitat und

1% Zum Begriff der Banalisierung vgl. Rowinski (1991, S. 66), Damas (1991, S. 153) sowie Alléréres
(1993, S. 14).

7 Im Kap. 5 werden alle eine Luxusmarke charakterisierenden Kriterien ausfihrlich dargestellt und im
Kontext deutscher Spitzenweine diskutiert (vgl. auch Kap. 5.3.2).
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dem Zwang zur Demokratisierung der Guter erflllen. Gibt man dem
Demokratisierungsdruck zu sehr nach, verliert die Marke das zur Klassifizierung als
Luxusprodukt notwendige MaB an Exklusivitat, bleibt man zu exklusiv, d. h. verzichtet
man auf eine ErschlieBung neuer Kundengruppen, ist die eigene Rentabilitat
gefahrdet. Gelingt es nicht, eine beiden Anforderungen geniigende konsequente
Markenfihrung durchzusetzen, wird das Unternehmen auf den zunehmend
gesattigten Markten dem Wettbewerb nicht standhalten. Erfolgreiche Vorreiter der
internationalen Weinbranche, die diese Gratwanderung zwischen Exklusivitat und
Demokratisierung professionell miteinander vereinbaren, sind u. a. die
Weinunternehmen Concha y Toro in Chile'®, die Rothschilds in Frankreich'® und
Egon Miller in Deutschland'®. Mit der Einfihrung wesentlich giinstigerer
Weinqualitdten im Einstiegsbereich, wie z. B. ,Casilliero del Diabolo“ neben dem
Spitzenwein ,Don Melchor“, ,Mouton Cadet” neben dem allseits bekannten Chéateau
Mouton Rothschild bzw. dem ,Scharzhof Riesling QbA®“ neben der exklusiven
Scharzhofberger Trockenbeerenauslese, versuchen Anbieter von Premium- und
Luxusweinen neue K&uferschichten zu erobern. Dadurch, dass die Produzenten
selbst bei den Basisweinen ein konstantes Qualitatsniveau garantieren und diese in
einem innovativen und exklusiven Produktauftritt prasentieren, ist es diesen
Erzeugern gelungen, ihre Luxusposition in den Kodpfen der qualitatsorientierten
Konsumenten zu verteidigen, ohne an Prestige zu verlieren (vgl. Mathass/Sanger
2005, S. 23-28).""

4.1.4 Grundlegende Veranderungen im Konsumentenverhalten

Wie im Kapitel 3 skizziert, vollzieht sich auch im Bereich der Konsumentenlandschaft
ein Wandel. Die derzeitige ,postindustrielle pluralistische Gesellschaft* (Sommerlatte
1998, S. 1-20) - wie sie haufig in den Sozialwissenschaften bezeichnet wird — lasst
groBe Gegensatze erkennen, die gleichzeitig ein hohes Bedlrfnispotenzial entstehen
lassen, aber auch Herausforderungen und Gefahren bergen (vgl. Kap. 3.2).

1% V/gl. hierzu auch die interessant inszenierte Webseite des Unternehmens. URL:
www.conchaytoro.com.

1% vgl. hierzu auch die Webseite des Chateaus. URL: www.bpdr.com.

"% vgl. hierzu auch die Webseite des deutschen Saarwinzers Egon Miiller: URL: www.scharzhof.de.

" Auch umgekehrt ist ein Trend beobachtbar. Die Discounter erweisen sich als innovativ, wenn es

um die ErschlieBung neuer Kundengruppen geht. Beispiele zeigen, dass Discounter damit
beginnen, Mehrwert fir Ihre Kunden zu generieren. So tritt Aldi Sid mit zwei aufwéndig gestalteten
Broschiren zum Thema Wein, Weinreise und Genuss als Verleger auf. Der Discounter verschenkte
an seine Kunden zur Adventszeit zwei hochwertig aufgemachte Kundenmagazine im DIN-A5-
Format. Derartige Marketingaktivitdten haben bewirkt, dass Aldi im Jahr 2002 seinen Absatz auf
einen Marktanteil von 22 Prozent steigern konnte (vgl. o. V. 2003b).
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Das frihzeitige Erkennen neuer Trends, neuer Wertesysteme sowie die richtige
Beurteilung ihrer Tragféhigkeit hat fur viele Unternehmen eine hohe wirtschaftliche
Bedeutung.

Daher ist eine seribse Trendforschung, die die Beobachtung mit der
Expertenevaluation verbindet und mit der Daten- und Medienanalyse komplettiert,
unabdingbar fir eine ganzheitliche und integrierte Umsetzung in der Markenfihrung.
Dartber hinaus muss gute Trendforschung die Spannungsverhaltnisse zwischen den
Bereichen Okonomie, Konsum und den Gefiihlen der Menschen in die Analyse
integrieren (vgl. Horx 2006).

~Without market research you have no chance of getting close to the consumers. It is
no guarantee of success, but it points you in the right direction and more importantly
indicates where not to go.” (Pinner 2004, S. 31)

4.1.5 Grundlegende Veranderungen im Kommunikations- und
Informationsverhalten

Auch im Bereich der Kommunikationstechniken sind in den letzten Jahren groBe
Veranderungen zu beobachten. Dieser Bereich wird durch die Dynamik des
technologischen Wandels, durch die mit dem Aufkommen neuer Technologien
schwer vorhersehbare Obsoleszenz bisheriger Produkte und schlieBlich durch
Verfahrenstechniken und einen dadurch bedingt erhéhten Investitionsbedarf auf der
Anbieterseite beeinflusst.

So bietet z. B. das Internet ganzheitliche Médglichkeiten zur Bearbeitung und
Betreuung von Kundenwilnschen sowie zur Selbstvermarktung von Unternehmen
nach Innen und nach AuBen an. Die Mdbglichkeiten der Informations- und
Telekommunikationstechnologien er6ffnen neue Dimensionen der Flexibilitat, der
Interaktivitdt und der Gestaltung neuer Entfaltungs- bzw. Entwicklungsméglichkeiten
in der Vermarktungsarbeit, der Distribution und der Selbstdarstellung.

Natlrlich kénnen an dieser Stelle nicht alle Mdglichkeiten der Informations- und
Telekommunikationstechnologien am Beispiel der Weinbranche erlautert werden.
Dies allein bote Stoff fir eine weitere Dissertation. Dennoch sollen im Folgenden
einige wenige, interessante Beispiele erortert werden, die auch im Kontext deutscher
Spitzenbetriebe von Relevanz sein dirften.

Ein Beispiel hierfur ist das E-mail-Marketing. Hierbei handelt es sich nicht etwa um
eine Form der Kommunikation, in der es darum geht, potenzielle Kunden mit
unerwinschten Werbebotschaften zu belastigen. Diese Strategie fuhrt vor dem
Hintergrund der Vielzahl an qualitativ unzureichender Kundenbeziehungs- und
Marketing-MaBnahmen letztlich eher zu einer Verargerung der Verbraucher als zu
einer nachhaltigen Kundenbindung. Diesen Effekt bezeichnet die Fachwelt als
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,customer resistance® (Fassnacht/Méller 2005, S. 48-53). Um den Aufbau einer
langfristigen Geschafts- und Kundenbeziehung zu ermdglichen, sollten Unternehmen
vielmehr darauf setzen, eine individualisierte Austauschbeziehung mit dem Kunden
aufzubauen, die mit diesen im Vorfeld abgesprochen ist. Die Vorteile bei dieser
neuen Form der Kundenpflege liegen in den geringen Kosten und der Mdoglichkeit
eines schnellen, kommunikativen Austauschs mit den Kunden. E-Mail Marketing wird
in Form von personalisierten E-Mails oder aber auch durch einen eigenen Newsletter
und Anzeigen in fremden Newslettern in zahlreichen Unternehmen bereits erfolgreich
umgesetzt.'”® Neben der Kundenpflege werden auch Verhandlungen,
Auftragsabwicklungen und Lieferkonditionen mit Lieferanten, AuBendienst und
Handel verstarkt per elektronische Post (E-Mail), Fax oder Telefon durchgefihrt.

Eine intensive Kundenorientierung erfordert zunehmend ein mafBgeschneidertes,
individuelles, den Kunden integrierendes Marketing bzw. eine gezielte
Kommunikation in ausgewéahlten Kundensegmenten. Interaktive Technologien helfen
dabei, den Wunsch nach Einzigartigkeit in eine geeignete Produktform zu bringen.
Durch Mass Customization - damit ist die kundenindividuelle Produktion in hohen
Stuckzahlen gemeint - kann derartigen Herausforderungen begegnet werden.

Im extremsten Fall der Mass Customization besteht das mit dem Produkt angestrebte
Marktsegment aus einer Einzelperson. Hierbei verfolgt das Konzept der Mass-
Customization eine intelligente  Kombination aus Flexibilitdt bei der
Leistungserstellung bei gleichzeitiger Integration des Kunden. Wie in einem
Baukastensystem werden die verschiedenen Module beliebig miteinander kombiniert
und bieten somit eine Vielzahl alternativer Produktvariationen. Ein wesentlicher
Vorteil des Mass-Customization-Konzepts liegt in der Kundenintegration. Auf der
Internetseite von Dallmayr in Minchen beispielsweise kdnnen sich die Kunden ihre
Weine und Spirituosen in eigener Regie individuell zusammenstellen. Das
ausgekligelte Fragesystem von Herrn Stefan Weiss, dem virtuellen Weinberater,
ermoglicht den Kunden, Uber das Internet ein auf die jeweilige Person optimal
abgestimmtes, individualisiertes Weinsortiment zusammenzustellen. Schritt far
Schritt wird der Kunde durch den Auswahlprozess begleitet. Die individuellen
Vorlieben fur bestimmte Weintypen, Anlass, Herkunft, Rebsorte und Preisbereich
werden vom System nacheinander erfragt. Basierend auf diesen Angaben erhalten
die Kunden Uber das System geeignete Kaufvorschlage.'"

Diese neue Kommunikationsweise ermdglicht nicht nur eine Differenzierung
gegenluber dem Wettbewerb sondern auch die Méglichkeit, sich als Innovationsfihrer

112 Mehr Trends mit Fallstudien, Tipps und Anleitungen finden Sie bei Férster und Kreuz (vgl. 2004).

"3 ygl. hierzu auch die Internetseite vom Dallmayr-Weinversand (vgl. URL: www.dallmayr-
versand.de).
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in diesem Segment zu profilieren (vgl. Forster/Kreuz 2004). Auch kleinere
Spitzenbetriebe kdnnten auf diese Weise relativ kostengunstig fur ihre Kunden
zusatzliche Werte schaffen, die eine erhohte Preisbereitschaft seitens der
Konsumenten rechtfertigen durften.

Uber hohe Preise und eine teure Ausstattung allein, so eine Trendkolumne, lasst sich
Exklusivitdt heute nicht mehr vermitteln. Vielmehr geht es den Kunden darum,
individuell und besonders angesprochen zu werden, was Andreas Steinle in
folgender Aussage verdichtet:

,Das Ich mdchte in seiner Einzigartigkeit erkannt und geschatzt werden. Flr die
Markte bedeutet dies, dass Wertschdpfung auf persénlicher Wertschatzung basiert.
Kunden wollen gepampert werden.“ (Steinle 2004, S. 1-3)

Alexander Margaritoff, CEO und Hauptaktiondr des machtigsten Weinhandlers
Europas, Hawesko Holding AG, erlautert in einem Interview mit der Vinum
Weinfachzeitschrift, auf welchen Faktoren der Erfolg des Unternehmens basiert. U. a.
nennt er hierbei das ausgefeilte Logistiksystem. Sechs Mitarbeiter sind allein damit
beschaftigt, nach einer Vielzahl von Kriterien das Einkaufsverhalten der insgesamt
eine Million Kunden der Handelsgruppe zu analysieren. Laut Margaritoff ist die
absolut individuelle Ansprache der Kunden noch immer ,Zukunftsmusik®, aber eine
Selektion interessanter Untergruppen durch Databasesysteme im Internet gehdre
bereits zum Standard (vgl. Vaterlaus 2003, S. 33-34).

In Anbetracht der Fille an Md&glichkeiten, die das Internet und die neuen Medien
bietet, gewinnt zunehmend das ,Multi-Channel-Management® an Bedeutung.
Hierunter ist der Absatz Uber verschiedene Kanale zu verstehen.

Neben den ,klassischen® Absatzkanadlen, GroB- und Einzelhandel, AuBendienst
kommen weitere neue Vermarktungsoptionen hinzu, wie z. B. M-Commerce, E-
Commerce, elektronische Markiplatze. Multi-Channel Management gewinnt fir
Unternehmen immer mehr an Bedeutung, da der Kunde gerne wahlen méchte, auf
welchem Weg er das Angebot eines Unternehmens in Anspruch nimmt. Auf diese
Weise wird es dem Kunden ermdglicht, individuell zu entscheiden, je nach Zeit, Ort,
Dringlichkeit und personlichen Praferenzen, wie er den Kontakt zum Unternehmen
aufnehmen mdchte (vgl. Forster/Kreuz 2004).

Ein Beispiel fir eine klare und erfolgreiche Multi-Channel-Absatzstrategie verbunden
mit einer eindeutigen Markenfokussierung im Weinbereich ist die Mévenpick Wein
AG, ein selbstandiger Unternehmensbereich der Moévenpick Holding AG. In den
Kernmarkten Schweiz und Deutschland z&hlt Mévenpick Wein zu einer der
fihrenden Importeure und Anbieter von internationalen Qualitatsweinen. Das
Unternehmen vertreibt seine Produkte Uber eine Vielzahl von Vertriebswegen:
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Zielgruppen des Unternehmens sind neben Endverbrauchern auch die Gastronomie
und ausgewéhlte Einzelhandler.'"*

Im Rahmen der klassischen Verkaufsniederlassungen werden Caveau Weinbars,
Caveau Restaurants und Caveau Weinkeller unterschieden. Je nach Konzept
kénnen die Kunden hierbei zwischen einer Vielzahl internationaler Weine auswabhlen,
an einer Fllle von Degustationen teilnehmen oder das Gastronomieangebot
wahrnehmen. Dariiber hinaus hat Mévenpick einen eigenen Katalog, das Mdvenpick-
Bestell-Magazin, in dem ausdrlcklich auf den zusatzlichen Online-Bereich im Internet
hingewiesen wird. Bestellen kann man per Telefon, Fax oder Uber das Internet.

Zudem versendet das Unternehmen zeitgleich zum gedruckten Magazin einen E-
Mail-Newsletter mit den neuesten Produktangeboten. Nach Aussagen von Stefan
Gerner — damaliger Geschaftsfihrer von Mdvenpick - liegt das Wachstum des
Online-Bereichs bei Md&venpick weit Gber dem des stationdren Handels. Nach
eigenen Angaben erreicht Modvenpick Wein mit derartigen Direkt-Marketing-
Kampagnen jahrlich ber 1,2 Mio. Kunden.""® Die Einfiihrung derart technisch
verbesserter Kommunikations- und Informationssysteme Uber die neuen Medien
bieten auch den deutschen Spitzenerzeugern eine Vielzahl von Optionen, wie z. B.
eine Optimierung umgesetzter Internet-Konzepte, die Kostensenkungspotenziale,
Prozessvereinfachungen, Imagevorteile und dadurch zusatzliche Umsétze
ermdglichen. Eine Realisierung dieser neuen Systeme setzt natdrlich neben
erhdhten Start-Investitionen ein hohes MaB an Kreativitdt, Mut und Engagement
voraus, das oft nur von bereits erfolgreichen Unternehmen geleistet werden kann.''®

4.1.6 Kommunikationsprobleme

Ein wesentliches Defizit deutscher Gutsweinerzeuger, welches eng mit den im
Vorfeld genannten Herausforderungen verknlpft ist, liegt nicht etwa in der
Erzeugung objektiv herausragender Qualitdten sondern in deren Kommunikation

""* Im Geschaftsjahr 2003 wurden (iber sieben Mio. Flaschen verkauft; der Umsatz lag bei rund 112
Mio. Franken.

"3 Die Erkenntnisse stammen aus einem Interview mit dem zum Zeitpunkt der Dissertation
amtierenden Geschéftsfihrer Stefan Gerner sowie mit einem der Mévenpick-Vertreter Gétz Drewitz
(vgl. auch Scheidegger/Sieber/Taaks 2004).

"6 Eg gibt eine Vielzahl von internationalen Spitzenunternehmen, die das Internet zur professionellen
Selbstdarstellung und Vermarktung ihrer Weine nutzen. Sehenswerte und zugleich image-steigernde
Seiten sind nach Expertenmeinungen vor allem die Webseiten des kalifornischen Weinguts
Niebaum-Coppola Estate, das der Regisseur und Produzent Francis Ford Coppola (,Der Pate*) 1975
erwarb (vgl. URL: www.niebaum-coppola.com) sowie die des Chilenischen Spitzenerzeugers
Conchay Toro (vgl. URL: www.conchaytoro.com), die der trentinischen Spitzenwinzerin Elisabetta
Foradori (vgl. URL: www.elisabettaforadori.com), die Webseite von Chateau Haut-Brion (vgl. URL:
www.haut-brion.com) oder die des Wachauer Starwinzers F. X. Pichler (vgl. URL: www.fx-pichler.at)
u.v.a.m.
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nach auBen. So hat der deutsche Wein derzeit noch immer groBe
Kommunikationsprobleme, deren Bewaltigung und Ldsung fir den Aufbau einer
Luxusmarke entscheidend sind (vgl. Bernath 2004, S. 14 sowie Stéhr 2006, S. 32ff).

,Deutsche Weine haben kein Qualitats- oder Geschmacksproblem. Das Kernproblem
besteht darin, dass die jungen Konsumenten sie einfach nicht kennen.“ (Henrichs
2006, S. 14)

Generell wird die Auffassung vertreten, dass der Charakter deutscher Weine durch
ausgepragte Frucht, Feinheit und differenzierte Geschmacksnuancen die
entscheidenden qualitativen Elemente integriert, die flr einen hochwertigen
Spitzenwein — insbesondere im WeiBweinbereich — weltweit von Relevanz sind (vgl.
Johnson 2006, S.187).

Dennoch gelingt es derzeit nur den wenigsten Betrieben, wie z. B. Robert Weil,
Reinhard Lowenstein, Egon Muller und anderen VDP-Betrieben, diese Inhalte den
wichtigen meinungsbildenden Zielgruppen entsprechend zu vermitteln. Zu den
gréBten Schwierigkeiten in diesem Zusammenhang zéhlen:

1. die Bezeichnungsvielfalt auf deutschen Weinetiketten infolge der
Weingesetzgebung von 1971, die nachhaltig zur
Konsumentenverunsicherung und mangelnden Orientierung beitragt,

2. die viel zu breite Angebotspalette des deutschen Sortiments, die dem Kenner
die Besonderheit deutscher Weine vermittelt, dem international orientierten
und nur begrenzt informierten, aber dennoch prestige- und
qualitatsorientierten Konsumenten jedoch nicht in ausreichendem MaBe
zuganglich ist

3. und letztlich das Fehlen eines internationalen und zugleich produktorientierten
Markenauftritts.

Vor dem Hintergrund, dass etwa 80-85% der Konsumenten Uber keine speziellen
Weinkenntnisse verfligen und der deutsche Wein — verstanden als Kulturprodukt —
weit komplexer ist als industriell gefertigte Alternativprodukte wie beispielsweise
Wasser, Bier und Sekt, bedarf es um so mehr geeigneter Kommunikationsstrategien
bei der Vermarktung, die dies beriicksichtigen.'"”

Stattdessen fuhrt die Fllle an gesetzlichen wund herkunftsspezifischen
Bezeichnungen, in der zu viele Begriffe parallel erlernt werden mussen, um sich fur
ein Produkt zu entscheiden, zu einer nachhaltigen Verunsicherung bei den
Konsumenten (vgl. Stéhr 2006, S. 32f sowie Opel 1994, S. 122f).

"' Eine Zielgruppenstudie, die die Weinwirtschaft zusammen mit der Forschungsanstalt Geisenheim
durchgefuhrt hat, differenziert zwischen Profi-Konsumenten, die spezielle Weinveranstaltungen
besuchen und LEH-Kunden. Nur 5% der LEH-Kunden konnten als Konsumenten mit ausreichenden
Weinkenntnissen betrachtet werden (vgl. 0. V. 2004d, S. 12 sowie Opel 1994, S. 118).
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Wahrend in den anderen weinerzeugenden europaischen Landern wie Frankreich
und ltalien 4 Details auf dem Etikett gesetzlich verpflichtend sind, werden dem
deutschen Erzeuger 6 Angaben auf dem Etikett vorgeschrieben.

Hierzu zahlen der Erzeugername, die Pradikatsstufe, die Rebsorte, die
Geschmacksrichtung, die Lage, der Jahrgang und zusatzlich die amtliche
Prifungsnummer (A.P.Nr.)'"®, Um einen deutschen Wein nachkaufen zu kénnen,
muss sich der Konsument demzufolge an mindestens 6 Kriterien zurtickerinnern.

Waéhrend die EU ausschlieBlich zwischen Tafelwein und Qualitatswein differenziert,
unterscheidet das deutsche Weinrecht beim Qualitdtswein eine Vielzahl weiterer
Gulteklassen und Qualitatsstufen. Das Spektrum der deutschen Weine lasst sich
somit in drei Ebenen darstellen. Hierzu z&hlen der deutsche Tafelwein, deutscher
Qualitatswein (QbA) und der Qualitatswein mit Pradikat (QmP), der wiederum die
Stufen Kabinett, Spatlese, Auslese, Beerenauslese, Trockenbeerenauslesen und
Eiswein umfasst (vgl. Robinson 1995, S. 318). Darliber hinaus kennzeichnet ein Teil
der Winzer herausragende Qualitdten mit Bezeichnungen wie ,Erstes Gewéchs®,
,aroBes Gewachs”, ,Goldkapsel, ,Lange Goldkapsel® unter Angabe einzelner
Fassnummern und Sterne. Ferner reicht das Spektrum der Rebsortenvielfalt in den
13 deutschen Anbaugebieten mit 164 GroB- und 2643 Einzellagen von ,A wie

Albalonga“ bis ,Z wie Zweigeltrebe*.'"

Diese viel zu differenzierten Bezeichnungen ziehen durch die Komplexitat und
Vielfaltigkeit der Begriffe sowohl im In- als auch im Ausland gegenwartig eher
Verwirrung nach sich und foérdern keineswegs die Vermarktung eines individuellen,
vielseitigen Produktes mit hohem Prestigewert. Die Unubersichtlichkeit und
mangelnde Transparenz der Begriffe bewirken wegen fehlender Spezialkenntnisse
der durchaus luxusorientierten Konsumenten unrealistische Qualitadtseinschatzungen
und macht es deutschen Weinen bis in die Gegenwart nahezu unmdglich, im
internationalen Wettbewerbsumfeld zu konkurrieren.'?°

"8 Die amtliche Prifungsnummer (A.P.Nr.) besteht aus einer 10-12-stelligen Nummer, die auf allen
Etiketten deutscher Qualitatsweine zu finden ist, unabhangig davon ob es sich um einen deutschen
Qualitdtswein mit oder ohne Pradikat handelt. Sie ist ein duBerliches Gitesiegel dafiir, dass der
Wein nach der im deutschen Weingesetz vorgeschriebenen amtlichen Prifung unterzogen worden
ist (vgl. Robinson 1995, S. 59).

"9 In der Kombination von Rebsorten-, Herkunfts- und Qualitatsstufen wurden im vergangenen Jahr
(2005) 33.673 unterschiedliche Weinbezeichnungen allein fir die Kennzeichnung rheinland-
pfalzischer Qualitadtsweine verwendet (vgl. Stéhr 2006, S. 32f). Dieses Beispiel macht deutlich, wie
komplex und kompliziert die Bezeichnungen deutscher Weine tatséchlich sind.

120 Diese Auffassung vertrat Opel bereits 1994. Bis heute hat sich an der Un(ibersichtlichkeit und
mangelnden Transparenz der Begrifflichkeiten im deutschen Weinrecht nichts wesentlich geandert
(vgl. Opel 1994, S. 122-124).
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Trotz der Erkenntnis, dass deutscher Wein nicht allein das Warenangebot bestimmt
sondern in einem auBerordentlich groBen, internationalen und dadurch vielfaltig
gepragten Wettbewerb konkurriert, ist es der gesamten Branche noch nicht
hinreichend gelungen, die undbersichtliche Vielfalt durch ein ganzheitliches,
gestrafftes, international verstédndliches Gesamtkonzept zu ersetzen, das sich
zugunsten einer deutlichen Profilierung an den Kernkompetenzen und klaren
Inhalten von deutschem Spitzenwein orientiert. Hierbei sind neben der
Gesetzgebung die Verbande, die jeweiligen Anbieter von Premiumprodukten bzw.
die gesamte Weinbranche in Deutschland gefordert, diese Zielsetzung zu
verwirklichen.

,<Angesichts der massiven Konkurrenz im Ausland ist es flr die vergleichsweise klein
strukturierte deutsche Weinwirtschaft lebensnotwendig, den konstruktiven Austausch
miteinander zu suchen und die gemeinschaftlichen und betrieblichen MaBnahmen
weitestgehend zu koordinieren und zu verzahnen.” (Géring 2006, S. 14)

Viele Branchenkenner sind sich der Problematik bewusst und fordern die
Formulierung eines ganzheitlichen und international verstandlichen Konzeptes, das
sich an den Projekten der internationalen Konkurrenz orientiert wie z. B. an der
Strategie 2025 in Australien, der ,Vision 2020 in South Africa“ und der ,Wine Vision*
in den USA. Erste Initiativen zur Vereinfachung der Bezeichnungen und zur
Etablierung fir den Verbraucher leicht verstandlicher Kategorien vonseiten der
staatlichen Behdérden sind mit der Einfuhrung der beiden Kategorien ,Selection und
,Classic* im Geschmacksprofil ,Trocken* ergriffen worden.'?" Ob sich diese auf den
wichtigen Exportlandern durchsetzen werden, bleibt noch abzuwarten (vgl. Johnson
2004, S. 251). Das urspriinglich avisierte Reformprojekt ,2020“ des deutschen
Weinbauverbandes, welches Reformen in der Weingesetzgebung Anfang dieses
Jahrzehnts durchsetzen wollte, droht derzeit an den Interessenlagen der groBen
Handelshduser und Kellereien zu scheitern. Anstelle eines Kkontinuierlichen
Qualitatsmanagements und der Forcierung klarer Geschmacksprofile fordern die
GroBkellereien mehr Freiheiten im Sinne noch groBzigiger gefasster
Herkunftsbezeichnungen, der Abschaffung des Begriffs ,Erzeugerabfillung® und
anderer Reglementierungen durch das Weinrecht. Auf diese Weise durfte die
Wertschatzung bzw. das Image von deutschem Wein gerade im Ausland nicht
gesteigert sondern eher das Gegenteil bewirkt werden (vgl. Kriener 2004, S. 20-21).

2! Ubernommen haben diese Kategorien ,Classic” und ,Selection” jedoch nur einige wenige
Spitzenerzeuger in Deutschland wie z. B. Selbach-Oster, Kruger-Rumpf und Diel (vgl. Johnson 20086,
S. 187).
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Daher ist es vornehmlich Sache der einzelnen Erzeuger und Verbande selbst, die
Wertigkeit und damit das Image ihrer Weine richtungsweisend zu verbessern und vor
allem deren einzigartiger Qualitédten geeignet zu kommunizieren.

In diesem Bereich hat der Verband Deutscher Pradikatsweinglter (VDP) mit selbst
auferlegten  Qualitdtsanforderungen - wie z. B. Ertragshdchstgrenzen,
Mindestmostgewichte, Entblatterung der Rebstdcke- die weit strenger sind, als die
von staatlicher Seite, die Vorreiterrolle {dbernommen. Strenge Standards,
kontinuierliche Uberwachung und die Einflihrung und Vermarktung einer noch nicht
gesetzlich fixierten Klassifizierung der besten deutschen Lagen (Erste und GroBe
Gewachse) sind einige MaBnahmen, die der Qualitat, der Vermarktung und letztlich
dem Image deutscher Weine zutraglich sind (vgl. Johnson 2004, S. 251).

Neben dem VDP gibt es weitere Verbande in Deutschland, die sich fir eine
vorwiegend an Qualitat und dem Renommee der Lage orientierte Klassifizierung und
deren Vermarktung einsetzen. Hierzu zahlen u. a. der Bernkastler Ring an der Mosel,
die Vereinigung der Charta-Weinguter im Rheingau und die Interessengemeinschaft
~Wein und Strom*“ aus Nackenheim und Nierstein (Opel 1994, S.178ff).

Eine weltweit einheitliche Vermarktung deutscher Spitzenweine, die sich an einer
nach franzdésischem Vorbild orientierten Lagenklassifikation richtet, d. h. einer
Einteilung der Rebflachen nach strengen Qualitatsstufen, kénnte nach Einschatzung
von zahlreichen Spitzenerzeugern einen entscheidenden Beitrag zum Renommee
und zur Profilierung einzelner Weinbauregionen in Deutschland leisten. Da sich die
meisten qualitativ hochwertigen Lagen im Besitz von VDP-Mitgliedern befinden, wird
eine gesetzliche Klassifizierung durch das Weinrecht von der Mehrzahl der
deutschen Betriebe, insbesondere von den Veriretern der GroBkellereien und
Genossenschaften als elitdr und ungerecht abgelehnt. Dariiber hinaus bestehen
vereinzelt wissenschaftliche Zweifel Gber den Anteil des Einflusses von Lage,
klimatischer Situation und der Arbeit des Erzeugers in der jeweiligen Weinbergslage.
Eine eindeutige Definition von Kriterien zur Lagenklassifikation, wie dies
beispielsweise in Frankreich mit dem so genannten ,Topo-pedologischen
Qualitatsindex“'?® zur Definition bestimmter Appellationen in Burgund eingefiihrt
worden ist, hat sich in Deutschland noch nicht durchgesetzt.'?®

22 In dieser Einstufung werden Kriterien wie Hangneigung, Steingehalt, Durchwurzelungstiefe,
Kalkgehalt, Tongehalt sowie die Menge an austauschbarem Kalium gemessen. Nur Parzellen mit
optimalen Werten wurden in Burgund als Grand-Cru-Lagen klassifiziert.

123 Erste Ansatze zur Terroir-Bewertung in Deutschland werden in der Nutzung des GIS
(Geographisches Informationssystem) gesehen. Kriterien, die bei der Klassifizierung und Bewertung
von Weinbergslagen eine hohe Bedeutung spielen sind u. a. der Rebenstandort, die Bodenart, die
Hangneigung, die Sonneneinstrahlung, das Mikroklima, die topographischen Gegebenheiten,
Windeinflisse, Wasserversorgung, Schutzstreifen, langjahriges Durchschnittsmostgewicht des
Lesegutes, Hektarertréage, durchschnittliche Vegetationstage, Bekanntheitsgrad sowie 6kologische
und kulturlandschaftliche Aspekte der jeweiligen Lage (vgl. Kdniger/Schwab/Michel 2004, S. 34-46).
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Obwohl der ,Terroirgedanke” mit Schwerpunktsetzung auf die Herkunft der Trauben
vom deutschen Weinrecht und den entsprechenden Weinbauverbanden aus
vorwiegend wirtschaftlichen und rechtlichen'®* Griinden weiter auf Ablehnung stéBt,
findet er bei den Konsumenten immer mehr Zustimmung. Daher beginnen immer
mehr Erzeuger sich mit der Vermarktung ,guts-interner® Klassifizierungen ihrer
Weinbergslagen im Wettbewerb zu profilieren, und dies mit nachhaltigem Erfolg, wie
der Vorreiter in diesem Bereich, Reinhard Léwenstein aus Winnigen, zeigt.'®

4.1.7 Demographische Entwicklung

Neben diesen spezifischen Aspekten besteht eine wesentliche Herausforderung der
Erzeuger darin, der demographischen Entwicklung zu begegnen. Die derzeitige
Demographie in Deutschland ist gepragt von einem Kkontinuierlich sinkenden
Bevélkerungswachstum bei gleichzeitiger Uberalterung, was zum einen auf eine
héhere durchschnittliche Lebenserwartung, zum anderen auf eine kontinuierlich
sinkende Kindergeburtenrate zurtickgefihrt wird.

Laut M+M Eurodata werden im Jahr 2010 mehr als 40% der Menschen in
Deutschland élter als 50 Jahre alt sein (vgl. M+M EURODATA 2000). Das US
National Institut of Ageing prognostiziert, dass bereits 2050 die durchschnittliche
Lebenserwartung zwischen 90 und 95 Jahren liegen wird (zit. nach Rutzler 2004, S.
37). Das Wachstum in diesem Segment hat weit reichende Folgen auf die
Konsumstruktur. Bereiche wie Gesundheit, Heilkunde und Erndhrung werden
zuklnftig an Bedeutung gewinnen (vgl. Wadlinger 2001, S. 103). In diesem
Zusammenhang lasst sich feststellen, dass mit steigendem Alter das Qualitats- und
Markenbewusstsein insbesondere im Lebens- und Genussmittelbereich zunimmt. Zu
diesem Ergebnis kommt die Verbraucheranalyse 2004 (VA) der Bauer
Verlagsgruppe, die in der Kaufbereitschaft ein Generationengefalle festgestellt hat.
Demzufolge wird den Markenartikeln CGber alle Altersgruppen hinweg ein hohes
Qualitatsniveau beigemessen. Wenn es aber um die tatsédchliche Kaufbereitschaft
geht, wird der Preis mit zunehmendem Alter hinter die Qualitat als dominierendes
Kaufkriterium zurickgedrangt.

24 Eine Klassifizierung durch das Weingesetz ware eine politische Ungleichbehandlung von qualitativ
vergleichbaren Produkten, die aus unterschiedlichen Lagen stammen. Diesbeziigliche Anderungen
wirden erhebliche Rechtsstreitigkeiten unter den Interessenvertretern der Weinindustrie und
demzufolge hohe Kostenbelastungen fir den Staat nach sich ziehen.

125 Reinhard Léwenstein ist einer der drei Vizeprasidenten des VDP. Er gilt als der Vater des
Terroirgedankens und ist der Verfasser des sogenannten ,,6nologischen Manifests” mit dem Titel
,Von Ochsle zum Terroir*, das mittlerweile auch auf englisch, franzésisch, niederlandisch, danisch
und finnisch verdffentlicht wird. 2006 ist er in Frankreichs renommierten Weinflhrer ,Michel Bettane*
zum besten Auslandswein des Jahres 2005 gewahlt worden (vgl. Nickenig 2005, S. 6).
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Bei jungeren Menschen dagegen (zwischen 14-19 Jahren) gilt der Preis als
maBgebendes Kriterium des Kaufentscheids (Wegner 2005, S. 17).'®® Von der
Veranderung der Altersstruktur und einem hdheren Qualitéts-, Gesundheits- und
Markenbewusstsein sowie einer starkeren Markenbindung in diesem Segment
werden auch die Spitzenerzeuger in der deutschen Weinbranche profitieren. Ein
Einblick in den altersbedingten Umgang mit Wein nach den Angaben des GfK-
Haushaltspanels macht deutlich, dass die jingeren Altersgruppen unter 35 Jahre den
geringsten Anteil an den im Handel verkauften deutschen Weinen ausmachten.
Demgegenlber kann als konsumstérkste Gruppe mit 34,2% der verkauften Weine
die Altersgruppe zwischen 50 und 64 Jahre eingestuft werden, obwohl sie statistisch
nur 24,4% der befragten Haushalte ausmacht.

Eine Differenzierung des Verkaufsanteils deutscher Weine nach Altersgruppen zeigt,
dass die Uber 65-jahrigen tendenziell mehr deutsche Weine konsumieren als die
jungeren Altersgruppen (vgl. Deutsches Weininstitut 2006, S. 19-21 sowie 2005b, S.
9, 13). Diese Erkenntnis fihrt zu dem Schluss, dass hiervon diejenigen Erzeuger
profitieren, die bereits fest am Weinmarkt etabliert sind und deren Produktauftritt Gber
einen hohen Wiedererkennungswert verfigt. Schwerer dagegen werden es neue,
innovative Erzeuger haben, die sich erst mit Hilfe eines modernen Produktauftritts am
Markt etablieren mussen und dafir haufig den Weg Uber das Internet wahlen. Was
den jungen Konsumenten als attraktiv und positiv erscheint, fahrt bei alteren
Generationen zu z. T. hohen Wahrnehmungs- und Verstandnisproblemen
(Meffert/Giloth 2002, S. 104).

Die quantitativ ricklaufige Jugend verliert jedoch keineswegs als Segment an
Bedeutung. Zwar ist der Anteil der jungeren Weinkdufer unter 35 Jahren
verhaltnismaBig niedrig, hat aber mit 30,8% gegentuber den Vorjahren
Uberdurchschnittlich zugenommen, was darauf schlieBen lasst, dass auch die jungen
Konsumentengruppen deutsche Weine fir sich entdecken (vgl. Deutsches
Weininstitut 2006, S. 19-21, 2005b, S. 9 sowie 0. V. 20063, S. 5).

Ein weiterer soziodemographischer Effekt, der unmittelobar mit dem Alter in
Zusammenhang steht, ist die veradnderte Familiensituation. So haben
HaushaltsgroBe und die wachsende Anzahl von so genannten ,Single-Haushalten®
Auswirkungen auf die Konsumstruktur. Laut dem Statistischen Bundesamt betragt
der Anteil der Ein-Personen-Haushalte in einigen GroBstadten bereits Uber 45%.
Ratzler spricht dieserhalb von dem Megatrend der ,Singelisierung® bzw. einer
wachsenden ,Gesellschaft der Ichlinge”, die entsprechende Bedirfnispotenziale

'26 Das Phanomen, Jugendliche seien eher ,markenskeptisch“ und vorwiegend preisorientiert, ist
jedoch nicht generalisierbar auf alle Warengruppen. Diverse Jugendstudien weisen auf bestimmte
Warenkategorien hin, bei denen der Preis nicht das ausschlaggebende Verkaufsargument darstellte,
wie z. B. beim Sektor ,Jeans”, ,Cola“ und ,Chips” (vgl. ausfihrlich Hellmann 2003, S. 230f).
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erzeugt (2004, S. 43-49). Der Weineinkauf nach HaushaltsgroBen fir die
Handelseinkdufe im Jahre 2004 zeigt die starke Bedeutung der Ein- und
Zweipersonenhaushalte fur den gesamten Weinkonsum. Diese Haushalte machten
mit 32,4% bzw. 31% aller erfassten Haushalte nahezu 2/3 der erfassten Haushalte
aus und verbrauchten mit 68,6% der gesamten Einkaufsmenge nahezu den gleichen
Anteil, wobei dieser mit 42,6% Zwei-Personen-Haushalte betrifft. Dies lasst den
Schluss zu, dass Wein bevorzugt ein Produkt der geselligen Zweisamkeit ist (vgl.
Deutsches Weininstitut 2005, S. 9).

DarUber hinaus haben sich die Einkommensstrukturen im Zeitablauf verandert.
Gesellschaftliche und 6konomische Entwicklungen, wie z. B. gestiegene Einkommen
und hierdurch bedingte Kaufkraft in den Industrienationen haben dazu gefihrt, dass
Luxusguter zunehmend breiten Bevolkerungsschichten zuganglich sind  (vgl.
Kniehl/Thomas/Wenig 2002, S. 10-15).

Dardber hinaus ist die Frauenerwerbsquote von 1000 Euro und mehr von 19% in
1994 auf 28% im Jahr 2004 gestiegen (vgl. Wegner 2005, S. 18). Diese
Entwicklungen haben neben einer ,Demokratisierung des Wohlstands“ zwangslaufig
eine ,Demokratisierung des Luxuskonsums® und damit auch des Konsums
hochwertiger Spitzenweine zur Folge.

In Anlehnung an Meffert und Giloth werden flr die vorliegende Arbeit nachstehende
Kundensegmente und Trendgruppen identifiziert:

¢ junge Doppelverdiener ohne Kinder (DINKSs),

e berufstatige Frauen mit qualifizierter Berufsausbildung,

e vermdgende Etablierte im Alter zwischen 40 und 50 Jahren,

e besser verdienende ,Junge Alte*,

e Senioren mit Uberdurchschnittlichen Einkommen (vgl. Meffert/Giloth 2002, S.

108).

Kutsch prognostiziert, dass diese zuklnftig quantitativ weiter wachsenden
Konsumentengruppen — d. h. ,tendenziell altere, gebildete, familienunabhangige
Menschen -, die Uber vergleichsweise hohe Einkommen, Freizeit und technische
Ausstattung verfligen® (Kutsch/Szallies/Wiswede 1991, S. 311 sowie Schirrmacher
2004) - viel hdhere Bedurfnisse haben werden als heutige Generationen.
Diese Kundensegmente bieten aufgrund der eingeschrankten
Kaufverhaltensrelevanz soziodkonomischer Merkmale jedoch keine hinreichende
Voraussetzung flr eine detaillierte Prognose. Hierzu bedarf es vielmehr einer

genauen Durchleuchtung des Konsumentenverhaltens, die Veranderungen bei
psychographischen und verhaltensbezogenen Merkmalen im Zeitablauf integriert.
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Erst die Verflechtung von soziodkonomischen und psychographischen Aspekten
lasst Riickschliisse auf die Kaufrelevanz von deutschen Spitzenweinen zu.'?’

4.1.8 Zusammenfassung der Herausforderungen

Der zunehmende Einsatz computergestitzter und maschineller Produktionsprozesse,
die Offnung der Markte fir auslandische Anbieter, Konzentrations- und
Abschmelzungsprozesse auf der Hersteller — und Handelsebene, die Einfihrung
technisch verbesserter Kommunikations- und Informationssysteme, eine veranderte
Konsumentenstruktur, hoéhere Anspriche der Konsumenten und zentrale
Kommunikationsprobleme auf der Anbieterseite kennzeichnen die derzeitigen
Rahmenbedingungen des Wettbewerbs und haben nachhaltige Konsequenzen fir
Wein-Produzenten in Deutschland.

In der Folge findet in der Weinbranche ein harter Ausleseprozess statt, dem nur die
Unternehmen standhalten, die gleichzeitig Uber imagepragende Namen,
Personlichkeit, Identitat, Emotionalitdt sowie ein weitsichtiges, international
verstandliches Marken-Management verfigen. Die mangelnde strategische
Orientierung einer Vielzahl deutscher Weinerzeuger und das Fehlen eines
weitsichtigen Unternehmensfihrungskonzepts, das sich an ihren jeweiligen
Kernkompetenzen orientiert, fuhren dazu, dass die Marketinginstrumente nicht
wirksam und effizient eingesetzt und gesteuert werden. Um einem unkoordinierten
und ziellosen Einsatz kostbarer Unternehmensressourcen entgegenzuwirken, ist ein
ganzheitliches integriertes Markenfihrungskonzept anzustreben.

Im Folgenden wird zunachst erldutert, was in diesem Zusammenhang unter einer
ganzheitlichen integrierten Markenflhrung verstanden wird.

27 Im Kap. 3 stehen die psychographischen Aspekte beim Konsumverhalten im Mittelpunkt des
Interesses (vgl. Kap. 3.2).
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4.2 Ganzheitliche integrierte Markenfiihrung

Vor dem Hintergrund der oben skizzierten wirtschaftlichen Rahmenbedingungen und
einer wachsenden Komplexitat und Dynamik der Méarkte gilt es, eine starke deutsche
Luxusweinmarke zu etablieren. Dabei sind anstelle ,starrer Planungsautomatismen®
flexible Konzepte einzusetzen, um den marktbedingten Herausforderungen
gewachsen zu sein (vgl. Nieschlag/Dichtl/Hérschgen 1997, S. 870). Eine moderne
Markenfiihrung und damit der Markenwert als dessen zentrale SteuerungsgréBe sind
in den letzten Jahren zunehmend in das Interesse von Wissenschaft und vor allem in
den Blickpunkt der Praxis geriickt.”?® Eine starke Unternehmensmarke muss den
immer komplexer werdenden Herausforderungen auf den Mérkten gewachsen sein
und spezifische Potenziale zur Profilierung bieten. Voraussetzung hierfUr ist eine
ganzheitliche integrierte Markenfihrung, die im Folgenden naher erlautert wird.

4.2.1 Begriffsklarung

In der Fachliteratur existieren zum Begriff der Markenfihrung, &hnlich wie zum
Begriff Marke sehr unterschiedliche Definitionsansatze. Synonyme Begriffe flr das
Markenmanagement (vgl. Meffert/Burmann/Koers 2002) sind Markenpolitik (Bruhn
1994: 5), Markenartikel-Management (vgl. Clausnitzer/Heide/Nasner 2002, S. 3)
sowie Markentechnik (vgl. Bruhn 2004, S. 1093-1348 sowie Brandmeyer/Deichsel
2001). FOr die vorliegende Arbeit werden die Begriffe Markenfihrung und
Markenmanagement synonym verwendet.

Als Markenfiihrung im engeren Sinn kdénnen samtliche mit der Markierung von
Produkten verbundenen Entscheidungen und MaBnahmen (Namen, Symbole,
Zeichen, Logo, Etikett, Farben, Formen) im Rahmen des Marketing-Mix verstanden
werden (vgl. Ahlert 1984, S. 76). Schmidt spricht in diesem Zusammenhang von der
Marke als operatives Konzept. Die Markenfihrung wird hierbei zum ,funktionalen®
Begriff, der die Gesamtheit aller auf eine Einzelmarke bezogenen Aktivitdten im
Marketing-Mix umfasst (vgl. Schmidt 2001, S. 37).

Eine solche Interpretation der Markenfihrung greift nach dem Verstandnis dieser
Arbeit allerdings zu kurz. Im weiteren Verlauf wird daher, wie in der Marketingtheorie-
und -praxis Ublich, auf die Definition der Markenflihrung im weiteren Sinne Bezug
genommen. Sie umfasst den Markenaufbau, die Markenpositionierung und die
Markenpflege sowie den spezifischen Markenvertrieb. Markenfihrung im weiteren
Sinn ist folglich als Ubergreifendes und integriertes Marketingkonzept zu verstehen,
bei dem sich alle Instrumentalentscheidungen, Initiativen und MaBnahmen im

128 Der Markenwert wird in Kapitel 5 definiert. Hierbei erfolgt eine Abgrenzung zu den Begriffen
-Markenstéarke” und ,Markenrelevanz® (vgl. Kap. 5.2.3).
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Rahmen des Marketing-Mix an der Marke selbst (Markenkompetenzen, Markenkern,
Markenvision) aber auch an ihrer konkreten Konzeption, Strategie (vgl. Becker 2004,
S. 637-676), Gestaltung sowie Markenadministration und des Markencontrollings'?®
orientieren mit dem Ziel der langfristigen Markenwertsteigerung (vgl. Herrmann/ Buck
2005). In diesem Zusammenhang spricht man von der Marke als strategischem
Konzept (Schmidt 2001, S. 38). Erfolgreiche Markenmanager beriicksichtigen dabei
den Zusammenhang zwischen der Identitat der Marke und der
Unternehmensidentitat. Hierbei wird unabh&ngig von der gewahlten Markenstrategie
die Markenflhrung als zentrale Managementaufgabe des Unternehmens
berlicksichtigt. Dazu bedarf es eines ,vernetzten und an den Unternehmenszielen
ausgerichteten Identitatsmanagements, das alle Aspekie und Dimensionen der
Markenidentitat bertcksichtigt, das an den MaBgaben von Relevanz und Effizienz
ausgerichtet ist, das Uber identifizierende Werttreiber das Markenmanagement
fokussiert und so letztlich tatsachlichen Mehrwert schafft.“'>

4.2.2 Ziele

Die Ziele der Markenflhrung resultieren aus den drei sich gegenseitig
beeinflussenden Gruppen. Esch/Wicke unterscheiden zwischen
verhaltenswissenschaftlichen Zielen, 6konomischen Zielen und dem Globalziel des
Unternehmens. Zu den 6ékonomischen Zielen zahlen die Absatzerh6hung sowie die
Erndhung des Nettodeckungsbeitrags der Marke. Beides tragt zur Steigerung des
Unternehmenswertes bei und dient letztlich dem Globalziel, namlich der
Existenzsicherung des Unternehmens (vgl. Esch 2005, S. 44ff sowie Abb. 8).

Ferner muss unter Zugrundelegung eines nachfrageorientierten
Markenverstandnisses die Zielsetzung verfolgt werden, die verschiedenen, jedoch
komplementér interdependenten, verhaltenswissenschaftlichen Markenziele zu
erreichen, die Uber eine Beeinflussung der Einstellungskomponenten (Kognitiv,
affektiv und konativ) zur Verwirklichung der 6konomischen Ziele beitragen (vgl.
Abbildung sowie Schrdder/Ahlert1990, S. 3).

% Das Markencontrolling hat die Aufgabe, durch koordinierte Informationsversorgung
Steuerungshilfen flir das Management zu liefern mit dem Zweck der Effektivitats- und
Effizienzsteigerung der Markenfiihrung (vgl. Tomczak/Reinecke/Kaetzke 2004, S. 1821-1852).

130 Ein derart strategisches Unternehmensfihrungsmodell, bei dem das Unternehmen quasi wie eine
Marke geflihrt wird, nennt man in der Fachwelt ,markenzentrierte Unternehmensfihrung*
(Schmidt/Eckart 2004).
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Abb. 8: Zielpyramide des Markenmanagements

Globalziel

Okonomische Ziele

Verhaltenswissenschaftliche Ziele

Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an Esch (2005, S. 60).

Wesentliche verhaltenswissenschaftliche bzw. psychographische Markenziele der
Markenfihrung sind die Schaffung von Markenbekanntheit und Markenpréaferenz.
Dies wird durch den Aufbau eines einzigartigen, nicht beliebig austauschbaren
Markenimages bewirkt, das fir ein ganz bestimmtes Leistungsversprechen steht,
welches qualifiziert, abgrenzt und in der Lage ist, sich gegeniber der Konkurrenz zu
differenzieren (Unique Selling Proposition (USP)). Voraussetzung fur die
Einbeziehung einer hochwertigen Marke in den subjektiven
Kaufentscheidungsprozess der Konsumenten ist, dass diese die jeweilige Marke als
geeignetes Instrument zur Befriedigung ihrer bestimmten Bedlrfnisse und
Sehnsichte identifizieren. Erflllt eine Marke die Erwartungen des Konsumenten,
kann sich daraus Markentreue- bzw. Markenloyalitit im Sinne von
Wiederholungskaufen  entwickeln. Die  Erreichung eines entsprechenden
Bekanntheitsgrades und eine hohe Verkehrsgeltung im Sinne einer Anerkennung der
Marke sind damit die Grundvoraussetzung fur die Erreichung aller anderen Ziele der
Markenfihrung (vgl. Esch 2005, S. 59-61).

Die genannten Zielsysteme sind immer auch als ,konkurrenzgerichtete Ziele” (Specht

2004, S. 2032) zu verstehen, da alle Anstrengungen des Erzeugers immer auch
darauf ausgerichtet sind, sich gegeniiber der Konkurrenz zu profilieren.™"

3! Hellmann spricht in diesem Kontext von der Markenfiihrung ,im Modus der Beobachtung zweiter
Ordnung®, die neben der Selbstbeobachtung die Perspektive der Konkurrenz und der Konsumenten
einschlieBt (Hellmann 2003, S. 281).
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Die Zusammenfassung aller Ziele lasst sich zu einem Ubergeordneten Ziel
komprimieren, der Schaffung von Markenstérke und letztlich von unternehmerischem
Markenwert (vgl. Esch 2005, S. 61).

Der Erfolg einer ganzheitlichen integrierten Markenfihrung fur deutsche
Spitzenweine im Hochpreissegment basiert einerseits auf der zentralen
Markenidentitat, folglich auf den von der Marke verkérperten Kompetenzen,
Leitbildern und Visionen (Normative Managementebene), andererseits auf der
geeigneten  strategischen Ausrichtung und Positionierung dieser Marken
(Strategische Managementebene) und dem Einsatz eines geeigneten operativen
Marketinginstrumentariums (Operative Managementebene), die diese am Markt
nachhaltig durchsetzen (vgl. Specht 2004, S. 2033).

Ein derart verstandenes Konzept der Markenfilhrung mit einem hohen strategischen
Anteil, ohne die operativen und normativen Managementebenen zu vernachlassigen,
entspricht einer grundsétzlichen Ansatzweise, mit deren Hilfe es gelingen kann, den
aktuellen und zukinftigen Herausforderungen im Kontext der zu etablierenden
deutschen Weinmarke im Luxussegment erfolgreich zu begegnen (vgl. Abb. 9)."%

4.3 Erlauterungen zur weiteren Vorgehensweise

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln der Image- und Strukturwandel von
deutschem Spitzenwein (vgl. Kap. 2), die aktuellen Trends im Konsumentenverhalten
(Kap. 3) sowie das Wettbewerbsumfeld im Kontext deutscher Spitzenweine
ausfuhrlich erlautert wurden (vgl. Kap. 4), soll das nachste Kapitel eine definitorische
Abgrenzung der Begrifflichkeiten ,Luxus® (vgl. Kap. 5.1) und ,Marke® (Kap. 5.2)
vornehmen, bevor die zentralen Charakteristika einer klassischen Luxusmarke aus
der Theorie abgeleitet werden (vgl. Kap. 5.3). Ziel dieser Vorgehensweise ist die
Schaffung einer fundierten Grundlage fir die Hypothesenbildung Uber die Soll-
Identitat einer potenziellen deutschen Luxusweinmarke.

Im Kapitel 6 sollen nach Darstellung der methodischen und empirischen Basis der
Online-Befragung zunachst Hypothesen theoretisch hergeleitet und anhand des
vorliegenden empirischen Datensatzes Uberprift werden (vgl. Kap. 6). Hierbei
werden die einzelnen Soll-Kriterien auf erfolgsrelevante Zusammenhange analysiert
und auf ihre Relevanz beim Aufbau und der FlUhrung einer potenziellen luxuriésen
deutschen Weinmarke untersucht (vgl. Kap. 6).

32 Im Kap. 4 wurden das Wettbewerbsumfeld sowie die zentralen Herausforderungen, mit denen
deutsche Spitzenerzeuger konfrontiert sind, erértert (vgl. Kap. 4.1).
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Im Kap. 7 werden die aus der Analyse resultierenden, zentralen Gestaltungsfaktoren
der Markenfuhrung im Kontext der zu etablierenden deutschen Luxusweinmarke auf
normativer, strategischer und operativer Ebene erarbeitet und deren Relevanz fur die
Praxis analysiert. Hierzu erfolgt zu Beginn eines jeden Kapitels eine kurze
theoretische Einfihrung der jeweiligen Markenflihrungsebenen.

Die zu Uberprifenden Gestaltungsfaktoren werden dabei den einzelnen Phasen
idealtypisch  zugeordnet. Hierbei werden Rickschlisse gezogen, welche
MaBnahmen zuklnftig fur eine erfolgreiche Luxus-Marken-Politik auf dem deutschen
Weinmarkt ausschlaggebend sind (vgl. Kap. 7). In der nachfolgenden Abbildung sind
alle relevanten Untersuchungsschritte im Rahmen einer ganzheitlichen integrierten
Markenfiihrung graphisch zusammengefasst (vgl. Abb. 9).

Abb. 9: Ganzheitliche integrierte Markenfihrung

Analyse des
Wettbewerbsumfelds
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(Fremd-Bild)
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Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung Esch (2005, S. 120).
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5. Begriffsabgrenzungen Luxus — Marke - Luxusmarke

Vor dem Hintergrund der Fragestellung werden im Folgenden zunachst
Betrachtungen zu den Begriffsbestandteilen — Luxus und Marke — angestellt.

5.1 Grundlagen des Luxusbegriffs
5.1.1 Zum Begriff Luxus

Der ursprunglich aus dem Lateinischen stammende Begriff Luxus bedeutet frei
Ubersetzt ,Uppige Fruchtbarkeit®, ,Wohlleben®, ,Schlemmerei®, ,Ausschweifung” und
wird haufig als Synonym fiir Uppigkeit, Verschwendung, kostspielige Lebensfiihrung
oder Prunk im Sinne eines quantitativ gepragten Verstédndnisses von Luxus
verwendet. Kapferer bevorzugt eine positivere Sichtweise und Ubersetzt Luxus mit
.Licht, Leben und Fruchtbarkeit. Insofern versteht er Luxus eher qualitativ
immateriell, im Sinne von ,Schépfung, Leben® und vergleicht Luxus mit einer sich
,standig erneuernden Inspiration.” (2001, S. 349)

Im heutigen Sprachgebrauch wird unter Luxus allgemein ein Aufwand verstanden,
der das durchschnittliche, in einer bestimmten Menschengruppe oder
Gesellschaftsschicht Ubliche MaB Ubersteigt (vgl. Grugel-Pannier 1996, S. 19). Den
Ausfihrungen von Jackel und Kochhan zufolge muss Luxus immer in Verbindung mit
dem Aspekt der Notwendigkeit gesehen werden. Genau darin sind die
Hauptschwierigkeit und zugleich der Hauptunterschied zwischen den verschiedenen
Definitionsansatzen von Luxus begrindet, ndmlich in der Prazisierung dessen, was
als notwendig bezeichnet wird (vgl. hierzu die Ausfihrungen von Jackel/Kochhan
2000 sowie Jackel 2004, S. 28ff und 2006, S. 30ff).

Auch bei Sombart bilden Luxusguter einen Gegenpol zu den notwendigen Gutern
des alltaglichen Bedarfs wund finden sich demzufolge insbesondere in
Produktkategorien, die nicht unmittelbar zur Grundversorgung erforderlich sind.

Dieser Auffassung zufolge wird das Notwendige entweder an Werturteilen
festgemacht oder an einem objektiven MaBstab gemessen: ,Als solcher bietet sich
entweder die physiologische Notdurft des Menschen oder dessen dar, was man die
Kulturnotdurft nennen kann. Jene ist nur je nach den Klimaten, diese je nach der
historischen Epoche verschieden.“ Luxus ist demnach ,jeder Aufwand, der Uber das
Notwendige hinausgeht.” (Sombart 1996, S. 85) Daruber hinaus misst er dem Luxus
eine qualitative und eine quantitative Dimension bei. Quantitativ im Sinne einer eher
negativen Vergeudung von Gatern, qualitativ im Sinne einer Verwendung besserer
Guter. Letztere bezeichnet er als Luxusguter (vgl. Sombart 1996, S. 86 sowie Jackel
2004, S. 47 und 2006, S. 51).
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Im Zuge der industriellen Revolution, die es einer steigenden Anzahl von Menschen
ermdglichte, vormals unerreichbare Luxusgiter zu konsumieren (Demokratisierung
des Luxus), gewinnt der damit einhergehende Wandel zu einem qualitativen
Luxusverstandnis an Bedeutung.

Vorstehende Begriffsdefinitionen flhren zu der Feststellung, dass die Begriffe Luxus
und Notwendigkeit ein relatives und subjektives Phanomen bilden."*® GemaB dem
Wortklang Mutschellers: ,Who decides what is ,necessary“ and what not, today,
tomorrow, or in fifty years, in Switzerland, in Europe, in the third world?” (Mutscheller
1992, S. 64), ist die konkrete Bestimmung von Luxus stets zeitlich und 6rtlich
gebunden. D. h. sie ist abhangig vom Niveau der ©&konomischen und
gesellschaftlichen Entwicklung und vom Standpunkt des Betrachters innerhalb der
Gesellschaft (vgl. Scitovsky 1989, S. 95-114).

Da Luxuskonsum je nach den durch kulturelle Entwicklung, Stand, Einkommen,
Vermdgen, Lebens- und Weltanschauung bedingten Verhaltnissen des Einzelnen
sowie der Gesamtheit verschieden interpretiert wird, kann Luxus als ein stark
sozialpsychologisches Phanomen verstanden werden.'®*

Luxus stellt sich insofern nicht nur in realen, materiellen Gitern wie z. B. Schmuck,
Autos oder Dienstleistungen sondern vor allem auch in immateriellen Werten dar.
Gerade im Zeitalter der Globalisierung und des Internets wird beispielsweise
Zeitautonomie, Aufmerksamkeit, Umwelt, Ruhe und Erlebnis als Luxus empfunden
(vgl. Horx 1999, S. 135-140). Diese an sich freien Giter werden von Menschen als
luxuriés wahrgenommen, sobald sie nicht mehr frei Uber sie verfigen kénnen. Somit
steht Luxus, in welcher Form auch immer - ob materiell oder immateriell - im engen
Zusammenhang mit der Knappheit des jeweiligen Guts (vgl. hierzu auch die
Ausfuhrungen von Horx/Wippermann 1995).

Die Produktion von Luxusartikeln und der Luxusimport ist somit abhangig von der
Nachfrage, d. h. wenn Luxusglter seltene, exklusive Giter sind, steigt mit der
Nachfrage der Wert, sie verlieren dagegen ihre Bedeutung, wenn sie in
minderwertigem Material imitiert und verbilligt werden. Bedingt durch die Pragung
von Knappheitsgraden sind sie sehr stark dem historischen Wandel unterworfen und
verandern sich von Gitern des Luxuskonsums in Guiter des Massen — und
Alltagskonsums. In diesem Kontext duBert sich Braudel wie folgt: ,Die Moral von der
Geschichte Uberrascht nicht. Jeder Luxus veraltet und kommt schlieBlich aus der
Mode.“ (Braudel 1985, S. 77)

133 Jackel macht die Relativitat des Luxuskonsums an zahlreichen Beispielen deutlich (vgl. 2004, S.
30f).

134 Es entscheiden allein die Vorstellungen tUber den Wert und Bedeutung von Luxus im Bewusstsein
der potenziellen Abnehmer. Darauf heben alle Bemiihungen der Luxusanbieter ab (vgl. auch
Berekoven 1979, S. 43).
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Insofern unterliegt das Verstandnis von Luxus einem historischen Wandel.

Die Geschichte liefert viele Beispiele, in denen urspringliche Luxusgiter ihre
Exklusivitdt und somit ihren Wert verloren haben und sich vom urspringlichen
~Statussymbol“ zum Alltags- und Normalgut entwickelten. Jackel flhrt hierzu einige
Beispiele auf. U. a. die Verwendung bestimmter Baumaterialien, Gewtrze, Kaffee,
Tee aber auch Spirituosen, darunter Weine, die zunachst exklusiv und begehrt,
spater aber zu einer allgemein Ublichen Ware wurden (vgl. ausfihrlich Jackel 2004,
S. 31 sowie 2006, S. 33 und Braudel 1985, S. 234).

Auch der deutsche Wein hat diese Entwicklung durchlebt. In der Antike bis spat in
das Mittelalter galt Wein neben dem Bier zundchst noch als Alltagsgetrank. Far
heutiges Verstandnis mutet es seltsam an, dass alkoholische Getranke gleichsam
wie Grundnahrungsmittel oder Trinkwasser verzehrt wurden. Dies hat weniger mit
ausgepragtem Alkoholismus zu tun, als vielmehr mit der Tatsache, dass das Trinken
von Brunnenwasser bis ins 19. Jahrhundert insbesondere in dicht besiedelten
Stadten infolge groBer Abfallmengen gesundheitlich geféhrlich war. Demnach war
nicht das Wasser der Ubliche Durstléscher sondern der Wein (vgl. Vallee 2004, S.
55). Innerhalb der Anbaugebiete in West- und Mitteleuropa zahlte dieser lange Zeit
zu den Grundnahrungsmitteln. Mit wachsender Entfernung vom eigentlichen
Anbaugebiet und damit ansteigenden Transportkosten blieb der Konsum,
insbesondere von hochwertigerem Wein zunehmend der zahlungskraftigen
Oberschicht vorbehalten.’®® Dies wiederum bot Anlass und Gelegenheit fir die
besser gestellten sozialen Schichten, sich abzugrenzen und ihren sozialen Status
offenkundig zu demonstrieren (vgl. Bitsch/Ehlert/Ertzdorff 1987).

5.1.2 Zur Dialektik des Luxus im Zeitablauf

Den Ausfuhrungen Sommerlads zufolge wird zwischen drei historischen Luxusstufen
differenziert, die auf Rau und Roscher zuriickzuflihren sind: Demnach ist zwischen
den grobsinnlichen Genlssen in Form reichhaltiger Speisen, ausgiebigen
Weinkonsums, den GenuUssen der Zierlichkeit in Form feiner Manieren und den
Genussen von Kunst und Wissenschaft zu unterscheiden, wie z. B. das Erlernen von
Fremdsprachen (vgl. Sommerlad 1985, S. 446).

Fir das Zeitfenster von 1200 bis 1800 hat Somart vier grundsatzliche
Entwicklungstendenzen unterschieden: Erstens eine Tendenz zur Verhduslichung, d.

'3 |n diesen Regionen wurde zusehends auf billigere Alternativgetranke, wie etwa das preiswertere
Hopfenbier umgestiegen. Die Qualitat des Alltagsweines war zudem eher niedrig, es hat sich wohl
mehr um leicht alkoholhaltigen Traubensaft aus zweiter oder dritter Pressung oder so genannten
Hefewein gehandelt.
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h. dass bis zum 18. Jahrhundert der Luxus zunehmend in hausliche Gefilde verlagert
und somit privater wurde.

Zweitens eine Tendenz zur Versachlichung, d. h. dass die ehemals den Luxus
symbolisierende Dienerschaft ersetzt wird durch entsprechende Sachguter. Drittens
eine Tendenz zur Versinnlichung und Verfeinerung, d. h. es findet eine Verschiebung
von Idealen, geistigen Genissen, von Kunst und Wissenschaft zu grobsinnlichen
Genussen statt. Viertens eine Tendenz zur Zusammendrangung, d. h. es wird
danach gestrebt, immer mehr Luxus im Zeitablauf zu konsumieren (vgl. Sombart
1967, S. 127ff). Geschichtlich hat sich aber nicht nur der Inhalt dessen, was unter
Luxus zu verstehen ist, verdndert, sondern es fand auch eine Wandlung der
Einstellung zum Luxus statt:

Von der Antike bis zum 17. Jahrhundert Uberwiegen negative, pietistische
Auffassungen von Luxus wie z. B.: ,Luxus ist der Gebrauch der von der Vorsehung
verliehenen Giter, der zum eigenen Schaden des Gebrauchenden fiihrt* oder ,Luxus
sei mit Ubermut gleichzusetzen®. (Sommerlad 1985, S. 445-446)

Die Gegner des Luxus in der Antike, unter denen der Stoiker Seneca eine zentrale
Rolle spielte, setzten Luxus mit Verschwendung gleich, die mit den
staatsbirgerlichen Tugenden unvereinbar sei und im sittlichen Verfall ende. Diese
Auffassung blieb fir die Anh&nger des orthodoxen Glaubens auch in den
nachfolgenden Jahrhunderten pragend. So z. B. die negativen Ansichten gegentber
dem Luxus etwa seitens der Jansenisten (z.B. bei Blaise Pascal) oder des zur
antiabsolutistischen Opposition gehérenden franzdsischen Theologen Fénelon,
Francois de Salignac de la Mothe im ausgehenden 17. Jahrhundert. Aber auch
Reformatoren (z.B. Martin Luther, Jean Calvin) und Humanisten (z.B. Ulrich von
Hutten) auBerten sich gegen den Luxus (vgl. hierzu Jackel/Kochhan 2000, S. 78-82).
Hierunter litt auch der Weinkonsum. In der Zeit der Reformation, als man die
Eigenverantwortlichkeit des Menschen fiir seine Seele in den Mittelpunkt setzte und
in der man von einer "einsetzenden Erntchterung" sprechen konnte, nahmen die
Predigten gegen den Konsum von Wein an Scharfe zu, es erfolgten erste Ge- und
Verbote. Der Weinrausch war somit sozial unerwinscht und wurde sanktioniert und
verfolgt (vgl. Bitsch/Ehlert/Ertzdorff 1987).

Als im Zuge der von England und Frankreich ausgehenden frihkapitalistischen
Entwicklung 6konomische Interessen in den Mittelpunkt rlckten, erfuhr die zuvor
erlauterte Einstellung zum Luxus eine grundsatzliche Wende. Nach den
Wirtschaftsanschauungen des Merkantilismus (z. B. William Petty) wurde der Luxus
zunehmend als Antrieb flr wirtschaftlichen Aufschwung und Fortschritt betrachtet
(vgl. Sommerlad 1985, S. 447 sowie Jackel/Kochhan 2000, S. 78ff).
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Zwei Funktionen von Luxus treten nunmehr in den Vordergrund: Zum einen schafft er
einen Mehrwert flr denjenigen, der ihn konsumiert, und zum anderen erndhrt er
denjenigen, der ihn produziert. Somit wird Luxus zu einem bedeutenden
Wirtschaftsfaktor der Volkswirtschaft und erflllt neben dem O6konomischen auch
einen sozialen Nutzen.

Flhrende Vertreter der franzésischen Aufklarung wie Charles Louis Montesquieu,
Voltaire, Claude Adrien Helvétius und Bernard de Mandeville teilten diese
Auffassung vom Luxus als Stimulans &konomischen und gesellschaftlichen
Fortschritts, wobei bereits die Relativitdt des Luxusbegriffs und die mit
fortschreitender  wirtschaftlicher  Entwicklung erfolgende Umwandlung von
Luxusgltern in Gebrauchsgiter sichtbar wurde. De Mandeville gilt als der eifrigste
philosophische Anwalt des Luxus. Er fragte in seiner Bienenfabel (1724), ob nicht
alles, was Uber die unmittelbare Befriedigung elementarer Bedurfnisse hinausgeht,
bereits Luxus sei und damit schlimmstenfalls moralisch neutral, gewiss jedoch nicht
zu verurteilen sei.'*®

Diese 6konomisch positive Einstellung zum Luxus dauerte vom 18. bis in das 19.
Jahrhundert als Folge des Aufschwungs von Industrie und Handel an. Die
moralischen Vorbehalte, die sich angesichts der sozialen Unterschiede in den
Gesellschaften nicht verleugnen lieBen, waren jedoch jederzeit prasent. In diesem
Kontext ist der wohl bekannteste Kritiker Thorstein Bund Veblen zu nennen, der den
Luxus und das damit verbundene Verhalten der Konsumenten im Sinne einer
Verhinderung der wirtschaftlichen Entwicklung interpretiert und als Hauptantrieb ftr
den Luxuskonsum das Streben nach Prestige und Distinktion nennt (vgl. Veblen
1958 sowie die Ausfihrungen von Jackel tiber die Konsumkritik Veblens 2004, S. 32-
41). Auch heute noch spielen diese Motive flr den Luxuskonsum eine starke Rolle
(vgl. Lasslop 2002, S. 332).

Gehorte es friher zum guten Ton in der Gesellschaft, Luxus zu verurteilen, werden
heute mit dem Begriff Luxus vielfach positive Assoziationen verbunden wie z.B. guter
Geschmack, Klugheit, Eleganz und Wohlstand (vgl. Mihlmann1975).

Die Fragestellung, ob nun Luxus Okonomisch gesehen Konsumption ist, die
Produktion durch Reproduktion der Produzenten sowie durch Erhéhung der

13 Die Jprovokativen ethischen“ Anschauungen, die Mandeville in der "Bienenfabel" duBert, fihrten
bereits unter den Zeitgenossen zu einer lebhaften Diskussion, in der seine Ansichten fast durchweg
auf Ablehnung trafen. Dass ,persénliche Tugend” (Gentigsamkeit, Friedfertigkeit) fir Fortschritt und
Prosperitat der Gesellschaft schlechter seien als Luxus, Verschwendung, Krieg und Ausbeutung,
konnte bei kirchentreuen Anhangern nur Ablehnung hervorrufen. Zu seinen Widersachern zéhlten u.
a. die Philosophen George Berkeley und die Okonomen Francis Hutcheson und Adam Smith.“ (Vgl.
0. V. 2006g)
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Nachfrage férdere, oder ob Luxus bloB sinnlose Vergeudung ist, wird bis in das 21.
Jahrhundert hei3 diskutiert. In diesem Kontext hat bereits Voltaire ironisch bemerkt:

"Seit 2000 Jahren wird in Vers und Prosa gegen den Luxus geeifert, und doch hat
man ihn immer geliebt." (Voltaire 1736'%’, zit. nach 0. V. 2006b)

Obwohl also nur individuell und historisch definierbar (wéhrend der aktuelle Slogan
der Konsumgesellschaft ,Geiz ist geil heiBt), bleibt Luxus - ein Wort, erstrebenswert
und mondan auf der einen, befremdlich und provokant auf der anderen Seite - ein
Phanomen, nach dem sich die Menschen sehnen.

5.2  Grundlagen des Markenbegriffs

5.2.1 Der Stellenwert der Marke in der Wissenschaft und der
Unternehmensfiihrung

Die vorliegende Arbeit geht davon aus, dass der Marke gerade in den fortschrittlichen
Marktwirtschaften des 21. Jahrhunderts eine zentrale Rolle zukommt. War es friher
fir einen Hersteller Ublich, seine Entscheidungen ausschlieBlich an kapazitats-,
produkt- und kundenspezifischen Anforderungen auszurichten, ist die Marke
inzwischen zunehmend in den Vordergrund unternehmerischer Entscheidungen
gerlckt (vgl. Esch 2005, S. 4f). Waren einst die Produkte als solche relevant, um als
Luxus anerkannt zu werden, wurde im Zuge der Industrialisierung und
Massenproduktion die Marke ein wesentliches Merkmal des Produktes. Koslowski
spricht dieserhalb von einer Verlagerung des Prestiges von ,materiellen Qualitéaten
der Guter” auf ,symbolisch-kulturelle Qualitaten der Guter” (Koslowski 1988, S. 106
sowie Jackel/Kochhan 2000, S. 88).

Anerkannte Okonomen wie Kapferer und Schmidt bezeichnen Marken entsprechend
als ,das wichtigste Kapital des Unternehmens® (1992, S. 9). Schmidt zufolge
konzentrieren sich in der Marke alle Argumente fir den Erfolg oder Misserfolg eines
Unternehmens:

,oie definiert die Strategien und Wertvorstellungen des Unternehmens und
ermoglicht somit eine Konzentration auf das Wesentliche.” (Schmidt 2004, S. 44)

Die hohe Aktualitdt von Marken im Rahmen der Unternehmensfihrung resultiert
letztlich aus dem Nutzen einer Marke fiir die Nachfrager'®® und dem daraus
resultierenden dkonomischen Erfolgsbeitrag der Marke fiir ein Unternehmen.'®

37 In dem Gedicht ,Le Mondain ou l'apologie du luxe” von 1736, erstmals erschienen in Oeuvres,
Amsterdam 1745 verteidigt Voltaire die Vorzlge des Luxus (z. B. von Seife und Kérperhygiene), die
die Sexualitat angenehmer machen. In der Folge wird er von der Kirche verurteilt, weil er den Luxus
dem Naturzustand Adam und Evas vorzieht und flieht vor der Staatspolizei nach Holland (vgl. URL:
http://luxus.lexikona.de/art/Luxus.html).
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Das Thema Marke ist somit nicht nur flr die Wissenschaft zu einem interessanten
Forschungsgebiet geworden sondern auch in der Unternehmenspraxis als relevanter
Werttreiber bei der Gestaltung von Marktprozessen realisiert worden.'*

Angesichts einer zunehmenden Dynamik der Markte und einer wachsenden
Homogenisierung  von  Produkten und  Leistungen  ricken  massive
Herausforderungen und Gefahren fir die moderne Markenflhrung im 21.
Jahrhundert in den Vordergrund. Hierzu zahlen u. a. die kontinuierlich steigende
Anzahl von Marken, die um die Aufmerksamkeit der Kunden werben und eine
Verdrangung urspriinglich renommierter Marken aus ihrer Marktfihrungsposition
durch billigere Handels- und Gattungsmarken insbesondere im Lebensmittelhandel
(vgl. Jackel 2004, S. 262 sowie Esch 2005, S. 48f). Nach Einschatzung von Experten
wachst in diesem Bereich der Anteil der reinen Preiskaufer bei gleichzeitig sinkender
Markenloyalitdt stark an. Daneben haben Fusionen und strategische Allianzen zur
Umgestaltung von vormals erfolgreichen Markenstrukturen gefihrt und somit
Akzeptanzprobleme beim Konsumenten bewirkt. Vor diesem Hintergrund rickt die
Forderung nach einem effektiven und effizienten ganzheitlichen Konzept fir Praxis
und Wissenschaft in den Vordergrund, mit dem sich der Wert einer Marke aufbauen,
steigern und langfristig sicherstellen lasst (vgl. Meffert/Burmann/Koers 2002, S.
Vorwort sowie Kap. 3.2).

Im weiteren Verlauf der Arbeit wird die Diskussion um die tatsédchliche Relevanz von
Marken und Erzeugernamen fir die Auswahlentscheidung des Nachfragers auf den
Weineinkauf fokussiert und anhand einer empirischen Studie Uberpruft. Vorher
werden jedoch die verschiedenen Markenansatze sowie die Unterschiede und
Abgrenzungen zwischen den Begriffen ,Markenstarke®, ,Markenwert und
,Markenrelevanz“ herausgestellt und damit die Grundlagen fir die im Kap. 6
erlauterte empirische Untersuchung geschaffen.

138 Marken stellen fiir den Konsumenten einen Vertrauens-, Orientierungs- oder Identifikationsanker
dar, wodurch sie bei dem Wahrnehmenden einen psychologischen Zusatznutzen stiften (vgl. Kap.
5.3.2 sowie Kap. 6.8).

139 Der Markenwert lasst sich auf Grundlage zahlreicher Forschungsarbeiten monetar quantifizieren.
Hierbei soll jedoch von der Methodenvielfalt zur Bestimmung des Markenwerts abstrahiert werden.
Eine Studie der Wirtschaftsprifungsgesellschaft Price WaterhouseCoopers (PwC) und Sattler hat fiir
deutsche Markenartikelhersteller im Durchschnitt einen Markenwert von mehr als 50% errechnet
bzw. geschétzt. Im B2B-Bereich dagegen lage dieser dagegen bei nur knapp 20%. 80% der in der
Untersuchung befragten Fihrungskréafte glauben auBerdem, dass die Bedeutung der Marke fiir den
Unternehmenserfolg kinftig noch wachsen wird (vgl. Sattler 2001, S. 1-19)

0 Esch macht die positive Wirkung starker Marken auf den Unternehmenserfolg an zahlreichen
Beispielen deutlich, u. a. an den Erfolgsmarken Nivea, Joop, Coca Cola, Microsoft, Nokia (vgl. Esch
2005, S. 111).
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5.2.2 Die modernen Markenbegrifflichkeiten

In der einschlagigen Literatur zur Markenflhrung existiert eine Vielzahl von
Definitionen des Begriffs Marke. Es herrscht nach wie vor keine einheitliche Meinung
darUber, wie die unterschiedlichen Begrifflichkeiten Marke, Markenartikel, markierte
Marke sowie Waren- oder Markenzeichen zu definieren sind. Haufig wird versucht,
mittels diverser Merkmalskataloge Gemeinsamkeiten und Unterschiede in den
Definitionen ausgewahlter Autoren darzustellen.'' Vor dem Hintergrund der
Vielschichtigkeit des Markenverstédndnisses wird in der vorliegenden Arbeit bei der
Untersuchung von Marken in Anlehnung an Meffert zwischen der Marke als
markiertem Produkt, der Marke als einem gewerblichen Schutzrecht und der Marke

im eigentlichen Sinne differenziert.

Als ,Markierung'*®* wird im Allgemeinen der Vorgang der Kennzeichnung eines

Markenobjekts bezeichnet (vgl. Bruhn 1994, S. 5). Die Marke wird hierbei
unterschieden nach ihrer Bedeutung als formales Zeichen oder als Synonym fir eine
markierte Leistung. Der Interpretation als formales Zeichen kommt die Legaldefinition
des am 1. Januar 1995 in Kraft getretenen deutschen Markengesetzes (MarkenG)
sehr nahe. Demnach ist unter einer Marke die Kennzeichnung von Waren und
Dienstleistungen eines Unternehmens zu verstehen mit dem Ziel, diese von den
Waren bzw. Dienstleistungen anderer Unternehmen zu unterscheiden (vgl. Hellmann
2003, S. 42):

.,Marken koénnen alle Zeichen sein, die sich graphisch darstellen lassen,
insbesondere Worter einschlieBlich Personennamen, Abbildungen, Buchstaben,
Zahlen und die Form oder Aufmachung der Ware, soweit solche Zeichen geeignet
sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer
Unternehmen zu unterscheiden.” (Markenschutzgesetz 1992, BGBI. Nr. 773/1992)

Eine &hnliche Definition zur Marke findet sich bei der American Marketing
Association: Demnach ist eine Marke ,a name, term, sign, symbol, or design, or a
combination of them, intended to identify the goods or services of one seller or group
of sellers and to differentiate them from those of competitors.” (Kotler/Biemel 2003, S.
418) Die Sichtweise der Marke als markiertes Produkt zielt lediglich auf ihre
verschiedenen Formen und Funktionen ab, wie z. B. auf ihre Herkunfts- oder
Garantiefunktion.

! GroBer entwickelt eine derartige Ubersicht (iber die verschiedenen Definitions-Ansétze (vgl. GréBer
1991, S. 41ff).

2 Jackel zufolge war die Markierung von Waren in vorindustrieller Zeit durch Zunftzeichen oder
Meisterzeichen bekannt. Sie diente insbesondere im Kontext der zunehmenden Massenproduktion
der Betonung der Qualitat von Produkten und sollte die Informationskluft zwischen Produzenten und
Konsumenten beheben (vgl. Jackel 2004, S. 111).
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Demgegenltber wird die Meinung verireten, dass die eigentliche Marke
ausschlieBlich in der Wahrnehmung des Kunden existiert (vgl. Esch 1998, S. 43).
Dieses nachfrage- bzw. wahrnehmungsbezogene Markenverstandnis, das sich auf
die Bedurfnisstruktur der Konsumenten bezieht, hat sich im Zeitablauf entwickelt und

ist immer wieder modifiziert worden:'*®

In den Anfangen der 80er Jahre dominierte zunachst der wettbewerbsorientierte
Ansatz zur Markendefinition, und zwar der Marke als rechtlich geschitztes Zeichen
zur Markenprofilierung im Konkurrenzfeld. Mit anderen Worten, erst durch die
Markierung wird ein homogenes Gut in ein individuelles Produkt verwandelt und
ermoglicht somit dem Hersteller, eine eigene Image- und Preispolitik zu betreiben
(vgl. Nieschlag/Dichtl/H6rschgen 1991, S. 182 ff).

Der merkmalsorientierte Ansatz zur Markendefinition, der urspringlich auf Domizlaff
und Mellerowitz zurlickgeht, begriindet jedoch erst die klassische Sichtweise des
Markenartikels. SchwerpunktmaBig erfolgt hierbei eine Definition anhand der
idealtypischen Charakteristika einer Marke: Herkunftsnachweis, Qualitdtsgarantie,
Bekanntheit, Image sowie Ubiquitat. Demzufolge sind ,Markenartikel fir den privaten
Bedarf geschaffene Fertigwaren, die in einem gréBeren Absatzraum unter einem
besonderen, die Herkunft kennzeichnenden Merkmal (Marke) in einheitlicher
Aufmachung, gleicher Menge sowie in gleich bleibender oder verbesserter Gute
erhéltlich sind und sich dadurch sowie durch die fir sie betriebene Werbung die
Anerkennung der beteiligten Wirtschaftskreise (Verbraucher, Handler und Hersteller)
erworben haben (Verkehrsgeltung).” (Mellerowitz 1963, S. 8)

Auf diesem instrumentellen Markenverstandnis aufbauend entwickelte sich das
funktionale Markenverstandnis, das die Marke lediglich als Produktions- und
Vermarktungsmethode betrachtet.'**

Hiervon zu unterscheiden ist der auf Berekoven zurlickzufihrende erfolgsorientierte
bzw. wahrnehmungsbezogene Ansatz, der - in den 90er Jahren entwickelt - die
Marke allein Uber das Vorstellungsbild und Uber die subjektive Wahrnehmung des
Konsumenten betrachtet. Die Besonderheit dieses Ansatzes liegt darin, dass
psychologische und soziologische Aspekte, d. h. Emotionen, Motivationen,
Einstellungen sowie das Konsumentenverhalten im sozialen Umfeld (z. B. das
Bedurfnis nach Distinktion, sozialer Abgrenzung) mit in die Markenbetrachtung
einflieBen. Nach Berekoven entsteht eine Marke erst dadurch, dass sie im
Gegensatz zu ihren Konkurrenzprodukten einer Vielzahl von Menschen bekannt und

%3 Einen Uberblick tber die geschichtliche Entwicklung des modernen Markenwesens findet sich auch
bei Hellmann (vgl. 2003, S. 31-162).

%4 Ein bedeutender Vertreter des funktionalen Markenverstandnisses ist u. a. Angehrn (1969, S. 21).
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vertraut ist und eine vergleichsweise hohe Anerkennung erfahrt (vgl. Berekoven
1979, S. 43ff).

Neuere Ansatze zur Beschreibung der Marke haben einen sozialpsychologischen
Hintergrund. Diese setzen ausschlieBlich bei der Markenwahrnehmung der
Konsumenten an und stellen deren Wirkung auf das Kaufverhalten in den
Vordergrund. Insoweit wird die subjektive Wahrnehmung nicht als ein passiver
Prozess der Informationsverarbeitung verstanden sondern vielmehr als ein aktiver
Vorgang, der durch verschiedene Faktoren beeinflusst wird.'*

Die Wirkung der Marke auf den Kunden und die Gesellschaft steht bei diesem
tendenziell sozialpsychologischen Ansatz im Vordergrund — unabhangig von der
Erfolgsorientierung nach ékonomischen Gesichtspunkten. Die Betrachtung der Marke
unter sozialpsychologischen Aspekten impliziert jedoch keineswegs, dass die
6konomischen Gegebenheiten nicht von Relevanz sind. Im Gegenteil - diverse
Wirtschafts- und Sozialwissenschaftler kamen zu dem Ergebnis, dass die Integration
des Kunden und das dadurch erzielte Vertrauen seitens der Konsumenten als
Wettbewerbsvorteil zu nutzen sind und sich darGber hinaus Transaktionskosten
einsparen lassen (vgl. Fassnacht/Mdéller 2005, S. 48-53 sowie Meffert/Burmann 2002,
S. 29).

Mit diesem Ansatz sehr verwandt ist das kognitionswissenschaftliche
Markenverstédndnis.  Danach  fuhren ~ Marken  zur  Ausbildung innerer
Reprasentationen, d. h. zu ,Vorstellungsbildern, die all die Eigenschaften und
Attribute beinhalten, die ein Unternehmen oder ein Produkt im Bewusstsein des
Verbrauchers besonders auszeichnen. Herrmann spricht dieserhalb nicht mehr von
Marken sondern von ,WissensgréBen®, die die Wahrnehmung und Beurteilung aller
unternehmerischen  Tatigkeiten  beeinflussen.  Insoweit nehmen  Marken
gleichermaBen auf die Vorstellungen und Erwartungen der Konsumenten wie auf
diejenigen der Produzenten Einfluss. Nach Herrmann ist die Marke nicht nur eine
BezugsgréBe unter vielen sondern ein ,Ubergeordneter Pol“ (Herrmann 2004, S. 24),
an dem sich alle Ausdrucksformen eines Unternehmens orientieren sollten.

Auf Basis der zuvor beschriebenen Ansatze hat sich das seit Mitte der 90 er Jahre
identitatsorientierte  Markenverstandnis  entwickelt. Hier wird die  hohe
Kaufverhaltensrelevanz— verstanden als Wissensspeicher — auf die starke ldentitat
der Marke zurickgefuhrt. Die Markenidentitat wiederum wird als ,die

%> Hierbei wird zwischen Umweltfaktoren (hierzu zahlen Situationsbedingungen, Atmosphare,
Beleuchtung, Musik etc.), sozialen Faktoren (wie etwa Normen, Werte, Gruppeneinflisse,
Massenmedien, kulturelle und subkulturelle Identitdten) und psychischen Einfliissen (wie Emotionen,
Einstellungen, Motivationen und Aktivierung) unterschieden (vgl. Meffert/Burmann 2002, S. 18-30).
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widerspruchsfreie geschlossene Ganzheit von Merkmalen definiert, die diese von
anderen Marken dauerhaft unterscheidet.” (Lasslop 2002, S. 333)

Diese wiederum ist die Basis fir die Entwicklung und Festigung des Vertrauens der
Kunden in die jeweilige Marke, da sie immer erst aus einer wechselseitigen
Beziehung zwischen inneren und externen Anspruchsgruppen entsteht. Das somit
erzielte Vertrauen wiederum bildet die Basis fur eine langfristige Markenloyalitat:

,Im Mittelpunkt der Betrachtung stehen die Wechselseitigkeit von Image und Identitat
einer Marke sowie die Betonung einer Uber Funktions- und Unternehmensgrenzen
hinweg greifenden Vernetzung aller marktbezogenen Aktivitaten.” (Meffert/Burmann
2002, S. 29)

Aus sozialpsychologischer Betrachtung wird die Marke somit als ein in den Képfen
unternehmensinterner und — externer Anspruchsgruppen der Marke fest verankertes,
unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt, einer Dienstleistung oder
einem Unternehmen zusammengefasst. Dieses Vorstellungsbild beinhaltet die
affektiven (das heiBBt geflhlsmaBigen Einschatzungen), kognitiven (d. h. das
subjektive Wissen) und konativen (d. h. die Verhaltensabsicht, Kaufbereitschaft)
Einstellungskomponenten gegentiber einer Marke (Meffert/Burmann/Koers 2002, S.
168-187).

Unabhangig von der Zuordnung einzelner Definitionsansatze zu inhaltlichen
Denkrichtungen besteht in der wissenschaftlichen Diskussion zum Begriff ,Marke*
keine allgemein gultige und verbindliche Verwendung. Daher muissen die
Markenbegriffe den jeweiligen Zielsystemen eines Unternehmens bzw. dem
wissenschaftlichen Anspruch angepasst werden. Die vorliegende Arbeit entscheidet
sich fur eine Kombination aus merkmals-, erfolgsorientiertem  und
sozialpsychologischen bzw. identitadtsorientierten Ansatz, um das Phanomen
Markenfihrung in seiner Gesamtheit zu analysieren und theoretische Zielfunktionen
sowie praktische Implikationen fir das Management einer potenziellen Luxusmarke
,2Deutscher Spitzenwein“ aufzuzeigen.

In Kapitel 5.3.1 wird die potenzielle Luxusweinmarke ausdricklich auf Basis von
Merkmalskatalogen definiert, an anderer Stelle rlicken die verhaltens- und
identitatsorientierten Anséatze in den Vordergrund der Uberlegungen, insbesondere
wenn es um die Wechselwirkung der Marke auf die Konsumenten und die eigenen
Mitarbeiter im Unternehmen geht (vgl. Liebl/Herrmann 2001, S. 4-10).
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5.2.3 Abgrenzung der Begriffe Markenrelevanz/Markenstarke/Markenwert

Bei einem am Konsumenten ausgerichteten Markenverstandnis, ist es zweckmaBig,
die Begriffe Markenstarke'*® und Markenwert voneinander abzugrenzen, da beide
Aspekte mit der Markenrelevanz eines Produktes unmittelbar in Verbindung stehen.

Die Markenstarke bezeichnet das Potenzial einer Marke, in den Ko&pfen der
Verbraucher positive Assoziationen auszulésen und diese in Verhalten
umzuwandeln. Sie wird haufig mit dem Wert gleichgesetzt, den die Konsumenten
einer Marke zukommen lassen (Esch 2005, S. 61). Als Indikatoren zur Messung der
Markenstarke werden die Markenbekanntheit, der aus Markenassoziationen
resultierende Imagevorteil, die erreichte Markenloyalitat sowie
Distributionskennzahlen herangezogen (vgl. Koéhler 2004, S. 2788). Dieser
konsumentenorientierte Markenwert fungiert aufgrund seiner ,diagnostischen
Ausrichtung® im Unternehmen mit der Zielsetzung, die Marktstellung der Marke zu
analysieren sowie markenpolitische Entscheidungen, die Aufbau, Stérkung und
Markenpflege betreffen, zu unterstitzen (vgl. Marx / Schunk 2005, S. 111).

Wahrend die Markenstarke eher als ein Begriff fir eine konsumentenorientierte
Markenwertbetrachtung zu verstehen ist, greift das hier zugrunde gelegte
Verstandnis von Markenwert in Anlehnung an Meffert weiter. Danach integriert der
Begriff Markenwert neben der konsumentenorientierten Markenstarke auch die
Unternehmensperspektive in die Analyse.'*” Beiden Begriffen ist gemein, dass sie
dazu dienen, den unternehmensindividuellen Erfolg von bestimmten Marken zu
messen. Davon abzugrenzen ist die Markenrelevanz.

Letztere bezieht sich nicht auf eine einzelne Marke sondern auf die Wirkung von
mehreren Marken im Produktmarkt und zielt auf die aktuelle Fragestellung, wie stark
sich der Wein-Kaufer auf dem Weinmarkt bei seinem KaufentscheidungsprozefB von
Marken bzw. bestimmten Erzeugernamen leiten I&sst und welche weiteren Attribute
hierbei entscheidenden Einfluss auf diesen Prozess nehmen. Das AusmalB der
Markenrelevanz ist von Bedeutung, wenn es darum geht, die Produktivitdt von
Investitionen in eine Luxusmarke ,Deutscher Spitzenwein“ abzuwéagen.

Im Verlauf der Arbeit wird die Markenrelevanz auf dem Produktmarkt Wein sowie der
Einfluss verschiedener Faktoren wie Preis, Qualitat, Asthetik, Tradition, Identifikation,
gesellschaftliche Referenz u. a. auf die Markenwahl beim Weinkauf identifiziert (vgl.
Kroeber-Riel/Weinberg  1999). Ferner werden die Verdnderungen im

'8 Markenstarke wird von Kéhler synonym als ,Markenkraft* bezeichnet (vgl. Kéhler 2004, S. 2788).

7 Der Markenwert aus Unternehmensperspektive ist, theoretisch betrachtet, definiert als ,Barwert
aller abgezinsten kiinftigen Uberschiisse der markenspezifischen Einzahlungen iber die
markenspezifischen Auszahlungen®, was dem so genannten Ertragswertprinzip entspricht (Kéhler
2004, S. 2789).
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Konsumentenverhalten mit in die Betrachtung einbezogen (vgl. Kap. 3), um daraus
entsprechende normative, strategische und operative MarkenfiihrungsmaBnahmen
abzuleiten (vgl. Kap. 3, Kap. 7).

5.3 Die Synthese aus Luxus & Marke

Ausgehend von den vorangegangenen definitorischen Grundlagen der Begriffe
,Luxus“ und ,Marke“ wird zunachst erlautert, worin die Unterschiede zwischen einem
Luxusgut und einer Luxusmarke bestehen und worin sich die Begriffe Luxus und
Premium unterscheiden, bevor die Skizzierung eines Merkmalskataloges und eine
Definition des Begriffspaares ,Luxusmarke” im Kontext deutscher Spitzenweine
vorgenommen wird.

5.3.1 Abgrenzung zum Luxusgut und zum Premiumbegriff

Eine Luxusmarke unterscheidet sich von einem Luxusgut insofern, als Erstere die
sherausgehobene Stellung markierter Produkte innerhalb einer Produktkategorie*
darstellt, wahrend der Begriff "Luxusgut" zur ,Abstufung von Produktkategorien®
verwendet wird (vgl. Kilian 2005 sowie Lasslop 2002, S. 332). Trotz dieser
Unterschiede werden die Begrifflichkeiten  Luxusmarke, Luxusgut und
Luxuskonsumgut nachstehend nicht explizit differenziert sondern gleichbedeutend
verwendet.'*® Ahnlich verhalt es sich mit dem Premiumbegriff.

Der urspringlich aus der Braubranche stammende Begriff ,,Premium*® steht wie Luxus
fur Produkte oder Dienstleistungen mit hohem Zusatz- und Prestigenutzen. Premium
bezeichnet im weitesten Sinne einen gezielt die oberste Preislage eines Marktes
ausschopfenden Markenartikel (vgl. Lehmann 1992, S. 939). Wesentliche, den
Luxusprodukten sehr verwandte Attribute von Premium-Produkten sind nach
Schatzel, Doka und Schafer:

e eine nachvollziehbare, gehobene innere und auBere Produktqualitat,

¢ eine gehobene Preisstellung,

e eine souverane und kompetente Kommunikation,

¢ eine Limitierung statt Massenproduktion

e und damit verbunden ein bewusster Prestigeanspruch und herausragender
Imagetréager fir das einzelne Unternehmen und dessen unmittelbares
Umfeld.” (Schatzel/Doka/Schafer 1998, S. 33f)

148 Lasslop differenziert zwischen einer angebotsorientierten und einer wirkungsorientierten
Klassifizierung der Marke. In Anlehnung an Lasslop wird im Folgenden die Einstufung einer
Luxusmarke unabhangig von der Produktkategorie untersucht (angebotsorientierter Ansatz). Es steht
also primar die Wirkung der Luxusmarke auf den Konsumenten im Vordergrund (wirkungsorientierter
Ansatz) (vgl. Lasslop 2002, S. 332).
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Ausgehend von diesem Begriffsverstandnis kann die Premiummarke, ahnlich wie die
Luxusmarke, als allgemeiner Terminus zur Kennzeichnung der Position einer Marke
innerhalb eines Marktgefliges verstanden werden.

Die Verfasserin sieht von einer expliziten Unterscheidung der Begriffe Premium und
Luxus ab. Um aber einer Banalisierung des Begriffes Luxus entgegen zu wirken, ist
darauf hinzuweisen, dass Luxusmarken die Premiummarken an Exklusivitdt und
Prestige Ubertreffen und im Gegensatz zu den Premiummarken nur fir eine kleine
privilegierte Minderheit zugénglich sind.

Kapferer unterscheidet in der Luxusguterindustrie drei Ebenen in Form einer
Pyramide, an deren Spitze das ,Luxusunikat®, das einzigartige, nur einer begrenzten
Anzahl von Privilegierten zugangliche Werk steht (z. B. Aston Martin im Bereich der
Automobilindustrie). Auf der zweiten Ebene steht die Luxusmarke, die in begrenzeten
Serien in kleinen Manufakturen oder Ateliers hergestellt wird und daher immer noch
stark limitiert und exklusiv ist. Auf der dritten Ebene finden sich rationalisierte
Serienproduktionen, Premiummarken, die mit groBer Wahrscheinlichkeit fir Objekte
hoher Qualitét stehen, deren Produkte aber untereinander vergleichbarer geworden
sind (z. B. Parfum- und Kosmetikmarkt) (vgl. Abb. 10).

Abb. 10: Das System des Luxus und der Marke

Beziehungen Bezugspunkte
Aura Reine Schépfung, einzigartiges
Produkt (Prestigeabfillung), zum
Luxusunikat Objekt gewordene Perfektion
Preis Kleine Serie, Werkstattproduktion,
Handarbeit, sehr hochwertige
Luxusmarke Weine

Serienproduktion, Fabrik / Kellerei,

Premiummarke p ORI )
héchste Qualitét in ihrer Kategorie

GroBe Serie, Kostendruck,

Qualitatsspirale
Marke

Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an Kapferer (2001, S. 352).149

%% Auch Allérés unterscheidet unter dem Stichwort Hierarchisierung des Luxus drei Kategorien: Den
unzuganglichen Luxusbereich, den mittleren und den =zuganglichen Luxus. Mit den drei
hierarchischen  Luxusarten korrespondieren jeweils spezielle Konsumententypen sowie
entsprechende Marketingstrategien (vgl. Alléreés 1990).
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Die entscheidenden Unterschiede bestehen demnach in der Produktion und der
Wahl der Kommunikationsmittel. Wahrend einfache Marken und Premiummarken
keinerlei Restriktionen gegenliber Massenkommunikationsmitteln aufweisen und in
rationalen Produktionsprozessen in hohen Stickzahlen produziert werden, drickt
sich der Anspruch auf Exklusivitat bei den Luxusmarken und Luxusunikaten in einer
streng am Konzept der Selektion und Limitierung orientierten Auswahl
kommunikationspolitischer MaBnahmen sowie einer sehr limitierten Serienproduktion
aus. Ausgehend von einem nachfrage- und konsumentenpsychologischen
Markenverstandnis durften beide Begriffe ,Premium“ und ,Luxus“ aus der
Perspektive des Verbrauchers flir Kernkompetenz, Qualitdt und konzentrierte
Betriebsphilosophie stehen. Zielgruppe von Premium- und Luxusprodukten sind
,2Qualitatskdufer®, genussfreudige und prestigeorientiete Kunden, die das
AuBergewohnliche suchen und sich weg vom Preis-Mengen-Denken hin zum
Qualitatsdenken orientieren.'

Da die Interessenlagen der Marktteiinehmer zu hochst unterschiedlichen
Interpretationen  der  Begriffe  ,Luxus® und ,Marke“ fihren und die
Anwendungsbereiche sich zeitlich wie inhaltlich maBgeblich unterscheiden, ergibt
sich  auch fir den zusammengesetzten Begriff ,Luxusmarke® eine
Definitionsproblematik.’" Es ist schwierig, fir die ,Luxusmarke* eine allgemeine, den
Begriff in seiner gesamten, O6konomischen und sozialen Dimension erfassende
Definition zu finden. Wird jedoch von dem Anspruch einer allgemein gultigen
Begriffsklarung abgesehen und das hohe Abstraktionsniveau durch eine an
konkreten Merkmalen orientierte Analyse ersetzt, Iasst sich eine dem Interesse des
Dissertationsprojekts dienende Begriffsklarung formulieren.

150 Oftmals werden die Begriffe Premium und Luxus synonym verwendet (vgl. z. B. Belz 1987, S. 482).

3! Dieser Arbeit liegt die Auffassung zugrunde, dass Luxus durchaus subjektiver Natur ist (z. B. fiir
den Wallstreetbroker ist Zeit, Ruhe, ein Glas Rotwein vor dem Kamin Luxus, fir die gestresste
Hausfrau ein Besuch im Restaurant und fir den Neureichen der Erwerb eines schnellen
Sportwagens) und im Zeitablauf vielfaltigen Anderungen ausgesetzt ist. In der Folge kann eine
finale, allgemeingultige Definition von Luxusprodukten niemals vorgenommen werden.
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5.3.2 Die zentralen Charakteristika einer klassischen Luxusmarke und die
sich daraus ergebenen Besonderheiten fiir die Markenfiihrung im
Kontext deutscher Spitzenweine

Die betriebswirtschaftliche Literatur verwendet eine Vielzahl klassifizierender
Kriterien wie z. B. den vom Konsumenten in Kauf genommenen
Beschaffungsaufwand (,Convenience Goods®, ,Shopping Goods“ und ,speciality
Goods*)'®® oder z. B. den Verwendungszweck eines Gutes (Konsum- und
Investitionsguter) (vgl. Nieschlag / Dichtl / Horschgen 1991, S. 100ff). Ziel derartiger
Klassifikationsanséatze ist es, die durch die Warenvielfalt entstandene Komplexitat
besser zu veranschaulichen und somit allgemein gultige Grundlagen in den
wirtschafts- und sozialwissenschaftlichen Forschungsgebieten zu schaffen (vgl.
Knoblich 1969, S. 61f). Die Unterscheidung zwischen Luxusgltern und Gultern des
alltaglichen Bedarfs ist im weiteren Sinne auch eine derartige Klassifizierung.
Beachtet man zunédchst einmal nur den Verwendungszweck von Luxusgltern, so
kébnnen diese sowohl Konsum- als auch Investitionsgitern, komplexen
Gebrauchsgutern sowie investiven Dienstleistungen zugeordnet werden. Die Frage,
ob ein Produkt als Luxus einzuordnen ist, wird daher in der betriebswirtschaftlichen
Literatur vornehmlich mit Blick auf verschiedene typenbildende Kriterien beantwortet:

~While the products marketed by luxury goods producers may not be similar in the
sense of the category to which they belong, they have common characteristics®.
(Mutscheller 1992, S. 68)

Im Folgenden sollen diese, eine Luxusmarke kennzeichnenden Merkmale theoretisch
erlautert werden. Im Kapitel 6 werden die jeweiligen Kriterien systematisiert, zu
Hypothesen zusammengefasst und in Form eines Kastens flr den Leser sichtbar
gemacht (vgl. Kap. 6.2). Daran kniipft eine empirische Uberpriifung der Hypothesen
anhand des der Arbeit zugrunde liegenden Datensatzes (vgl. Kap. 6.2.2):

e Qualitat

Es besteht Einigkeit dartiber, dass das Image und die Identitat einer Marke sehr stark
von den Besonderheiten im operativen Vermarktungssystem bestimmt werden.
Hierzu zahlt vor allem eine hohe Produkiqualitat. Die gréBte Bedeutung flr die
Legitimation einer Luxusmarke hat somit die Markenqualitat (vgl. Baumgarth 2004:
196). Deren Stellenwert wird bereits in der ethymologischen Bedeutung des Begriffs
,Marke“ deutlich. So ist die Marke historisch als ,Qualitatssiegel® und
~-Herkunftsnachweis* entstanden (vgl. Berekoven 1992, S. 35-37, Hellmann 2003, S.
45).

152 Dieser Kilassifizierungsansatz geht urspriinglich auf Copeland zuriick (vgl. 1923, S. 282-289).
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Jackel zufolge war die Markierung von Waren in der vorindustriellen Zeit durch Zunft-
oder Meisterzeichen bekannt. Gerade vor dem Hintergrund der zunehmenden
Massenproduktion diente sie vor allem der Betonung der Produktqualitat (vgl. Jackel
2004, S. 111 sowie Hellmann 2003, S. 44f).

Vorstehend bezieht sich der Qualitatsbegriff auf die objektiven und subjektiv
empfundenen Qualitdtsmerkmale. Die Eigenschaften eines Produktes bzw. der Grad
ihrer Auspragung bezlglich der Fertigung, Gestaltung, Gebrauchstiichtigkeit bzw.
Genussfahigkeit (vor allem die Qualitdtskonstanz des Luxusgutes) sind objektive
Qualitatsmerkmale (vgl. Schréder 1990, S. 2). Das Attribut ,,objektiv* impliziert, dass
keine subjektiven Bewertungen einzelner Eigenschaften bezlglich der Gite oder des
Grads zur Eignung fir einen bestimmten Verwendungszweck vorgenommen werden.

Demgegenlber stellt die ,subjektive” Qualitat die ,individuelle Bewertung von
Produktmerkmalen® dar (vgl. Zeitler 1994, S. 19, 75). Die subjektiv empfundenen
Qualitatsmerkmale sind demnach mit den individuellen Wertvorstellungen der
Konsumenten oder aber auch mit deren Zweck- und Zielvorstellungen fur bestimmte
Verwendungen gleichzusetzen (vgl. Schréder 1990, S. 2 sowie Zeitler 1994, S. 76).
Ein subjektives Qualitatsurteil liegt vor, wenn eine Bewertung neben dem objektiven
Bezugsprodukt auch dessen Wahrnehmung - die ,kognitive Reprasentation im
Bewusstsein“ (Nieschlag/Dichtl/Hérschgen 1988, S. 149) — reflektiert (vgl. auch
Zeitler 1994: 75ff). Der individuelle Interpretations- und Bewertungsvorgang der
wahrgenommenen Attribute flhrt in Form einer Verdichtung séamtlicher Informationen
zu einem globalen Qualitatsurteil. Die wahrgenommene Qualitdt wird insofern
verstanden als ein Konstrukt mit hohem Abstraktionsniveau, das sich an mehr
Facetten orientiert als an der reinen Produktqualitéat (vgl. Clausnitzer/Heide/Nasner
2002, S. 128f vgl. ebenso Hellmann 2003, S. 296).

Bis in die Gegenwart zeichnen sich Marken - insbesondere im Hochpreissegment -
beziglich der objektiven Qualitdtsmerkmale meist durch eine konstante, zwingend
Uberdurchschnittlich hohe Qualitdt aus. Neben der Leistungsféhigkeit ist eine
besondere Leistungskontinuitat eines der entscheidenden Charakteristika der
Produkte im Luxussegment. Die Luxusmarke garantiert einen gleich bleibenden bzw.
im Zeitablauf verbesserten Qualitédtsstandard und férdert somit das Entstehen eines
Vertrauensverhaltnisses zwischen Marke und Konsument.'*®

153 Hellmann weist darauf hin, dass das Kontinuitatsprinzip nicht nur die Produktqualitéat als solche
betrifft sondern den gesamten Produktauftritt einer Marke, ausgehend von der Qualitat Gber die
dominierenden Wiedererkennungsmerkmale, das Packaging, die Kommunikation bis hin zum
Preisniveau beinhaltet (vgl. 2003, S. 302).
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Das Vertrauen in die kontinuierliche Qualitdt und dauerhafte Preiswirdigkeit der
Marke entlastet den Konsumenten, wenn es um die Komplexitatsreduktion der
Markenvielfalt und das Senken von Informationskosten geht.™*

Folglich steht bei der Luxusguter-Produktion die Aufrechterhaltung eines hohen
Qualitatsstandards unter Verwendung hochwertiger Rohstoffe und Materialien im
Vordergrund. Dartber hinaus erfolgt deren Verarbeitung in einzigartiger und
handwerklicher Prazisionsarbeit, sodass es sich bei einem Luxusprodukt um limitierte
Auflagen und feinste Qualitdten handelt, die nicht selten auf jahrhundert Jahre alte
Traditionen zuriickgehen. Neben einem hohen Marken- und Qualitatsanspruch sind
haufig die mit der Qualitdt von Luxusmarken in Verbindung gebrachten
Charakteristika wie Zeitlosigkeit und Langlebigkeit von Bedeutung. Diese kdnnen im
materiellen Charakter des Guts begriindet sein - z. B. in der Lagerfahigkeit einer
Flasche guten Bordeauxs - oder aber auch immateriell zum Ausdruck kommen, wie
z. B. in Form eines bestimmten Stils, Geschmacks oder einer Philosophie. So steht z.
B. der international renommierte Erzeuger Burgunds, Rommanée Conti, mit seiner
Weinstilistik seit je her flr zeitlose Eleganz und allerhéchste Qualitat- und
Genusswardigkeit. Insofern ist es letztlich das Image, das fir den Konsumenten
,<Qualitat bedeutet (vgl. Clausnitzer/Heide/Nasner 2002, S. 129).

Der Bedeutungsinhalt des Begriffs Qualitat umfasst daher nicht nur die tatsachliche,
materielle Qualitdt sondern einen Ubergeordneten Anspruch auf Perfektion in allen
Phasen des Aufbaus und der Realisation einer Luxusmarke (Globalurteil) (vgl.
Rowinsky 1991, S. 65-70).'%°

,Most importantly of all, a successful wine brand must deliver great quality and total
satisfaction.” (Hill 2004, S. 34)

In der Folge kdnnen hochwertige Produkte im oberen Preissegment angesiedelt sein,
wenn ihre objektive und subjektive Qualitdt in der Wahrnehmung der avisierten
Zielgruppe die Erwartungen in die jeweilige Produktleistung erfillen.

Fahrt man die Dialektik ,objektiv im Sinne von realer Beschaffenheit eines Produktes
und ,subjektiv® im Sinne von subjektiv wahrgenommener Qualitat konsequent fort,
dann gilt dies auch fir die hier im Vordergrund stehende deutsche Weinbranche.

% 74 diesem Ergebnis kommt auch die von Markenprofile durchgefiihrte empirische Studie zum

Konsumentenverhalten 2005: Es sei in erster Linie von Bedeutung, dass Marken eine gleich
bleibende Qualitdt garantieren (77%) und ihren Preis wert sind (66 Prozent), so die
Studienergebnisse. Daneben wurde es als relevant erachtet, dass das Risiko von Fehlkaufen
reduziert wird (,da kann man nichts falsch machen” (59 %)) und dass man der Marke vertrauen
kann (55%) (vgl. Sander 2005, S. 24-45, 33).

"% Hierzu zahlen natirlich auch die kundenbezogenen Prozesse wie die Erreichbarkeit eines
Unternehmens, schnelle und effiziente Ablaufe bei Qualitédtsproblemen und andere Kompetenzen
(vgl. Clausnitzer/Heide/Nasner 2002, S. 128f).
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Die Weinqualitat differenziert auch zwischen einer objektiven und einer subjektiven
Dimension. Die objektive Dimension der Qualitat wird hufig mit der rechtlichen
Dimension gleichgesetzt. Diese objektive oder auch rechtliche Dimension, orientiert
sich an allgemein verbindlichen MaBstdben und Standards, die nicht individuell
sondern messbar, nachprifbar und fir die Weinwelt typisch sind. Hierzu zahlen u. a.
die folgenden Aspekte:

Europa: Controlled bottling AOC

In der EU galt bisher das ,controlled bottling AOC* als Hauptqualitatskriterium, ein
gesetzlich determiniertes System, welches die Herkunft (geborene Qualitat) eines
Flaschenweins schitzt und garantiert (Ursprungsbezeichnung). Da die Herkunft als
Qualitatskriterium mit dem 6nologischen Fortschritt und den international
angeglichenen Produktions- und Technisierungsverfahren an Bedeutung verloren
hat, findet dieses Qualitatssicherungssystem nicht mehr die ausreichende
Anerkennung, wenn es um die objektive Qualitéatsbeurteilung eines Weins geht (vgl.
Heijbroi 2003, S. 3).

Deutschland: Das Weingesetz von 1971

Objektive Qualitatskriterien setzt auch das deutsche Weinrecht. Hierzu zahlen u. a.
die Gruppeneinteilung der Weine nach Guteklassen und Qualitatsstufen sowie die
amtliche Qualitatsweinpriifung.’® Neben der amtlichen Qualititspriifung entscheidet
die jeweilige Guteklasse auf dem Etikett Uber die objektive bzw. rechtliche Qualitat
des heimischen Weins. Wie bereits im Zusammenhang mit der
Erklarungsbedurftigkeit des deutschen Spitzenweins erldutert, differenziert das
deutsche Weinrecht innerhalb der Qualitatsstufen viel starker als andere
Weinbauldnder, die im Wesentlichen zwischen Tafel- und Qualitatswein
unterscheiden (z. B. Vin de Table / Vin de Pays und VDQS / AOC in Frankreich oder
Vino da Tavola / Vini Tipici und DOC / DOCG in ltalien). Letztere Kategorie unterteilt
sich in Deutschland in Qualitatswein bestimmter Anbaugebiete, Hochgewachse und
Qualitatsweine mit Pradikat, wobei letztere Kategorie wiederum eine Bandbreite von
Pradikaten in Abhangigkeit vom Mostgewicht'> definiert (in aufsteigender
Reihenfolge: Kabinett, Spatlese, Auslese, Beerenauslese, Trockenbeerenauslese,
Eiswein). Jeder in Deutschland produzierte Wein muss mit einer dieser

1% Seit der Weingesetzgebung von 1971 wird jeder deutsche Qualitatswein amtlich, chemisch und
organoleptisch analysiert und durch eine Verkostungskommission sensorisch tUberpriift. Die dadurch
vergebene Prifungsnummer muss auf dem Etikett gekennzeichnet sein (A.P.Nr.).

%7 Das nattirliche Mostgewicht = die spezifische Dichte des Mostes resultiert aus dem Extraktgehalt
(Gesamtextrakt) im Verhaltnis zu Wasser und fliichtigen Inhaltsstoffen. Das Mostgewicht ist letztlich
das Resultat aus dem Zuckergehalt. Vom Mostgewicht wird i. d. R. der Alkoholgehalt des jeweiligen
Weins abgelesen, da dieser vom Reifestadium der Trauben abhangt. Die gesetzliche Festsetzung
eines Mindestmostgewichts nach Region und Rebsorte soll dem Kunden eine Mindestqualitat
garantieren.
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Qualitatsbezeichnungen und seinen Abstufungen gekennzeichnet sein, sodass die
rechtliche Qualitat fir jeden Konsumenten auf dem Etikett unmittelbar erkennbar ist.
Wesentliche Qualitatskriterien bei der Festlegung der Qualitatsstufen sind u. a.:
e die Einhaltung festgelegter Produktionsbedingungen,
e der Anbau bestimmter naturreiner Rebsorten,
e der Lesetermin (eine spate Lese zeugt in der Regel von hoherer
Mostkonzentration und wird haufig mit einer héheren Qualitat gleichgesetzt),
e die Leseart (handwerklich vs. maschinell, selektiv vs. Vollernteverfahren),
e Hektarhdchstertragsbegrenzung,
e das Erzielen festgelegter Mindestmostgewichte,
e Berlicksichtigung analytischer Grenzwerte,
e die Einhaltung der festgelegten geographischen Herkunft (Verschnittregelung)
(vgl. Beierle / Engelhard / Gehring-Hiestand u. a. 1999, S. 44-46).

Neben dieser rechtlichen, d. h. objektiven Qualitdtsdimension besitzt die Qualitat von
deutschem Wein jedoch eine stark subjektiv wahrgenommene Dimension, fir die es
keine allgemein gultigen Richtlinien gibt, da sie in Abhangigkeit von personlichen
Praferenzen bezuglich Herkunft, Rebsorte, Genussaffinitat, Anlass,
soziobkonomischen Status, Kennerschaft und dem situativen Rahmen zum Zeitpunkt
des Weinkonsums variiert. Die subjektiv wahrgenommene Qualitat ist entsprechend
der zuvor vorgenommenen Definition eine ,soziale Konstruktion“ (Dias-Bone 2005, S.
52), d. h. das Ergebnis aus der Summe sensorischer Eindrlicke, ihrer subjektiven
Bewertung sowie des international wahrgenommenen Images, die der Region, der
jeweiligen Rebsorte und damit dem Wein zukommt:

,Die Qualitat ist also nicht gegeben, um dann beschrieben zu werden, es verhalt sich
anders herum: ohne eine einflussreiche Beschreibung kann eine Qualitat nicht nur
nicht gelten, sie kommt als intersubjektive Realitat erst gar nicht zustande. [...]."
(Diaz-Bone 2005, S. 52)

Die geeignete Definition von ,Deutschem Spitzenwein“ wird in der Weinbranche
haufig diskutiert. Es gibt in Deutschland eine Vielzahl von Betrieben, die bei der
Produktion ihrer Weine hdchste, aber individuell unterschiedliche Standards setzen.
Hierzu zahlen neben oben aufgefihrten Mindestanforderungen ein maBvoller und
strenger Abschnitt der Reben im Frihjahr, differenzierte und selektive Lese mit
Unterscheidung zwischen faulen und edelfaulen Trauben bis hin zum Ausbau im
Keller und dem Corporate Design.

Da die einen Wein bestimmenden Eigenschaften jedoch nie frei von subjektiven
Einflissen sind und deshalb auch nicht allein anhand allgemein anerkannter
MaBstédbe im Sinne von ,objektiv® bewertbar sind, konnten bislang noch keine
allgemein gultigen Qualitatsdefinitionen von Luxus- und Spitzenwein vorgenommen
werden.
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Armin Diel - seit zwdlf Jahren Chefredakteur und inzwischen Herausgeber des Gault
Millau Wein Guide, dem renommiertesten Weinflhrer Deutschlands — &uBert sich
Uber das Thema der Objektivitat beim Testen und Beurteilen von Weinen wie folgt:
Demnach seien alle Sinneswahrnehmungen wie Sehen, Hoéren, Riechen und
Schmecken das Ergebnis ganz personlicher Erfahrungen und basieren auf einem
mehr oder weniger ausgepragten Talent:

,Die scheindemokratische Forderung nach Objektivitat kommt mir manchmal vor, wie
der Tanz um die heilige Kuh [...].“ (Diehl 20086, S. 75)'®

Die Qualitdt als unverzichtbares Kriterium fir den Imageaufbau und die
Markenfliihrung bei Luxusgttern sollte jeder Betrieb intensiv berlicksichtigen. Sie wird
aus Konsumentensicht ab einem bestimmten Qualitatsstandard vorausgesetzt.
Allérees sieht eine Luxusmarke durch ein vom Kunden wahrgenommenes
Qualitatsdefizit deutlich mehr bedroht als durch ein Vernachlassigen des
Exklusivitatsanspruchs, was sich in der folgenden Aussage verdichtet:

.Le laxisme sur la qualité tue bien plus sGrement le luxe que la grande diffusion.”
(Alléreés 1993, S. 26)'*°

Die wahrgenommene Qualitdt einer Luxusmarke ist unbestritten ein groBer
Einflussfaktor bei der Bildung eines Markenimages. Allerdings gibt es eine Vielzahl
anderer Luxusmarkenwerte wie z. B. das im weiteren Verlauf erlauterte Preisniveau,
die Differenzierungskraft, die Asthetik sowie das Image, die das Globalurteil der
Konsumenten mit beeinflussen und somit bei der Markenflhrung zu beachten sind:

,YOU can’t separate quality and brand values, both elements are part of the luxury
package. Show me a successful, long-established luxury brand that isn’t high in
quality.” (Hawes 2005, S. 30)

o Ein hohes und konstantes Preisniveau

Die Frage nach der Preisfestsetzung eines Luxusproduktes gestaltet sich schwierig.
So gibt es neben einer Vielzahl von Bekleidungs- und Schmucksticken,
Prestigeabfillungen — ,Weine, die zu Kultweinen hochstilisiert werden®
(Scheuermann 2000, S. 7f) -, die zu einem Marktwert gehandelt werden, der in
keinem nachvollziehbaren Verhaltnis zu den Produktionskosten steht. Wahrend sich
die Preisuntergrenze haufig an den unternehmensinternen Produktionskosten
orientiert, wird der tatsachlich erzielbare Preis von der Preisbereitschaft der
Konsumenten bestimmt. Die Preisbereitschaft wiederum ist abhangig von dem

'%8 Herr Diehl spielte hierbei sicherlich auf den im alten Testament geschilderten Tanz um das goldene
Kalb an.

% Die Exklusivitat als Wesensmerkmal einer Luxusmarke wird im weiteren Verlauf ausfiihrlich erértert
(vgl. Kap. 5.3.2).
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subjektiv wahrgenommenen Wert, den die Marktteilnehmer dem Produkt beimessen
(vgl. Kap. 2.3.2).

Wie an anderer Stelle erlautert, korrespondieren die Preisunterschiede zwischen den
einzelnen Qualitatssegmenten mit den von den Konsumenten wahrgenommenen
Image-, Qualitdts- und Nutzenbeurteilungen. Die Segmentierung des Marktes in
luxuriose und weniger luxuriose Produkte erfolgt insofern (Gber die
Preispositionierung. Durch diese preisdominierte Image-, Qualitats- und
Nutzenbeurteilung wird die Preisstellung fur die Markenflihrung ein zentrales Mittel

zur Imagesteuerung und Einhaltung einer ,Preis-Image-Konsistenz*.'®

In Ermangelung anderer Beurteilungskriterien interpretieren die Konsumenten einen
hohen Preis oftmals als zentrales Qualitdtsmerkmal (vgl. Becker 1992, S. 124). Ein
Restaurantgast beispielsweise, dem der Sinn nach einem guten spanischen Rotwein
oder einem franzdsischen Burgunder bzw. Bordeaux steht, der aber nicht Gber das
nétige Hintergrundwissen verfigt, wird sich entweder auf die Empfehlung der
Sommeliers verlassen oder aber aus Unsicherheit einen relativ teuren Wein aus der
Weinkarte bestellen, weil er vom Preis Rickschlisse auf die Qualitdt des Weines
zieht."®" Ausgehend von der These, dass mit der Hdhe des Preises das
wahrgenommene Risiko einer Fehlentscheidung des Konsumenten sinkt, wird die
Luxus-Marke somit als Indiz far eine erstklassige Produktqualitdt zur Verminderung
dieses wahrgenommenen Risikos herangezogen (Qualitatssicherung- und
Vertrauensfunktion) (vgl. Fischer u. a. 2002, S. 22). Die Luxusmarke erfordert somit
ein relativ hohes Preisniveau, allein um ihren Qualitdtsanspruch glaubwiirdig zu
vermitteln.'®?

Variationen des Preisniveaus nach unten, z. B. im Rahmen eines dauerhaften
Niedrigpreisansatzes bei Aktionspreisen, kénnen dagegen zu Irritationen im Sinne
eines Vertrauensverlustes in die Qualitdtswahrnehmung fuhren und damit eine
Preiserosion der jeweiligen Produkte verursachen, woraus sich eine Gefahrdung des
Markenimages ergibt (vgl. Kéhler 2004, S. 2776, Clausnitzer/Heide/Nasner 2002, S.

'%% |m Kap. 2 wurden die verschiedenen Preis-Qualitatssegmente und die Bedeutung der
Preispositionierung am Beispiel des europaischen Weinmarktes skizziert (vgl. Kap. 2.2.3). Sélzer
erlautert die Bedeutung der Preispositionierung fiir die Imagewirkung am Beispiel des
Bekleidungsmarktes (vgl. 2004, S. 2048).

'8! Dieser als Veblen-Effekt bezeichnete Vorgang ist eine ,Steigerung des Phdnomens, dass man
niedrigen Preisen misstrauen” und entsprechend héheren Preisen vertrauen misse. Produkte, deren
Nachfrage mit steigendem Preis zunimmt, nennt man demnach Veblen-Guter (vgl. Jackel 2004, S.
41).

'%2 Hellmann u. a. bezweifeln indes, dass die Preisinformation allein in ihrer Funktion als
Qualitatsindikator zuverlassig funktioniert. Vielmehr sei es ein Zusammenspiel aus ,,Geld, Werbung
und Marke®, die zur Auslésung des Kaufaktes flhre (Hellmann 2003, S. 223-229). Im weiteren
Verlauf der Arbeit wird aufgezeigt, welche Voraussetzungen neben einem hohen Preisniveau
zusatzlich gegeben sein missen, damit Konsumenten ein Produkt als luxuriés wahrnehmen und sich
gegebenenfalls zum Kauf entschlieBen.
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118f sowie GréBer 1991, S. 28). Viele Luxusmarkenproduzenten sehen sich dennoch
durch die méachtigen Handelskonzerne gezwungen, ihre Preise mehr und mehr zu
senken. Es erfolgt eine Rationalisierung, um kurzfristige Gewinne zu erwirtschaften.
In der Folge verschwimmt der Markenkern, und die Produkte verlieren ihr
Differenzierungspotenzial. Am Ende dieses Prozesses, den die Wirtschafts- und
Sozialwissenschaftler als ,Downtrading“ bezeichnen, steht schlimmstenfalls der
wirtschaftliche Zusammenbruch des Erzeugers.

Ein typisches Beispiel fur einen solchen Vorgang aus der Weinszene ist der
Cabernet Sauvignon Reserve, einst das Vorzeige- und Prestigeprodukt der Robert
Mondavi Winery in Oakville. Seit der Jahrgang 1998 in der Schweiz anstelle von 148
Franken zum Niedrigpreis von 48 Franken angeboten wurde, geht der vormalige
Luxus-Wein seiner gesamten positiven Imagewerte verlustig, woraus sich bis heute
sinkende Absatzzahlen ergeben (vgl. Vaterlaus 2005, S. 22). Darlber hinaus
bewirken einseitig am Preis ausgerichtete Aktivitdten eine Stimulation des
Wechselverhaltens gerade der preisbewussten Konsumenten, wodurch Markentreue
abgebaut und letztlich verhindert wird (vgl. Kéhler 2004, S. 2776 sowie Gedenk
2002).

Nur wenige Produzenten entziehen sich diesem ,Downtrading®, indem sie auf eine
konsequente Hochpreisstrategie mit verhaltnismaBig kleinen Absatzmengen und
einem einpragsamen Nutzenprofil setzen (Uptrading) und vermitteln hierdurch eine
Produktphilosophie, die die Mitbewerber nicht ohne weiteres kopieren kénnen. So z.
B. Baroness Phillipine de Rothschild in Bordeaux oder Egon Miller in Deutschland,
denen es seit Uber 200 Jahren gelungen ist, ihr Image als Luxusweinhersteller zu
bewahren. Eine kontinuierliche Pflege an einem einzigartigen, nicht beliebig
austauschbaren Stil und der Verzicht auf kurzfristige Umsatzzuwachse sind fir
Luxusmarkenproduzenten eine reale Moglichkeit zur Differenzierung und ein
geeignetes Mittel zur intensiven Kundenbindung (vgl. Ziesemer 1999, S. 166).

Insofern ist ein hoher und stabiler Preis neben der Produktqualitdét als
~objektivierbares Merkmal einer Luxusmarke“ anzusehen und somit von Relevanz,
insbesondere fir die hier im Vordergrund stehende deutsche Weinbranche (vgl.
McKinsey & Co. France 1990). Zu diesem Schluss kommt auch die Robobank-Studie
2003, die die ,major drivers® auf Nachfrage und Vertrieb von Weinen im
Européischen Markt analysiert:

»1he ultimate and clearest criterion for wine-quality is the value, as perceived by the
market, and expressed in the price per bottle, which is where brand value comes into
its own. This prompts the price distinctions in the market and so creates different
quality segments.” (Heijbroi 2003, S. 3)
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Naturlich birgt eine hohe Preisfestsetzung neben der positiven Image-, Qualitats- und
Nutzenbeurteilung auch Gefahren fir den Hersteller. Eine Luxusmarke muss zwar
einen besonderen Wert ausdriicken, der sich in der Wahrnehmung der Konsumenten
oft im Preis widerspiegelt; dennoch sind hierbei Risiken fur den Produzenten zu
beachten. Eine mittelmaBige Qualitat zu einem hohen Preis ist im 21. Jahrhundert
infolge einer erhdhten Konsumentensouveranitat nicht mehr tragbar. Waren es friher
die Handler und Erzeuger, die die Preisschwellen fir bestimmte Qualitdtssegmente
setzten, sind es heute die Konsumenten, die durch ihr Einkaufsverhalten die
Preisgrenzen bestimmen. Mit der Realisierung des europaischen Marktes und der
Euroeinflhrung hat sich die Markttransparenz zusatzlich erhéht.

Far den Konsumenten wird es einfacher zu erkennen, welches Qualitatsniveau ab
einem bestimmten Preis zu erwarten ist (vgl. Heijbroi 2003, S. 5).

Insofern sollte die klassische Preiskalkulation, die sich ausschlieBlich an den
unternehmensinternen Kosten orientiert, durch eine die Marktkonstellationen
berlicksichtigende Kostenrechnung ergédnzt werden. Eine Preiskalkulation, die
danach fragt, was der Konsument flr ein Produkt zu zahlen bereit ist und somit
sicherstellt, dass das eigene Produkt wettbewerbsféhig ist, wird als ,Target-Costing“
bezeichnet und als geeignete Erganzung zu herkdmmlichen Methoden der
Preisfestsetzung betrachtet (vgl. Clausnitzer/Heide/Nasner 2002, S. 116f).

Vor diesem Hintergrund werden die Preise fur deutsche Weine in den jeweiligen
Qualitadtssegmenten in den néachsten Jahren nur in Abhangigkeit von einer
besonderen Wertigkeit in den Erwartungen bestimmter Zielgruppen steigen. Es ist
davon auszugehen, dass der Weinpreis beim Einkauf eine zentrale Rolle spielt, der
mit dem soziodkonomischen Status und dem Interesse der Zielgruppe sowie dem
jeweiligen Anlass variiert. Daneben steigt die Preisakzeptanz mit der Wertigkeit des
Anlasses fur den Weinkauf, wie z. B. bei Familienereignissen, Geschaftsessen,
Geburtstagen. Bei der Werteabhangigkeit spielt aber nicht nur das unmittelbare
Geschmackserlebnis sondern in zunehmenden MaBe die subjektiv wahrgenommene
Qualitatseinschatzung eine zentrale Rolle. Die groBen Preisdifferenzen zwischen
verschiedenen Regionen, Erzeugern und Weinarten bestatigen diese Entwicklung in
der deutschen Weinwelt und eréffnen zuséatzliche Preisdifferenzierungsspielrdume far
einzelne Anbieter, denen es gelingt, ein hochwertiges, luxuriéses Vorstellungsbild in
den Kopfen der Verbraucher zu erzeugen (vgl. Kap. 2.2.3).

Eine erhéhte Ausgabebereitschaft der Konsumenten ergibt sich insbesondere aus
einzigartigen Produkten, die neben einem Grundnutzen entweder Uber eine klare
emotional aufgeladene Markenidentitét- und Persdnlichkeit und / oder Uber deutliche
Qualitats- und Preis-Leistungsvorspriinge verfigen, demnach einen hohen
Zusatznutzen bieten.
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Eine Vielzahl von LuxusgUterproduzenten befinden sich in einer widersprichlichen
Lage: Ist der Preis zu niedrig, verliert das Produkt und damit die Marke ihre
Wertigkeit; ist er dagegen zu hoch, wird der Markt zu eng, das Verkaufsvolumen zu
gering und somit aus Erzeugerperspektive wirtschaftlich uninteressant (vgl. Wipper
2003, S. 14). Die Frage einer geeigneten Definition von Preisgrenzen flir deutsche
Weine bestimmter Qualitadtssegmente wird gegenwartig in der internationalen Presse
diskutiert und ist an anderer Stelle der Arbeit bereits erdrtert worden (FAZ, Decanter)
(vgl. Kap. 2.3.2).

o Limitiertheit und Exklusivitat

Neben einer Uberdurchschnittlich hohen Qualitat und einem hohen Preisniveau muss
eine Luxusmarke immer eine gewisse Exklusivitdt bzw. Spezifitdt flr sich
beanspruchen, um als solche bei den Kunden wahrgenommen zu werden. Hierzu
bedarf es bei der Markenfihrung des Aufbaus von Distanz, einer ,kontaktfreien
Zone“ gegen den Eintritt derer, die mit der Marke nicht konfrontiert werden sollen
(Kapferer 2001, S. 355).

Hintergrund fir dieses Luxusmerkmal liegt in der Natur des Menschen begriindet.
Jedes Schlaraffenland wirde seine Bewohner lustlos und krank machen, so sehr
sich der Mensch auch danach gesehnt hat. Hieraus erklart sich das Phanomen,
warum die materiellen Guter der Wohlstandsgesellschaft immer lustloser konsumiert
werden, wahrend die anstrengenden, oft risikoreichen Konsumangebote, wie z. B.
die der Freizeitindustrie (Bungie-dJumping, Paragleiten u. v. a. m.) lustvoller
angenommen werden. Dieses anthropologische Programm und die Erkenntnis, dass
alle Konsumlust nur aus einer gewissen Leistung heraus zu wachsen scheint,
machen sich die LuxusguUterhersteller zu Nutze, indem sie entsprechende ,Barrieren®
fir den Kunden aufbauen (vgl. Ziesemer 1999, S. 166-168).

Limitiertheit und Knappheit eines Gutes bilden eine Barriere, die eine zentrale
Motivation fir den Luxuskonsum darstellt. Diese kann entweder natlrlich begriindet
sein, z. B. bei bestimmten Lebensmitteln wie Safran, Triffeln oder aber vom
Hersteller kiinstlich herbeigefihrt werden, z. B. durch lange Warte- und Lieferzeiten,
die Konsumenten beim Erwerb eines Luxusgutes in Kauf nehmen missen'®® oder
aber dadurch, dass diese Produktie nur in ganz ausgewdahlten Einkaufsstatten und
dann nur in begrenzter Menge erhaltlich sind (exklusive Distribution).’®* Eine unter
diesem Aspekt der Exklusivitdt gestaltete Distribution wirkt letztlich wie eine

1% Die Wartezeit fiir bestimmte Sportwagen und Nobelkarossen, wie z. B. fiir einen Aston Martin,
betragt z. T. Gber ein Jahr.

184 30 ist es z. B. undenkbar, dass ein Jahrgangschampagner von Bollinger oder eine Louis-Vuitton-
Tasche im LEH zu erwerben waéren.

111



Verknappung des Angebotes und erhdht somit die Begehrlichkeit des Produktes.
Werden die Produkte nicht direkt an den Konsumenten vertrieben, sondern wird die
Zwischenschaltung eines Dritten in Erwagung gezogen, so erfolgt dies haufig in Form
des Selektiv-Vertriebs. Letztere Strategie steht stellvertretend fir die Limitierung der
Handler nach qualitativen Aspekten (vgl. Schréder 1992, S. 1041). Dabei ist zu
unterscheiden zwischen drei Arten:

Erstens einem lediglich sorgféltig ausgewahlten Verhalten des Produzenten bei der
Strukturierung des Vertriebsweges (Selektivvertrieb i. w. S.), zweitens der
Bereinigung des Absatzkanals durch Exklusion von Handlern, die bestimmten
Leistungsanforderungen nicht gewachsen sind, auch von der Belieferung durch Dritte
(Selektivvertrieb i. e. S.) und drittens die Uber die qualitative Selektion
hinausgehende, quantitative Begrenzung des Absatzmittlers, dem so genannten
Exklusivvertrieb (vgl. Diller 1992, S. 1041). Ein Hersteller von Luxusgutern wird vor
allem dann den Exklusivvertrieb wahlen, wenn seine Produkte auf ein qualitativ
hochwertiges Einkaufsstattenumfeld angewiesen sind und gleichzeitig durch eine
beschrankte Erhaltlichkeit an Prestige gewinnen sollen. In einem Interview mit dem
CEO George Kern der Uhrenmanufaktur IWC wird der Stellenwert einer gezielten
Distribution wie folgt herausgestellt:

.lch kenne weltweit keine Luxusmarke, die ihre Distribution nicht selber kontrolliert.
[...] Bei Luxusprodukten braucht es lange Zyklen: eine eigene Distribution kommt
sowohl der Qualitat der Marke wie auch ihrem Auftritt zugute.” (Georges 2002, o. S.)

Neben Exklusivitdtsgrinden kommt natdrlich auch praktischen Beweggrinden eine
entscheidende Bedeutung zu. Einer der Griinde flr ein selektives Vertriebsnetz liegt
darin, dass jede Verkaufsstelle, die LuxusglUter anbietet, ein ausreichendes
Kundenpotenzial vorweisen muss, das ihr entsprechende Umsatze garantiert. Die
Umsatze missen so hoch sein, dass sich die erhdhten Investitionen amortisieren, die
im Zuge des Aufbaus eines mit dem Luxusprodukt koordinierten Verkaufsrahmens
anfallen. Neben der Représentativitit des Laden- und Produktauftritts, der
sorgfaltigen Auswahl der Verkaufsstandorte ist die Einstellung geschulten Personals
bedeutsam, das die durch auBere Faktoren erzeugten Erwartungen zu erfillen weif3.
Personal, das sich mit der Marke sowie deren Philosophie identifiziert und in der
Lage ist, die eigene Faszination zu vermitteln, gilt als zentrale Voraussetzung fir eine
Starkung der Marke und ihres Images beim Konsumenten (vgl. Lebas/Israel-
Russo/Gouyon 1993, S. 66). Auch in der Weinbranche gibt es eine Vielzahl von
Spitzenerzeugern, die auf eine klare Exklusivitat bei ihrer Distribution setzen. Als
Beispiel ist die Domaine Jean Grivot zu nennen, ein Spitzenbetrieb in Burgund. 90%
der 80.000 Flaschen, die die Domaine jahrlich produziert, gehen in den Export und
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sind bereits vor der Flaschenabfillung verkauft, teils ,en primeur*'®® wie in Bordeaux.

Der Chef und Winzer des Betriebes, Etienne Grivot, leistet sich den Luxus, nur tber
die Handler zu verkaufen, die seine Philosophie verstehen und sich mit seiner Arbeit
identifizieren: ,Ein Wein darf sich nie anbiedern. Ich keltere keine Weine fir
Gelegenheitstrinker sondern fir echte Kenner und Liebhaber. (Schroeder/Grivot
2005, S. 19)

Nicht nur die Schulung eigener oder fremder Mitarbeiter erfordert einen erheblichen
finanziellen und emotionalen Aufwand. Dartber hinaus muissen Lagerbestédnde
vorfinanziert werden. Vereinbarte Geschaftsgebahren, etwa die Beschrankung des
Ausverkaufs oder der Verzicht auf Promotionskaufe, mussen respektiert werden.
Haufig wird in derartigen Vertriebsstatten auch ein kosten- und personalaufwendiger
Beschwerde- und Beratungsservice angeboten, der auf die Befriedigung der
anspruchsvollen Kunden von Luxusgutern auszurichten ist.

Neben dem Preis und der selektiven, exklusiven Distribution setzt auch die Asthetik
des Produkis als ,segmentierender Effekt® auf den Aufbau von Distanz. Kapferer
knUpft hierbei an Bourdieu an, indem er die Luxusmarken als ,implizite Trager der
Kultur® als ,Referenz fir den Geschmack® bzw. als ,Habitus“ bezeichnet (2001, S.
355)."%® Dieser Aspekt diirfte insbesondere im Kontext eines sehr
erklarungsbedurftigen Produktes wie dem deutschen Spitzenwein von Bedeutung
sein. So setzen Wertschatzung und Genuss eines hochwertigen Weins ein hohes
MaB an Kennerschaft sowie die Fahigkeit voraus, dieses Getrank genieBen zu
kénnen (vgl. hierzu auch die Ausflhrungen von Hahn 2004, S. 179 sowie Ritzler
2004, S. 63-69).

Auf diese Weise bleibt das Luxusgut nur einem kleinen Kreis von ,Auserwahlten®
zugéanglich, weil einerseits der hohe Preis eine Selektion unter den potenziellen
Kunden trifft, andererseits das Produkt selbst limitiert, knapp und spezifisch ist.

Diese Hindernisse stellen Barrieren dar, deren Uberwindung den Konsumgenuss von
Luxusgltern nicht nur steigert sondern oft erst begriindet. Viele Luxusguterhersteller
haben dieses Phanomen erkannt und bauen entsprechende Leistungsanforderungen
in ihre Produktkonzepte ein, um eine hdhere Wertschatzung bei den Kunden zu
erzielen (vgl. Abb. 11).

% En primeur ist ein aus dem Franzésischen stammender Begriff und steht fiir Weine, die bereits vor
dem Abflllen als ,Futures” verkauft werden. Der En-primeur-Verkaufist eine Spezialitat der Crus
Classés von Bordeaux und dient der Steigerung der Exklusivitat (vgl. Robinson 1995, S. 365).

'% Das Merkmal ,Asthetik“ als konstitutives Merkmal einer Luxusmarke wird im weiteren Verlauf der
Arbeit noch erlautert. An dieser Stelle soll lediglich der segmentierende Aspekt asthetischer
Elemente vorweggenommen werden (vgl. Kap. 5.3.2).
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Abb. 11: Entwicklungskonzeption eines Uptrading-Systems fiir deutsche Weinerzeuger
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Der renommierteste Erzeuger aus der deutschen Weinszene kommt aus der
Weinbauregion Mosel Saar Ruwer in Deutschland, Egon Mdiller. Niedrigste Ertrage -
im Durchschnitt 45 Hektoliter pro Hektar — sowie eine selektive Lese von Hand
gehdren hier zu einer Qualitatsphilosophie, die das Erfolgsrezept flr Spitzenweine
ausmacht. Die exklusiven Produkte von Egon Miller werden nach eigenen Angaben
nur in geringen Mengen von 200 bis 300 Flaschen erzeugt. Auf diese Weise gelten
die als ,flissiges Gold“ bezeichneten Trockenbeerenauslesen als Raritat und werden
auf Weinauktionen mit Preisen gehandelt, die in ihrer H6he im Verhaltnis zu ihrer
Wertigkeit stehen. Daher verwundert es nicht, dass die international renommierten
Weine meist nach wenigen Tagen ausverkauft und flr den durchschnittlichen
Privatkunden nicht mehr verfigbar sind. Der Versuch, bei Egon Muller selbst eine
Weinprobe zu organisieren oder einen Besuch vor Ort vorzunehmen, scheitert meist
schon daran, Uberhaupt Einlass bei den Bewohnern des 1797 erbauten Schlosses zu
finden.

Nach Zernisch— einem DuUsseldorfer Marketingstrategen — schaffen nicht die leicht
konsumierbaren Convenience-Produkte sondern die intoleranten®, ,knorrigen
Produkte mit innerem Widerstandspotenzial die geeigneten Voraussetzungen, zum
Kult- und Luxusprodukt zu avancieren: ,Das gilt fir das Gesamtsystem, das eine
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Marke Uberhaupt erst als solche kenntlich macht, vom Produkt selbst Uber seine
Vertriebswege bis hin zur Werbung und Darstellung in der Offentlichkeit.“ (zit. nach
Ziesemer 1999, S. 167)

Ganz allgemein kann die Aussage getroffen werden, dass Luxusmarken im Vertrieb
anspruchsvoller sind als klassische Markenartikel. So gilt die ,Ubiquitat®, ein
zentrales Merkmal der klassischen Marke, fir die Luxusmarke nicht (vgl. Kap. 5.2.2).
Die dazu erforderliche flachendeckende Distribution wird im Fall der Luxusmarken
mit der Wahl des Selektiv- und Exklusivvertriebs sogar bewusst verhindert, um die
Exklusivitat des jeweiligen Produktes herauszustellen. Letzteres ist — wie in diesem
Abschnitt diskutiert — ein objektivierbares Merkmal und eine Voraussetzung zur
Erfallung ihrer sozialen Distinktionsfunktion:

»ZU einem Luxus- und Kultprodukt gehért dagegen, dass es eben nicht UGberall zu
haben ist - und auch nicht von jedermann geschatzt wird. Wo es die
Massenhersteller jedem recht machen wollen, setzen die erfolgreichen Erfinder von
Kult- und Luxusprodukten auf Verknappung, Emotionalisierung und einen gewissen
Grad an Spezifitat.” (zit. nach Ziesemer 1999, S. 167)

Ein potenzieller Luxuswein stellt demnach hohe Anforderungen an den
Konsumenten: er ist Kenner und GenieBer. Wenn der Wein diese Anforderungen
deutlich vermittelt, wird jeder Kaufer automatisch zum ,Kenner und GenieBer* auch
wenn er es in Wirklichkeit gar nicht ist. Stellen die Produzenten den Verbrauchern
Aufgaben, d. h. Barrieren, deren Lésung und Uberwindung die Konsumenten fiir den
Genuss von Luxusprodukten qualifiziert, so danken die Konsumenten es den
Herstellern mit Stolz auf sich selbst. Die Konsumenten wirden die Produkte
wahrscheinlich als weniger luxuridés qualifizieren, wenn ihnen die Produzenten
derartige Qualifikationsbeweise vorenthielten.'®’

e Das den Zweck einer Sache Ubersteigende — Differenzierung

Das nachste Merkmal ,das den Zweck einer Sache Ubersteigende” reflektiert
wiederum die sehr enge Beziehung zwischen Luxus und Notwendigkeit. Zu diesem
Schluss kommt beispielsweise der Konsumsoziologe Galbraith, der zwischen
natdrlichen und kunstlichen Bedirfnissen des Menschen differenziert:

~Je reicher eine Gesellschaft ist, desto starker dominieren in ihr die klnstlichen
Bediirfnisse“, wobei der Begriff ,kiinstlich“ hierbei fiir alles Uberfliissige und nicht
Lebensnotwendige steht (Galbraith 1959, S. 53). Demnach neige der Mensch immer
mehr dazu, jene Bedirfnisse zu befriedigen, die eigentlich nicht notwendig sind,

%7 Dieser Aspekt wird im Zusammenhang mit der Theorie des ,Selbstkonzepts* aufgegriffen und
anhand von Beispielen dargestellt (vgl. Kap. 5.3.2).
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eben den Zweck einer Sache (bersteigen. Diesen Aspekt von Luxus hebt auch
Voltaire kurz und knapp hervor, indem er spitzfindig formuliert: ,Das Uberfliissige ist
eine hochst notwendige Sache.” (zit. nach Enzensberger 1996, S. 108) Der
franzOsische Soziologe Pierre Bourdieu hat dieserhalb die These aufgestellt, dass
das Produzieren von Uberfliissigem auch die Wurzel von Kultur und Zivilisation
darstellt und begrindet dies wie folgt:

,50 kennt das Reich der asthetischen Einfalle keine Grenzen. Ob im Bereich der
Ess-, Trink- oder Wohnkultur, der Mensch definiert immer wieder neue Variationen,
obgleich der Zweck einer Sache langst erfilllt ist. [...] Das Schéne, das Uberfliissige
ist die Mutter aller Wertschdpfung. Das Hassliche ist der Vater des Discount.” (zit.
nach Brandmeyer 1996, o. S.)

Folglich gabe es keine Kultur und Zivilisation, wenn der Mensch damit zufrieden
waére, ausschlieBlich seinen Grundbedurfnissen nachzugehen bzw. den Zweck einer
Sache in den Vordergrund zu stellen.'®®

Insoweit ist zu klaren, was diesen ,Mehrwert” im Markenwesen auszeichnet. Unter
Zugrundelegung des nachfrageorientierten Markenverstandnisses ist die Marke als
Vorstellungsbild im Kopf des Konsumenten zu verstehen (vgl. Kap. 5.2.2). Diese
Marke kann aber nur dann das Kaufverhalten positiv beeinflussen, wenn sie mit
einem entsprechenden Mehrwert verbunden ist (vgl. Meffert/Burmann/Koers 2002, S.
7).

Theorien, die die Schaffung von Mehrwert in den Mittelpunkt der Markenbildung
ricken, basieren auf dem erfolgsorientierten Ansatz zur Definition von Marken (vgl.
Kap. 5.2.2). Hierbei steht der von der Luxusmarke vermittelte Nutzen fir den
Konsumenten im Mittelpunkt. Der Gesamtnutzen wird definiert als die subjektive
Wahrnehmung des Konsumenten Uber die Fahigkeit eines Gutes, der
BedUrfnisbefriedigung zu dienen und das individuelle Wohlbefinden zu steigern (vgl.
Harbrecht 1993, S. 271). Unter Bedlrfnis wird das Geflhl eines Mangels und das
gleichzeitige Streben nach dessen Beseitigung verstanden (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg 2003, S. 141ff)."°

'%8 Uber die Soziologie der Mahlzeit und den Prozess der Zivilisation und Kultur gibt es eine Flle an
kultur-historischen Arbeiten. Hahn fuhrt die zentralen Autoren und Werke auf, die in diesem Kontext
eine besondere Position einnehmen. Hierzu zahlen u. a. Simmel mit seinem Werk ,Soziologie der
Mahlzeit”, Norbert Elias Arbeit Gber den Zivilisationsprozess, Claude Lévi-Strauss Werk ,Le cru et le
cuit” u. v. a. m. (vgl. ausfihrlich Hahn 2004, S. 164).

189 Ahnlich wie der Begriff des Luxus hat auch der Bedurfnisbegriff einen historischen Wandel
erfahren. Eine umfangreiche Abhandlung Uber den Bedirfnisbegriff im Zeitablauf bieten u. a. Krauch
(vgl. 1998, S. 21-49) sowie Jackel (vgl. 2004, S. 63-104 sowie 2006, S. 67-108) und Hellmann (2003,
S 345ff).
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Neben der Wahrnehmung eines Mangels wird die Realisierung neuer Moglichkeiten
als Ursache fiir die Bedirfnisentstehung genannt.'® Diverse Psychologen und
Marketingexperten haben die Bedurfnisse der Menschen in verschiedene Kategorien
eingeteilt.'" Aus dieser Fiille an Kategoriensystemen wird an dieser Stelle lediglich
auf die absatzwirtschaftliche Nutzenlehre von Vershofen zurlckgegriffen, wonach
eine  Nutzenleiter, eine Art hierarchische Differenzierung verschiedener
kaufrelevanter Nutzenarten existiert, wovon im Besonderen auf die Differenzierung
bei der ersten Ebene in den stofflich-technischen Grundnutzen und den seelisch-
geistigen Zusatznutzen verwiesen wird (vgl. Vershofen 1979, S. 357). Wahrend der
Grundnutzen eine aus den physikalisch-funktionellen Eigenschaften eines Produktes
resultierende BedUrfnisbefriedigung darstellt, setzt der Zusatznutzen auf die
Schaffung psychologischen, ideellen Mehrwerts. Damit ist die Uber den Grundnutzen
hinausgehende Bedurfnisbefriedigung gemeint. Letztere setzt sich zusammen aus
dem &sthetischen Erbauungsnutzen, dem sozialen Geltungsnutzen und den
persdnlichen Eigenschaften eines Produktes oder Unternehmens. Die Summe aus
Grundnutzen und Zusatznutzen, demnach die Bedurfnisbefriedigung aus der
Gesamtheit aller nutzenstiftenden Komponenten eines Leistungsangebotes zeigt den
gesamten Produktnutzen eines Gutes auf (vgl. Burmann 2000 sowie Weiber 1996, S.
of).

Dieser Zusatznutzen ist das Ergebnis eines vom Nachfrager vollzogenen Vergleichs
zu einem technisch und physikalisch &hnlichen Produkt. Der wahrgenommene
Zusatznutzen einer Marke entspricht somit dem Markenwert aus Konsumentensicht
(vgl. Meffert/Burmann/Koers 2002, S. 7). Mark Harvey, Markenmanager fur
Champagner bei Moet Hennessy in England, spricht dieserhalb nicht mehr von
reinen Bediirfnissen sondern von Wiinschen und Traumen, die eine Marke erfillt.'"?
Diese Wiinsche werden weniger mit der Produktqualitat im engeren Sinn befriedigt
(Grundnutzen) sondern durch einen ideellen Nutzen: ,It is the brand that carries the
message and the dream beyond the product.” (zit. nach Hey 2005, S. 30)

Séalzer konkretisiert diesen Gedanken am Beispiel von Luxusmarken in der
Bekleidungsbranche:

"% Der erwiinschte Idealzustand kann sich durch neue Produkte verandern und vom tatsachlichen
Zustand entfernen, sodass ein Bedurfnis nach einem neuen Produkt entsteht. Haufig wird hierbei
zwischen externen (z. B. Marketingstimuli) und internen Auslésern von BedUrfnissen (z. B.
Persénlichkeitsmerkmale) differenziert (vgl. Solomon 1996, S. 271f und KuB/Tomczak 2000, S. 90).

7 Vgl. die Kategorienbildung folgender Autoren: Maslow 1970, Hondrich 1983, S. 62f, McClelland
1951, Katona 1962 u. v. a. m. Alle Autoren differenzieren bei ihrer Kategorienbildung mehr oder
weniger stark zwischen den physiologischen Grundbedrfnisse und den psychologischen
Bedurfnissen.

72 Hellman spricht in diesem Zusammenhang von einer ,symbiotischen Beziehung zwischen
Verbraucher und Marke*, die die Bedurfnisse, Wiinsche, Angste und Traume der Konsumenten
berlcksichtigt (Hellmann 2003, S. 141).
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,Luxusguter |6sen nie ein rationales Problem, sie konkretisieren einen Traum und
schaffen emotionale Lésungen. Entscheidend fir den Markterfolg ist die emotionale
Botschaft, die sinnliche Erlebniswelt, das Gefihl fir die Louis-Vuitton-Tasche und
den Prada-Schuh.” (Salzer 2004, S. 2045)

Louis Vuitton verkauft nicht etwa nur Taschen, Koffer, Bekleidung sondern vielmehr
Ideen, Imaginationen, Status, Schénheit, Sexualitat und Selbstverwirklichung. Ernst
Loosen, einer der renommiertesten und wirtschaftlich erfolgreichsten Moselwinzer
der deutschen Weinszene und von der amerikanischen Weinzeitschrift ,Decanter”
zum ,man of the Year 2004“ gewadhlt, verkauft nicht nur deutsche Spitzenweine
sondern eine Philosophie aus Handwerklichkeit, Prazision, Leidenschaft, Schénheit
und Eleganz. Reinhard Ldwenstein, ein weiteres bekanntes Beispiel aus der
deutschen Weinszene, erzeugt fur seine Kunden ein emotionales Produkt, indem er
seinen Weinen sehr bildliche und emotionale Namen zukommen I&sst, die er nicht
selten aus der klassischen Literatur wie z. B. Shakespeare ableitet. So heifit z. B.
einer seiner Einstiegsweine ,Sommernachtstraum® und erfiillt somit die Sehnsucht
der Kunden nach Alltagsflucht, Traumen und Poesie.'”® Ahnlich verfahrt der
Portugiesische Starwinzer Dirk Van Der Niepoort mit seinem Einstiegswein
,Fabelhaft*."™

Selbst ein GroBkonzern wie die Kellerei Racke, der eine auf Massenkonsum
ausgerichtete Markenpolitik verfolgt, generiert fir seine Kunden ideellen Mehrwert,
indem er bei der Vermarktung seiner exakt definierten Markenweine auf eine
kontinuierliche Verbindung zwischen Kultur und Konsum setzt. Fir die
stdafrikanische Weinmarke Golden Kaan hat der Konzern funf Jahre lang in drei
Landern geforscht, um herauszufinden, was den Verbraucher mit Sidafrika
emotional verbindet bzw. welche Vorstellungen mit der Marke angesprochen werden
massen, um schnellstmdglich groBe wirtschaftliche Erfolge zu realisieren.
Entsprechend transportiert die Marke Aufbruchstimmung, Exotik, Ferne.'”

Das Hauptinteresse der LuxusgUterproduzenten liegt insofern in der Festigung
positiver subjektiver Wertvorstellungen bei den Konsumenten.

'3 Vgl. hierzu auch die Webseite von Reinhard Léwenstein. Wer auf den flatternden Apollofalter klickt,
wird mit innovativen Farbenspielen auf dem Bildschirm unterhalten (vgl. Internetseite: URL:
www.heymann-loewenstein.com).

174 Vgl. aktuelle Preisliste von Dirk Van Der Niepoort 2006. Nahere Informationen zu diesem Weingut
und dessen Erzeuger sind unter folgender Adresse zu erfahren: (E-Mail-Adresse:
DIRK@NIEPOORT-SA.PT).

7> Neben Golden Kaan wurden Marken wie Amselfelder, Viala oder Blanchet gezielt und mit hohem
Werbeetat eingefihrt. Amselfelder beispielsweise ist nach eigenen Angaben im Segment der
modernen, lieblichen Weine die gréBte Marke und bedient einen aktuellen Trend. Mit Sinnlichkeit,
Romantik und seiner Botschaft ,Zeit fir Geflihle* spricht Amselfelder dabei in erster Linie Frauen an,
aber auch viele Weinfreunde, die liebliche und harmonische Weine bevorzugen und dabei ein
Lifestyle-Produkt erwerben wollen (vgl. Zéller 2006 sowie Kopp 2005, S. 14).
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Dies erfordert umso intensivere Anstrengungen, je dhnlicher die Produkte bezlglich
ihrer objektiven Qualitdtsmerkmale bewertet werden kdnnen und je mehr es sich um
so genannte ,high-interest-products“'”® handelt.

So hat die Intensitdit und Dauer der Informationsbeschaffung seitens der
Konsumenten sowie das AusmalB des Kundeninteresses und damit die Bedeutung
von Meinungsfihrern innerhalb des Informationsprozesses Einfluss auf den Grad der
Emotionalitdt beim Produktauftritt. Ferner qilt, je mehr der Konsument Uber ein
souveranes Entscheidungsverhalten verfigt und je eher eine Positionierung als
Premium- und Luxusmarke angestrebt wird, desto emotionaler und wertsteigernder
sollten die Kunden mit dem eigenen Produkt angesprochen werden (vgl. Schréder
1990, S. 4f).

In der deutschen Weinbranche dominiert nach wie vor eine rationale Sichtweise,
wenn es um die Vermarktung der sehr erklarungsbedurftigen Weine geht. Bei einer
technik- und sachbezogenen Orientierung — das bedeutet eine einseitige
Uberbetonung der sachlich-funktionalen Produktqualitaten (Farbe, Aussehen, Aroma,
Bukett, Guteklasse etc.) - wird haufig Ubersehen, dass selbst Weinprofis wie
Sommeliers, Fachhandler und Weinjournalisten ein bestimmtes Produkt nicht
ausschlieBlich rational beurteilen sondern sich im Kontext der Weinbeurteilung ganz
besonders von subjektiven Aspekten leiten lassen (vgl. Diehl 2005, S. 75). Ursachlich
hierfir ist, dass Basisfunktionen, wie z. B. eine gute Qualitdt ab einem gewissen
Preissegment als selbstverstandlich vorausgesetzt wird. Somit kann eine
Differenzierung gegenuber Mitbewerbern durch objektive und funktionale Aspekte
wie Geschmack, Guteklasse und Qualitatsstufe allein nur noch sehr schwer erzielt
werden.'”’

Neben dem ideellen Nutzen werden verschiedene weitere Funktionen mit dem
Mehrwert von Luxusgltern verknlpft, die in erster Linie eine Vereinfachung der

'7® Hiermit ist das von den Kunden dem Produkt entgegengebrachte Interesse gemeint (,Low- vs. High
Interest- Products®). Generell wird bei Lebensmitteln zwischen Nahrungsmitteln und Genussmitteln
differenziert. Nahrungsmittel werden im Allgemeinen als gewohnheitsmaBige, so genannte
habitualisierte Kaufe erworben. Die Kaufentscheidung beruht hierbei auf Erfahrungswerten und
verlauft routiniert. Dies ist darauf zurlickzufiihren, dass Nahrungsmittel, insbesondere des téaglichen
Bedarfs, bezliglich ihres Grundnutzens gegenuber beliebig austauschbar sind, und der Konsument in
der Regel ein niedriges Informationsinteresse zeigt (Low-Involvement-Produkte). Genussmittel
hingegen - hierzu zahlt auch der deutsche Wein -, weisen einen stark erklarungsbedurftigen
Charakter auf. So kann der Wein mit all seinen gesetzlichen, regionalen und herkunftsspezifischen
Qualitétsbezeichnungen nur von einem kleinen exklusiven Kreis von Konsumenten richtig
eingeordnet und wertschatzt werden, sodass das Informationsinteresse beim Weinkonsum als
Uberdurchschnittliche hoch eingeschatzt wird (High- Involvement-Produkte).

"7 Hellmann bezeichnet Markenfunktionen, die als selbstverstandlich gelten als Markenfunktionen der
sersten Generation“ und diese, die die Aufmerksamkeit der Konsumenten erzielen und letztlich die
Kaufentscheidung tatsachlich bestimmen als Funktionen der ,zweiten Generation®. Letzteren misst er
eine wachsende Bedeutung bei (vgl. Hellmann 2003, S. 147).
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Kaufentscheidung und letztlich eine starke Markenbindung der Konsumenten
verfolgen.  Hierzu  z&hlen u. a. die Risikoreduktions- und die
Informationseffizienzfunktion (vgl. Abb. 12).

Die Risikoreduktionsfunktion, auch als Vertrauensfunktion bezeichnet, dient dazu, im
Vorfeld des Kaufentscheids die Gefahr fir den Konsumenten zu reduzieren, eine
Fehlentscheidung zu treffen bzw. finanzielle und qualitative Risiken einzugehen.
Marken geben insofern Sicherheit und schaffen Vertrauen durch Erfillung von
Erwartungen in die Leistung eines Produktes (vgl. Schréder 1990, S. 2).

Die Informationseffizienzfunktion bzw. Orientierungsfunktion ermdglicht dem
Konsumenten eine schnelle Wiedererkennung, wodurch die Auswahl bevorzugter
Produktalternativen erleichtert wird.'”® So kénnen z. B. Herkunftsangaben auf dem
Logo oder Etikett einer Weinflasche, die eine Verbindung zum Produzenten, einer
Region und anderen BezugsgréBen herstellen, sehr stark zur Informationseffizienz
beim Weinkauf beitragen (vgl. Fischer u. a. 2002, S. 20). Oftmals differenziert die
Literatur bei der Informationseffizienzfunktion zwischen der Differenzierungsfunktion,
mit der Uberwiegend homogene Produkte psychologisch ,heterogenisiert werden
und der Ordnungs- und Entlastungsfunktion, die Transparenz im Bereich substitutiver
Gter schafft (vgl. Kéhler 2004, S. 2775).'"°

Abb. 12: Die zentralen Nutzenfunktionen von Marken
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Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an Fischer u. a. 2002, S. 20.

8 1n Verbindung mit dem Luxusmerkmal Asthetik wird der Aspekt der leichteren Wiedererkennung
durch einen gezielten, der Marke entsprechenden einzigartigen Produktauftritt dargestellt (vgl. Kap.

5.1.3).

' Ein komprimierter Uberblick (iber die Basisfunktionen von Marken findet sich auch bei Hellmann

(vgl. 2003, S. 126f).

120



Infolge vorstehend dargelegter Funktionen und ,Schllsselsignale”, die von einer
renommierten Luxusmarke ausgehen, werden die Praferenzbildung und die
Markentreue im Sinne einer starken Wiederkaufrate erhdht (vgl. Kéhler 2004, S.
2775).

Fischer, Meffert und andere weisen darauf hin, dass die Relevanz der Marke
abhangig ist von dem AusmaB der vom Kunden eingeforderten Erflllung der
jeweiligen Funktionen. Marken kdnnen nur dann einen entsprechenden Nutzen
stiften, wenn sie auch die fur ihre spezifische Kontextsituation entsprechenden
Funktionen des Konsumenten befriedigen. Eine Marke wirde strategisch falsch
vermarktet werden, wenn sie mit einer starken, emotionalen, aber vom Konsumenten
gar nicht eingeforderten Markenpersonlichkeit aufgeladen wiarde  (Bsp.
Haushaltswaren). Insofern mussen Marken nicht nur reinen Zusatznutzen sondern
einen dem Kontext entsprechenden spezifischen Zusatznutzen erfillen (vgl. Fischer
u. a. 2002, S. 20). Bevor dieser flir den deutschen Spitzenwein hergeleitet wird,
sollte zunachst der Grundnutzen herausgearbeitet werden.

Der Grundnutzen von deutschem Wein kénnte wie folgt umschrieben werden:

e Herstellung einer alkoholisierenden Flissigkeit mit getranketypischen
Nutzenfaktoren wie Durstlésch-, Séattigungs- und Uberdurchschnittlichem
Geschmackseffekt durch Gewahrleistung der objektiven qualitativen
Nutzenaspekte von Wein wie z. B. Aroma, Bukett, Farbe, Guteklasse,
Pradikat, Qualitatssiegel.

Die Definition des dem Kontext entsprechenden, spezifischen Zusatznutzens von
,Deutschem Spitzenwein“ ist dagegen um einiges diffiziler, da hierzu alle Uber reinen
Geschmack und Qualitatsstufe hinausgehenden Nutzenkomponenten des Weins
zahlen. Der heimische Spitzenwein zahlt weniger zu den industriell gefertigten
Produkten sondern mehr zu den Genussmitteln mit einer langen Kulturtradition, mit
dem viele weitere Nutzenaspekte verbunden sind. Hierunter fallen u. a.:

e die Befriedigung des Schoénheitsempfindens bei der Betrachtung von
Flaschenform, Etikett, Logo und Gesamtdesign (Corporate Design) des
Weins, des jeweiligen Umfelds bzw. des gesamten Weingutes (Corporate

Identity) (Erbauungsnutzen)'®,

e die soziale Anerkennung und Aufwertung durch den offentlichen Konsum
eines prestigetrachtigen deutschen Spitzenweins oder die richtige Einordnung
der komplizierten gesetzlichen, herkunftsspezifischen
Qualitatsbezeichnungen, die den Konsumenten als Kenner auszeichnet und

180 per Nutzenaspekt von ,Asthetik“ im Kontext deutscher Spitzenweine wird im weiteren Verlauf noch
naher erlautert (vgl. Kap. 5.3.2).
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somit sein Sozialprestige hebt (extrinsische Motivation des Konsums, soziale
Distinktion) sowie

e die personliche Befriedigung, wie z. B. die Belohnung eines erfolgreichen
Arbeitstages durch den Genuss einer guten Flasche Wein (intrinsische
Motivation des Konsums, diskreter Luxus).'®’

Abb. 13: Die Komponenten des Produktnutzens am Beispiel des deutschen
Spitzenweins
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: Grundnutzen Nutzenfaktoren wie Durstlésch- und
gln_fs Deutschen erend Sattigungseffekt, (Geschmack,
led %?;Yéeblg;:zs'; Ir?g;en e Guteklasse, Qualitatsstufe)
urrni ledigu

Alle Uber den Durstlésch-,

Uber den Grundnutzen eines Sattigungs-, und Alkoholeffekt eines

Deutschen Spitzenweins Zusatznutzen Deutschen Spitzenweins
h|naysg§heHQe . hinausgehenden
Bedirfnisbefriedigung Nutzenkomponenten

Aus den asthetischen ‘ ‘
Eigenschaften eines Erbauungsnutzen Schénheitsempfindens bei der

Deutschen Spitzenweins Betrachtung von Form und Farbe
resultierende + der Weinflasche und des Inhalts
Bedurfnisbefriedigung von Deutschem Spitzenwein

é.”s de”hs‘f’fia'e." Geltungsnutzen/ Soziale Anerkennung, persénliche
igenschaften eines Id Tt L. Auf d Identifikation durch
: . entifikation ufwertung und Identifikation durc
Deutschen Spitzenweins den persénlichen und 8ffentlichen
resultierende Konsum eines prestigetrachtigen

Befriedigung des

Bedurfnisbefriedigung Deutschen Spitzenweins (Z.B. Egon
— Miiller)
Aus allen Eigenschaften eines L)
Deutschen Spitzenweins Summe aller Nutzenkom
> ponenten
resultierende Produktnutzen des ,Deutschen Spitzenweins*
Bediirfnisbefriedigung

Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an Burmann 2000.

Deutscher Wein wird also nicht nur als ein ,Nahrungsmittel wie Wasser oder Brot*
wahrgenommen sondern als ein emotionales Getrank, als erklarungsbedurftiges
Genussmittel, dessen Verkaufsargumente weniger in seinen getréanketypischen
Nutzenfaktoren oder in seiner alkoholisierenden Wirkung begriindet liegen sondern
in seiner emotionalen Aufladbarkeit mit Assoziationen als Vermittler von Stil,
Kennerschaft, Lebensgefihl und Kultur, die ihn deutlich vom Discountprodukt der
LEH-Sortimente heraushebt und zum prestigetrachtigen Luxusgut avancieren lasst
(vgl. Pigott 1990, S. 279-296).

Okonomisch messbar wird der Zusatznutzen einer Luxusmarke in der
Kaufbereitschaft bzw. dem tatsdchlichen Kaufakt und wird als ,konative
Einstellungskomponente® somit zum Bestandteil der Marke. In Abhangigkeit vom
Zusatznutzen konkurrierender Marken ist diese markenspezifische Kaufbereitschaft

'8! Der Nutzenaspekt von ,persénlicher Befriedigung und Identifikation“ einerseits und ,sozialer
Distinktion” andererseits wird im weiteren Verlauf noch néaher erlautert (vgl. Kap. 5.3.2).
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bei einem Luxusprodukt starker ausgepragt als bei Giitern des taglichen Bedarfs (vgl.
Meffert/Burmann 2000, S. 168-187).

Vor diesem Hintergrund etablieren sich einfache Markenweine des taglichen Bedarfs
primdr in solchen Preiskategorien, deren Produkte einen funktionalen Nutzen
erflllen. Hochwertige deutsche Spitzengewachse sollten sich daher durch einen
starken emotionalen Zusatznutzen auszeichnen, der die Philosophie und die
Tradition der Marke geeignet transportiert und dadurch entsprechende
Identifikationsanker far den Konsumenten liefert. Diese Ausstrahlungskraft einer
Marke wird haufig als ,Marken-Faszination®, ,Magie“ (Hellmann 2003, S. 425ff) oder
,Mythos® (Ziesemer 1999, S. 167) bezeichnet. Hierdurch kénnen erhebliche
Wettbewerbsvorteile und somit Differenzierungsmdglichkeiten fiir das jeweilige
Unternehmen entstehen.®

o Zwischen Tradition und Innovation

In Anbetracht der zuvor skizzierten Bedeutung von Mehrwert im Sinne emotionaler
und leistungsbezogener Nutzenwerte kommt dem Vermitteln von Tradition und
Handwerk eine groBe Bedeutung zu. Tradition steht in erster Linie fur Vertrauen,
Erfahrung und Kompetenz und stillt gleichzeitig die Konsumentenbedurfnisse nach
Authentizitéat, Handwerklichkeit und Identitat (vgl. auch Hellmann 2003, S. 336f).

Die klassische Luxusmarke ist daher die ,Handwerkermarke®. |hre Tradition, der Kern
der Marke, geht auf eine handwerkliche und authentische Geschichte zurlick, die
haufig mit der Persénlichkeit und Initiative des Firmengriinders verknipft ist.'® Im
Idealfall reprasentiert dieser im Unternehmen eine besondere Fiihrungs-Position und
entwickelt eine eigene Unternehmenskultur. Auf diese Weise drlickt er den Stolz auf
die Marke aus, der sich wiederum auf alle Mitarbeiter und letztlich auf die individuelle
Wertschatzung des Kunden Ubertragt (vgl. Hellmann 2003, S. 36f). Durch diese sehr
enge Bindung an Hersteller, Identitat, Schopfer oder Namensgeber bzw.
Firmenpersonlichkeit sind Luxusmarken haufig Herstellermarken, die ihren Ursprung
in der Markierung des urspriinglichen Handwerkers haben (vgl. Belz 1994, S. 645-
652).

" Im Kap. 3 wurde das veranderte Konsumentenverhalten und entsprechend variierende
Wertempfindungen der Kunden erdrtert und deren Einfluss auf das Markenmanagement
herausgestellt (vgl. Kap. 3).

183 salzer fuhrt aus der Bekleidungsbranche mehrere renommierte Beispiele auf: U. a. Hermés und
Tiffany & Co., Cartier, Louis Vuitton, Cerruti, Gucci Hugo Boss, und Chanel (vgl. Salzer 2004, S.
2045).
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Das wohl renommierteste Beispiel aus der Weinbranche ist der ,Grandseigneur von
Pomerol und seine Erben“ mit dem Chateau Pétrus: Die ,Alles Gber Wein®, eine
renommierte Weinfach- und Publikumszeitung, beschreibt den Kultwinzer wie folgt:

,lhm haftet etwas Aristokratisches an und sein Wein, Star samtlicher Auktionen und
Statussymbol der Reichen und Machtigen, besitzt gar etwas Majestéatisches. [...]
Kein Wunder, verglich er seinen Pétrus einmal mit dem Sonnenkdnig Louis XIV [...]."
(Rodenstock 2005, S. 48-50)

Horx und andere renommierte Trendforscher gehen davon aus, dass die aktuellen
Konsumtrends diese Traditionsmarken sogar verstérkt einfordern:

,Das groBe Heimweh, die wiedererwachende Lust des Verbrauchers an
Herkunftsware, an allem Handwerklichen, Gewachsenen, Bekannten, ist ihrem
Wachstum seit den 90iger Jahren forderlich.” (Horx/Wippermann 1995, S. 75-76)

Auch Brigitte Bastgen, freie Wirtschaftsjournalistin und Moderatorin der ZDF-
Nachrichtensendung ,heute“ glaubt, dass eine Marke mehr ist als ein
~Aushangeschild“. Bastgen zufolge bietet sie neben einem hohen Kaufreiz auch
Heimat, Wiedererkennung und Anker der eigenen Bedurfnisse und damit eine Art
Jldentitdtsgarant” fir das Produkt (zit. nach Wegner 2005, S. 17-25).

Vor dem Hintergrund einer zunehmenden ,Nostalgiewelle* in Deutschland durfte
maoglicherweise gerade der Vertrieb von traditionell und handwerklich hergestellten
Weinen mit langer Geschichte auf dem Weinmarkt dem heimischen Spitzenerzeuger
ein hohes MaB an Exklusivitdt und Authentizitdt verleihen und damit
Wettbewerbsvorteile bei der Umsetzung von Differenzierungs- und Nischenstrategien
gegenliber in- und ausldndischen Konkurrenten verschaffen.'®* In der konsequenten
Verfolgung und Vermittlung von Tradition, Herkunft, Authentizitdt und
Handwerklichkeit sehen viele internationale Spitzenerzeuger eine Mdglichkeit zur
Profilierung. Auf diese Weise verfahren u. a. die Erzeuger Dirk van der Nieport
(Portugal), Alois Kracher (Osterreich), Reinhard Léwenstein (Deutschland), Telmo
Rodriguez (Spanien) u. v. a. m."® Anzumerken ist, dass die Verkdrperung
traditioneller Werte zwar durchaus geeignet ist, einen emotionalen Zusatznutzen im
Sinne von Identitatsankern zu stiften, dass aber ein starres Verharren hierauf auch
die Gefahr des Veraltens in sich birgt.

¥ Im Mittelpunkt des vorliegenden Dissertationsprojekts stehen die empirischen Ergebnisse der
Konsumentenbefragung. Im Kontext deutscher Spitzenweine nahm die von den Konsumenten
wahrgenommene Bedeutung von ,Handwerklichkeit®, , Tradition” und ,Herkunft* einen besonderen
Stellenwert ein (vgl. ausfuhrlich Kap. 6.7).

'8 Eine Analyse der jeweiligen Imagebroschiren und Internetseiten zeigte deutlich, dass diese Winzer
bei ihrer Gesamtprasentation den Schwerpunkt auf das Thema Handwerk, Tradition und Herkunft
setzen. Vgl. hierzu auch die persénlichen Statements, die die jeweiligen Erzeuger gegenlber der
Weinfachzeitschrift Vinum geduBert haben (vgl. Both 2006, S. 32-35).
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Die deutsche Weinelite steht somit vor groBen Herausforderungen. Die einstmals
renommierten Aushangeschilder des deutschen Weinbaus befinden sich auf dem
Ruckzug. Innerhalb von einem Jahrhundert hat sich die Anzahl der Adelsfamilien, die
sich aktiv dem Weinbau verschreiben, halbiert.

Ein trauriges Beispiel fur die Auflésung von einstigen Weingutern mit Schléssern und
Burgen infolge wirtschaftlicher oder persénlicher Grinde ist Graf Matuschka-
Greiffenclau, der 1997 den Freitod wahlte, weil das Schloss Vollrads von seiner
damaligen Glaubigerbank tlbernommen wurde (vgl. Wosche 2005, S. 80-85).

Neben den Konsumenten bemerkten auch beriihmte Weinkritiker wie Hugh Johnson
und Stuart Pigott den schleichenden Qualitatsverlust bei Weinen aus adeligen
deutschen Weingitern.'®® Diejenigen, die bis heute erfolgreich am Markt bestehen,
setzen neben dem ,Adelstitel* und Tradition verstarkt auf neue Qualitats- und
Markenkonzepte. Nach dem Motto ,Tradition als Verpflichtung - Moderne als Auftrag®
verfigen die ,neuen Gutsherren® neben einer adeligen Herkunft und einem
traditionsgeladenen, die Kunden beeindruckenden Ambiente Uber eine erstklassige,
weinfachlich qualifizierte Ausbildung mit internationalen Erfahrungen und scheuen
nicht die Investition in Qualitatsverbesserungen.'® Beispiele fiir eine erfolgreiche
Symbiose aus Tradition und Innovation in Deutschland sind die Weingutsinhaber
Bernhard Markgraf von Baden, Freiherr Hans-Joachim von Gleichenstein und
Freiherr von Lerchenfeld auf Schloss Frankenberg. Neben einer guten Ausbildung
und Internationalisierung der Winzer sind u. a. Kriterien wie hohe Investitionen in die
Weinberge, Beschaftigung fachlich professionell ausgebildeten Personals und ein
Uberdurchschnittliches Qualitadtsbewusstsein Faktoren, die einen wesentlichen
Beitrag zum Erfolg dieser Giiter leisten (vgl. Wosche 2005, S. 80-85).'%

Eine Luxusmarke muss daher neben der Traditionspflege auch offen sein far
Innovationen bzw. fahig sein, eine gewisse Experimentierfreudigkeit zu entwickeln,
um damit flexibel auf bestimmte Marktturbulenzen reagieren zu kénnen (vgl. Garber
2003, S. 18, Gerken 1995, S. 29ff, Hellmann 2003, S. 337f). Fallstudien zeigen, dass
viele Marken mit zu starren Markenmodellen geleitet werden und zu wenig ihr

'8 Pigott kritisiert in diesem Zusammenhang die 1993 Riesling Auslese aus der Lage Rauenthaler
Baiken des Weinguts Langwerth von Simmern in Eltville im Rheingau. Auch bei diesem Weingut
handelt es sich um einen Besitz eines alten Adelsgeschlechts, der weltweit als Synonym fir ,groBen
Riesling“ stand (vgl. Pigott 1997, S. 21).

187 Derartige Qualitédtsverbesserungen werden in der Marketingwelt meist mit dem Begriff ,Innovation®
umschrieben (vgl. u. a. Hellmann 2003, S. 320ff, Brandmeyer 1996, Trommsdorff 2001, Sattler 1999,
Lemberg 2000).

'8 Eine ahnliche Entwicklung ist in Osterreichs Weinszene zu beobachten. Die neue Generation von
Weinmachern, mehrheitlich junge Manner mit internationaler Ausbildung Gbernehmen die Betriebe
ihrer Véter und investieren nachhaltig in die Qualitatsverbesserung. Beispiele hierfir sind u. a. das
Weingut Lois Kracher, das Weingut Tement, Weingut Christ, Weingut Loimer u. v. a. m. (vgl. Steiner
u. a. 2006).
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kulturelles Umfeld berlcksichtigen. Auf diese Weise wird die Luxusmarke eingeengt,
verliert die ihr innewohnende ,sténdig erneuernde Inspiration® (Kapferer 2001, S.
349), auf der ihre Differenzierungskraft aufbaut:

J---] Hier den Ausgleich zu finden zwischen Tradition und Fortschritt, zwischen
Bewahren und Verbessern, zwischen realen Konditionen und den Sphéaren der
Metaphysik - das ist die Aufgabe des Winzers, wenn er ein Kreator, ein Schépfer sein
will und nicht nur ein Getrankelieferant.“ (Scheuermann 2006, S. 4)

Es muss demgemal eine Balance geschaffen werden zwischen der Herausarbeitung
des Markenkerns und der Tradition der Marke durch Unternehmenskultur,
Markenfihrung und das gesamte Instrumentarium der Luxusmarke sowie der
gleichzeitigen Rulckkopplung mit aktuellen Trends und neuen Inspirationen. Im
Idealzustand kann die Marke mit einer zeitgemaBen Interpretation der den
Markenkern umgebenden Werte die Rulckkopplungen mit dem Umfeld optimal
verarbeiten. Schélnhammer und Webhofer betonen in diesem Zusammenhang die
Bedeutung von ,Spannung® bei der Markenfihrung. Spannung wird hierbei definiert
als ,markentypische Aktivierung des Marktumfelds, die wiederholt und nachhaltig zu
Kaufakten fuhrt -  entsprechend der Erfolgslogik  der Marke.”
(Schélnhammer/Webhofer 2005, S. 33)

e Asthetik

Der Erfolg von Produkten und Marken hangt nicht mehr ausschlieBlich von ihrer
Funktionalitét, den qualitativen Merkmalen und dem Preis bzw. der Art und Weise,
wie sie die objektiven Bedirfnisse von Konsumenten erflllen, sondern vor allem von
ihrer Fahigkeit ab, fur den Kunden &sthetische Erlebniswelten zu generieren (vgl.
Herrmann 2004, S. 11). Laut Maslow, der die Bedlrfnisse in einer bestimmten
Rangfolge anordnet, die von den Grundbediirfnissen (Uberleben, Sicherheit) bis zu
den Ubergeordneten Bedirfnissen reicht (Asthetik, Erlebnis, Selbstverwirklichung
etc.), zahlen die &sthetischen Bedlrfnisse zu den Ubergeordneten Wiinschen, die
eine Person erst dann zu befriedigen versucht, wenn ihre Grundbedrfnisse erflillt
sind."®® Fir die Mehrheit der Menschen in den Industrienationen sind die
physiologischen bzw. existenziellen Bedurfnisse gestillt. Umso starker ist die
Sehnsucht nach den komplexeren und schwerer zu erflllenden BedUrfnissen, wie
dies z. B. bei Erlebnis, Authentizitat, Selbstverwirklichung, Tradition und letztlich auch
bei &sthetischen Werten der Fall ist.

'8 Obwohl das Hierarchie-Modell von Maslow inzwischen nicht mehr als zeitgemaB gilt (vgl. Jackel
2004, S. 66), dirfte seine Theorie dennoch als ,Anregungspool fir mégliche
Positionierungseigenschaften® gelten und ist somit auch im Hinblick auf die Positionierung
asthetischer Nutzenkomponenten bei einem deutschen Spitzenwein von Relevanz (Esch 2005, S.
115).
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Unter ,Asthetik® wird in Anlehnung an Hegel (1770-1831) die ,Wissenschaft vom
Schénen, die Lehre von der GesetzmaBigkeit und der Harmonie in Kunst und Natur®
verstanden (Langer/Esch 2004a, S. 413-440).' Zeitler, Schmitt und Simonson
differenzieren zwischen den ,realen“ asthetischen Eigenschaften wie Form,
Farbgebung, Oberflache, Struktur (Objekt- und Feststellungsasthetik) und der
Wahrnehmung dieser Eigenschaften durch die Umwelt, den subjektiven
sreferenziellen®  Eigenschaften (Asthetische, emotionale Wahrnehmung) (Zeitler
1994, S. 35f).""

Letztere zielen darauf ab, wie der &sthetische Zustand eines Produktes bzw.
Unternehmens von einem Betrachter wahrgenommen wird und welche Wirkungen
bei ihm hervorgerufen werden (Referenzfunktion). Nach Esch werden beim
Betrachter durch die Asthetik einer Marke zunachst unkonkrete Emotionen ausgeldst,
die die Wahrnehmung, die Sympathie und die Anndherung an eine Marke
beeinflussen und dadurch zur Markenakzeptanz sowie zur Bildung einer positiven
oder entsprechend negativen Markeneinstellung fihren (vgl. Esch 2005, S. 220).
Diese Gesamteindrliicke, die ein Unternehmen bzw. eine Marke auslésen, sollten
daher kontinuierlich Uberprift und kontrolliert werden (vgl. Schmitt/Simonson 1998,
S. 236).

Zu den EinflussgréBen auf die individuelle Wahrnehmung, die je nach Zielgruppe
divergieren kénnen, zahlen verschiedene Faktoren wie z. B. Persdnlichkeit, Motive,
Bedurfnisse sowie Normen, Wertvorstellungen oder die soziobkonomische
Stellung.'#

Bevor ein Bewertungs- und ,Bewusstwerdungsprozess“ der Produkte stattfinden
kann, der in der Fachsprache mit Apperzeption umschrieben wird, missen die Augen
das Produkt wahrgenommen haben. Dieser Wahrnehmungsprozess, bei dem die
Reizaufnahme durch die Sinnesorgane erfolgt, wird dagegen als Perzeption
verstanden. Beim unmittelbaren Kontakt mit der Marke ist sowohl den objektiven,
strukturellen Eigenschaften (z. B. attraktive Gestalt, Form, Inhalt) als auch ihrer
jeweiligen  Referenzfunktion ein  groBer  Stellenwert einzurdumen  (vgl.

'% Eine weit umfassendere Definition gibt Lobach, der die Asthetik als die Wissenschaft von den
sinnlich wahrnehmbaren Erscheinungen (z. B. Objektasthetik), deren Wahrnehmung durch den
Menschen (Asthetische Wahrnehmung) und deren Relevanz fiir den Menschen als Teil eines sozio-
kulturellen Systems (Wertésthetik) beschreibt (vgl. Lo6bach 1976, S. 154).

9! Eine ahnliche Trennung in strukturelle und referenzielle Eigenschaften der Asthetik nehmen auch
Schmitt und Simonson vor (vgl. Schmitt/Simonson 1998, S. 41-44).

192 Ahnlich wie bei der Qualitatswahrnehmung griindet die Bewertung der Asthetik auf dem Produkt
als Ganzem oder aber nur auf einzelnen Merkmalen und Eigenschaften davon. Ob ein Konsument
ein Produkt als Ganzes bewertet oder nur bestimmte Eigenschaften begutachtet, hangt wiederum
von den persoénlichen Praferenzen, dem Kenntnisstand, dem soziobkonomischen Status des
Betrachters oder einfach von der Situation ab, in der die Asthetik eines bestimmten Produkts
bewertet wird (vgl. Zeitler 1994, S. 35-36).
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Schmitt/Simonson 1998, S. 41-43). Dabei wird den visuellen Informationen als
oftmals ganzheitlich empfundene Wahrnehmungen eine vergleichsweise starkere
Wirkung  attestiert als verbalen Informationen. Je  komplexer und
erklarungsbedurftiger ein Produkt ist, desto eher ist der Produktauftritt bildlich und
emotional zu gestalten. ,Filtern, komprimieren und visualisieren® sind die Methoden,
mit denen erfolgreiche Unternehmen einer zunehmenden Komplexitat und
Warenvielfalt begegnen (Horx/Wippermann 1995, S. 102-239). Deutscher Wein zahlt
tendenziell zu den erklarungsbedurftigen Produkten, zumal die Uberwiegende
Mehrheit der Gesamtbevdlkerung in Deutschland Uber keine speziellen
Weinkenntnisse  verfugt. Angesichts der gesetzlichen, regionalen und
herkunftsspezifischen Qualitdtsmerkmale kann die bereits kritisierte Vielfalt von
deutschem Wein nur von einem kleinen exklusiven Kreis von Wein-Kennern richtig
eingeordnet und honoriert werden. Somit kommt der &sthetischen Identitét eine hohe
Bedeutung zu, da sie eine Wiedererkennung auf Seiten der Konsumenten wesentlich
erleichtern kann (vgl. Kap. 4.1.6).

Mit einer aus asthetischer Sicht attraktiven Identitat ist eine Vielzahl von materiellen
und immateriellen Vorteilen fir das jeweilige Unternehmen verbunden (vgl. Abb. 14):

Eine starke asthetische Identitat, d. h. eine Form der Wiederholung von asthetischen
Details (Logo, ein bestimmter Schriftzug u. v. a. m.) kann zu einer besseren
Wiedererkennung und Wahrnehmung der Marke fihren. Der gleiche
Werbemittelkontakt flihrt zu einer gréBeren Kommunikationswirkung, wodurch
Kosteneinsparungen erwirtschaftet werden kénnen (Kosteneinspareffekt).

Neben einer Differenzierung vom Wettbewerb und einer besseren Wiedererkennung,
fordert sie Sympathie, Akzeptanz und eine hdhere Preisbereitschaft auf Seiten der
Konsumenten (vgl. Esch 2005, S. 220).'® Dariiber hinaus bietet sie Schutz vor der
Konkurrenz, indem Markennamen und Logos rechtlich abgesichert werden.
Unternehmen, die sowohl ihren Kunden als auch den eigenen Mitarbeitern einen
asthetischen Nutzenwert stiften, realisieren nicht nur die Durchsetzung wesentlich
héherer Preise sondern steigern zudem die Kunden- und Mitarbeiterloyalitét
(Loyalitatsvorteil), wodurch wiederum die Wertschopfung erhéht werden kann (vgl.
hierzu ausfuhrlich Schmitt/Simonson 1998, S. 44-48).

Die Marken-Asthetik (ibernimmt somit umfassende und integrierende Aufgaben, und
zwar in materieller und immaterieller Hinsicht.

Dies trifft insbesondere auf diejenigen &sthetischen Ausdrucksformen zu, die auf
einer ,differenzierungskréaftigen Symbolik* aufbauen, das jeweilige Produkt sowie den

193 Schmidt, SpieB sowie Hellmann wirden wahrscheinlich in diesem Kontext von einer Produktion
Jfolgenreicher Aufmerksamkeit” sprechen, die es beim Verbraucher zu erzielen gilt (vgl.
Schmidt/SpieB 1996 sowie Hellmann 2003, S. 242ff).
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Markenkern kennzeichnen und auf die entsprechenden Unternehmen verweisen. Ein
asthetisches Erscheinungsbild, welches in der Lage ist, die konkreten Inhalte und
entsprechenden Interpretationen zu visualisieren und damit die Aufmerksamkeit bzw.
die Wiedererkennbarkeit der Marke zu steigern, tragt dazu bei, dass sich ein
Erzeuger mit seinem Produkt auch bei den weniger versierten aber dennoch
qualitats- und luxusorientierten Konsumenten am Markt zunachst bekannt machen
und dann durchsetzen kann (vgl. Herrmann 2004, S. 25).

Abb. 14: Die materiellen und immateriellen Vorteile eines unique asthetischen
Erscheinungsbildes auf die Image- und Identitatsbildung einer Marke

Schaffung eines unique asthetischen Erscheinungsbildes und dessen Vorteile

Materielle Vorteile der Immaterielle Vorteile
Asthetik aus der Asthetik
Unternehmerperspektive

Steigerung der Mitarbeﬁ(er—, » Steigerung der
und Kundenloyalitat . -~ Wahrnehmbarkeit
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Berechnung von .
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Wiederkaufrate
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Schutz vor Imitation und Schaffung komplexer

Wettbewerb durch B

differenzierende Asthetik Wahrn.eh.r.nungs und
Erlebnisrdume

i J

Starkung eines luxuridsen Markenimages und der
Markenidentitat in der Wahrnehmung der Konsumenten

Quelle: eigene Erstellung.

Einige wenige Weinerzeuger haben dies rechtzeitig erkannt und nicht nur in der
Werbung sondern auch in der Art der Produktgestaltung, bei Werbemitteln, beim
Marktauftritt, beim Logo und selbst in der Weingutsarchitektur konsequent umgesetzt
(vgl. auch Nickenig 2006, S. 38). Neben einer Verbesserung der Absatzchancen ihrer
Produkte ist es ihnen gelungen, aus einfachen Produkt- und Markenzeichen
komplexe Wahrnehmungs- und Erlebniswelten zu kreieren.'*

Als Vorreiter in der internationalen Weinindustrie dienen die 06sterreichischen
Spitzenerzeuger, allen voran die jlngeren, aufstrebenden Weingiter Leo Hillinger

194 Schmitt, Simonson und Herrmann machen die Wirkung von asthetischen Merkmalen auf den
Unternehmenserfolg am Beispiel konkreter Markenbeispiele deutlich: Cathay Pacific Airways,
Absolut Wodka, GAP, Inc., Nike u. v. a. m. (vgl. Schmitt/Simonson 1998, S. 24-34 sowie Herrmann
2004, S. 11).
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und Gernot Heinrich."®® Leo Hillinger hat entsprechend seinem Namen sein Weingut
auf den einzigen Hugel im umgebenen Flachland errichtet und mit der Adresse Hill
1* versehen. Das Weingut, ein Beton-Glas-Fundament, minimalistisch, orthogonal
und durchsichtig gebaut, bricht mit den Vorstellungen von einem klassischen
Weingut. Der junge Aufsteiger strebt vielmehr danach, mit seinem Unternehmen
einen Gesamteindruck von Macht, luxuriésen Raffinement und stilvoller Innovation zu
erzeugen:

~Jeder Kubikzentimeter ist auf Reprdsentation ausgerichtet. [...] Marketing und
Strategie sind hier groB geschrieben, viel Show-off wird mit Stil betrieben und nicht
zuletzt sei die Saule erwahnt, auf der das Imperium ruht: hervorragende Qualitéat!”
(Steiner u. a. 2005, S. 65f)

Nicht selten &hneln Architekturen von berlhmten WeinglUtern den von Touristik-
Attraktionen: ,Die meisten Besucher kommen, um ihrer Bewunderungslust die
Sporen zu geben und ziehen mit einigen Flaschen zwischen 50 und 100 US$ Uber
den Tresen [...]*. (Eue 2005, S. 206)'%

Waéhrend die einen versuchen, mit der traditionellen Vorstellung an ein Weingut zu
brechen, halten die traditionellen Luxusguterhersteller der Weinszene an ihren
bewdhrten Traditionen fest.

Beispiele fur klassische und aristokratische Weinschlésser, die bis heute zur
Weltspitze zahlen und zahlreiche Besucher anlocken, sind die Chéateaux Cos
d’Estournel, Margaux, La Tour, Lafite und Mouton.

Somit beruht der Erfolg jener Unternehmen nicht allein auf der besonderen Produkt-
oder Servicequalitdt, einem Uberlegenden Geschmacksprofil, der innovativen
Weinbautechnik oder perfekt durchorganisierten Betriebsablaufen. Es ist ihnen
vielmehr gelungen, sich mit Hilfe &sthetischer Merkmale — modern/innovativ oder
traditionell - von ihren Mitbewerbern zu differenzieren (Differenzierungsvorteil). In der
Folge generieren diese Erzeuger beim Kunden positive oder zumindest spezifische

'% Der Golser Winzer Gernot Heinrich zahlt zu den umsatzstarksten Qualitatswinzern in Osterreich.
Seine Produktion umfasst ca. 450.000 Flaschen pro Jahr, darunter hochpreisige Spitzenweine
(,Gabarinza®, ,Salzberg“) und moderat preisige Weine (,Cuvée Red"). 2001 begann der Winzer,
seinen gesamten Betrieb neu zu erfinden. Mit einem Investitionsvolumen von sechs Mio. Euro
beauftragte er den Stararchitekten Werner Schiittmayr. Somit ist Heinrich eine anspruchsvolle und
asthetische ,Rundumerneuerung” seines Betriebes gelungen, die ihn langfristig von anderen
Erzeugern unterscheidet (vgl. Steiner u. a. 2005, S. 17).

'% Die beriihmteste weintouristische Attraktion des Napa Valley ist das Joint Venture der Winzer
Robert Mondavi und Baron de Rothschild: Opus One. Der Architekt dieses Weinguts, Scott Johnson
beabsichtigte bewusst eine ,Ufo-Assoziation“. Eher einschichternd und bedrohlich als wirklich
asthetisch mutet das Weingut Dominus Estate im Yountville, Nappa Valley an und erinnert eher an
ein Geféngnis als an ein luxuridses Weingut (vgl. hierzu ausfihrlich Eue 2005, S. 204-208).
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Gesamtreprasentationen, welche ihre einzigartigen  Unternehmens-  und
Markenpersénlichkeiten zum Ausdruck bringen.'®’

Viele Branchenkenner sind davon Uberzeugt, dass bei der Qualitdtswahrnehmung
einer Flasche Wein oder eines Weingutes die Asthetik, insbesondere deren
referenzielle, symbolische Wirkung im Unterbewusstsein des Konsumenten eine
zentrale Rolle spielt: ,Seeing is believing. Packaging can change the taste of wine.
The knowledge that we have in our minds influences the way we think it should taste.
We taste with our eyes. We have a huge capacity to imagine things are different.”
(zit. nach Hey 2006b, S. 18)

Verbale Ausdrucksformen, d. h. Begrifflichkeiten auf den Weinetiketten, wie z. B.
,Chateau®, ,Spétlese”, ,Tipica“ oder ,Classé“ und ,Cru“ haben die Aufgabe, im
Unterbewusstsein des Konsumenten positive Emotionen auszulésen und daftr zu
sorgen, dass Erfahrungsspeicher abgerufen werden. Auf diese Weise bewertet der
Konsument den Wein, bevor er die Flasche Uberhaupt gedffnet oder getestet hat
(vgl. Willmann 2004, S. 43 sowie Schmidt 2006, S. 235f).

Asthetik geht auf das griechische Wort ,aisthesis‘— frei Ubersetzt ,sinnliche
Wahrnehmung“ - zurick und wird in Anlehnung an Herrmann synonym fir die
umfassenden sinnlichen Ausdrucksformen verwendet, mit denen Produkte, Marken
und Unternehmen am Markt auftreten. Asthetik, somit verstanden als Beeinflussung
des Qualitatsurteils durch Gestaltung der sinnlich wahrnehmbaren Produkt- und
Unternehmenseigenschaften, kann als zentrales Erfolgs- und Verkaufskriterium einer
Luxusmarke interpretiert werden (vgl. Herrmann 2004, S. 11).

Den Einfluss der Asthetik auf die Produktbewertung der Konsumenten hat bereits
Sombart erkannt. Demnach bedarf jeder Luxus a&sthetischer Details, um vom
Konsumenten als luxurids wahrgenommen zu werden. Folglich entsteht persénlicher
Luxus zunachst aus einer rein sinnlichen Freude am Genuss:

.Was Auge, Ohr, Nase, Gaumen und Tastsinn reizt, wird immer vollkommener in
Gebrauchsdingen jeglicher Art vergegenstandlicht. Und diese Gebrauchsdinge
machen den Luxusaufwand aus.“ (Sombart 1996 [erstmals 1929], S. 86)

Im Bereich der Asthetik und der Gesamtprasentation bedarf es bei den deutschen
Spitzenweinerzeugen  wesentlicher  Veranderungen, vor allem bei der
Produktprasentation — von der Flaschenausstattung Uber die Etikettengestaltung bis
hin zum gesamten werblichen Auftritt. Im Kontext der Produktpolitik im Kap. 7 werden
diesbezlgliche MaBnahmen aufgezeigt (vgl. Kap. 7.3). In Anbetracht der auf dem
Weinmarkt festzustellenden Uniformitatstendenzen und vor dem Hintergrund, dass in

197 Schmitt und Simonson machen die Wirkung von asthetischem Nutzen u. a. an den erfolgreichen
Markenbeispielen Absolut Vodka und C&A deutlich (vgl. Schmitt/Simonson 1998, S. 21ff).
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der heutigen Zeit Asthetik, Design und Werbung zu einem selbstverstandlichen
Bestandteil des Alltags geworden sind, wird eine wissenschaftliche wie praktische
Auseinandersetzung mit Fragen der Asthetik und ihrer Marktwirkung im Kontext
deutscher Spitzenweine als relevant eingeschatzt (vgl. Karmasin 1993, S. 244f,
Herrmann 2004, Steiner u. a. 2005 und Schmitt/Simonson 1998, Schmidt 2006).

¢ Internationale Bekanntheit / Reputation

Eine Voraussetzung fur die Erfallung wesentlicher Nutzenfunktionen einer
Luxusmarke (ldeeller Nutzen, Risikoreduktion, Informationseffizienzfunktion) ist
internationale Bekanntheit.”®® Ausgehend von einer konsumentenorientierten
Perspektive bestimmt sich der Wert bzw. die Attraktivitat einer Marke durch das bei
den potenziellen Abnehmern vorhandene Markenwissen. Letzteres entsteht in
Anlehnung an Esch durch hohe Markenbekanntheit und ein klares Markenimage. Die
Bekanntheit einer Marke wird als ,notwendige Bedingung“ und das Image einer
Marke als ,hinreichende Bedingung® des Markenwissens definiert (Esch 2005, S. 69,
74, vgl. ebenso Hellmann 2003, S. 229f).

Nach Esch und Mutscheller wird eine Marke erst dann zur Luxusmarke, wenn ihr
Bekanntheitsgrad Uber den Verwendungskreis hinaus geht, d. h. von allen geschétzt
und begehrt, aber nur von einer kleinen privilegierten Minderheit konsumiert und
erreicht werden kann: ,Luxury products are owned by a small number of people, but
large numbers know them and strive for them. [...] By possessing what others know,
but cannot afford, luxury goods consumers can distinguish themselves from the rest
of the world.” (Mutscheller 1992, S. 65) Hierbei gilt: ,Je gréBer die Differenz zwischen
Begehren und Erreichbarkeit, desto héher die Luxusposition einer Marke.“ (Esch
2005, S. 22)

Das Markenwissen resultiert aus einem Zusammenwirken unterschiedlicher
Einflussvariablen: Hierzu z&hlen u. a. die eigenen oder durch andere kommunizierte
Nutzungs- bzw. Konsumerfahrungen, der Vergleich zu Konkurrenzmarken, die
Einstellung der Konsumenten gegeniber einer Marke, die Markenkommunikation
und zahlreiche weitere Einflussfaktoren.' Die Kontinuitat und Verldsslichkeit der

198 Auf den besonderen Stellenwert des Bekanntheitsgrads bzw. der Reputation fiir die Fiihrung einer
Unternehmensmarke weisen Bierwirth und Meffert hin (vgl. Bierwirth / Meffert 2004, S. 81ff sowie
Meffert/Bierwierth 2001, S. 7). Luhmann macht die Funktion von Reputation im Wissenschaftssystem
deutlich und Hellmann Ubertragt diesen Mechanismus auf das Markenwesen (vgl. Hellmann 2003, S.
290ff sowie Luhmann 1990).

199 Eg existiert eine Vielzahl von Operationalisierungsansatzen, welche die Starke der Reputation auf
Basis von bestimmten Bewertungskriterien messen. Von einer detaillierten Auflistung dergleichen
wird hier abgesehen (vgl. weitere Ausfliihrungen hierzu bei Bierwirth und Meffert 2004, S. 81ff).
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verbalen und nonverbalen Informationen Uber ein Unternehmen und seine
Produktleistungen sind hierbei von zentraler Bedeutung.?*

»A successful brand must earn consumers’respect and trust by delivering the
promises it makes. Quality, consistency and integrity are all crucial factors in a
brand’s success and it must also evolve and process.” (Maclean 2004, S. 34)

Daher ist dem Management der Reputation in der Markenflhrung ein hoher
Stellenwert einzurdumen. Besonders wichtig beim Aufbau von Vertrauen und dem
Vermitteln von Glaubwiurdigkeit ist die Mund-zu-Mund-Propaganda (vgl. Belz 2005,
S. 8-9). In der Weinbranche haben offizielle, internationale Pramierungen auf
renommierten Veranstaltungen, Presseartikel und Bewertungen in Weinbichern,
Weinflhrer sowie Fachbeitrdge in Weinfach- und Publikumszeitschriften groBe
Wirkung, da diese Mundpropaganda ausldsen und damit eine groBe Offentlichkeit
generieren. Zu diesem Zweck finden weltweit Degustationen statt, bei denen
international anerkannte Weinspezialisten, Journalisten und Kritiker der Vielfalt von
Weinen ihre persénlichen Bewertungen aussprechen. Angesichts der Komplexitat
und Erklarungsbeduirftigkeit der Weinwelt bieten diese Bewertungen ein nicht
unerhebliches MaB an Orientierung, sodass der Einfluss internationaler Bewertungen
und deren Veroffentlichung in der Presse auf den Bekanntheitsgrad und letztlich auf
die individuelle Qualitats- und Luxuswahrnehmung des Konsumenten als betrachtlich
einzustufen ist. Insbesondere im Hochpreissegment orientieren sich die so
genannten ,Etikettentrinker an diesen Publikationen. Auf nationaler Ebene kommt
allen voran dem ,Gault Millau Weinflhrer”, international dem ,Parker’s Wine Guide“
sowie dem ,Johnson’s Wine-Guide“ Bedeutung zu (vgl. Leimbreck u. a. 2005, S. 17).
Viele Erzeuger haben ihre Vermarktungs- und Profilierungsbemihungen danach
ausgerichtet, weil sie sich der Wirkung guter Kritiken in der internationalen Presse
auf die Qualitadtswahrnehmung der Konsumenten bewusst sind.

In Bezug auf die geographische Reichweite sind Luxusmarken daher eher
international oder zumindest national bekannt, weil deren klare und einzigartige
Nutzenwerte weltweit in den Kopfen der Konsumenten prasent und anerkannt sind.

e Soziale Distinktion und private Selbstbestimmung

Ursachlich far die verstarkte Nachfrage nach Luxus sind die Besonderheiten von
Markentradition und Produktintegritat.?®' Hierbei sind die Aspekte des symbolischen

20 Die Verlasslichkeit bezieht sich nach Belz auf die Gesamtleistung eines Unternehmens bzw. eines
Produktes und die konstante Leistung und Kommunikation im Zeitablauf. Kontinuitat dagegen kann
sich auch in auBeren Merkmalen zeigen, wie etwa in Garantien, Normierungen,
Qualitétsbezeichnungen, Markierungen oder aber auch in konstanten Austauschbeziehungen
zwischen einem Kunden und einem bestimmten Mitarbeiter (vgl. Belz 2005, S. 8-9).
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Konsums von Luxusprodukten- und Marken zu berlcksichtigen, wobei die
Selbstkonzeptforschung hierzu die Untersuchungsbasis liefert. Das Selbstkonzept
einer Person umfasst die Gesamtheit von Gedanken und Geflihlen gegenuber sich
selbst als Objekt. Es handelt sich um ein System aus Werten, Zielen und Regeln, die
es dem Individuum ermdglichen, seine Wahrnehmungen und Handlungen in seiner
Umwelt zu organisieren und damit eine eigene Wirklichkeit mehr oder weniger
bewusst zu konstruieren. Das Selbstbild gibt somit das Ergebnis aus der Interaktion
eines Individuums mit seiner Umwelt wider (vgl. Lasslop 2002, S. 336).2%2

Hierbei erflllt der Konsum eine zentrale Aufgabe: er dient sozusagen als Instrument
der direkten Kommunikation zwischen Individuum und Umwelt. Eine besondere
Funktion kommt neben den involvierten Konsumenten den Konsumprodukten selbst
als Objekte der Interaktion zu, indem mit ihnen Symbolketten verkniipft werden. Sie
werden zu Tragern bestimmter Informationen tber Merkmale und Eigenschaften, die
Rickschlisse auf den Konsumenten zulassen und somit die Basis flr dessen
Individualisierung und soziale Differenzierung bilden.®® Das Produkt tragt
Informationen Uber seinen Besitzer, wie z. B. Prestige, Wohlstand und Stil. Die
interpretierenden Personen sind entweder die jeweiligen Konsumenten selbst, die
Unternehmen oder das relevante soziale Umfeld.

Wenn eine Luxusmarke als Trager einer Information verstanden wird, kommt ihr
symbolischer Charakter zu. Wahlt man das Produktbeispiel ,Deutscher Spitzenwein®,
so basiert die Zuordnung von Prestige, Geschmack und Kennerschaft zu einem
bestimmten Wein bzw. Erzeuger auf besonderen Assoziationen, Wertvorstellungen,
formaler Bildung oder gesellschaftlichen Konventionen. Der Gebrauch von
Luxusgutern kann eine spezifische Werthaltung zum Ausdruck bringen, die
Zugehorigkeit zu einer bestimmten sozialen Schicht deutlich machen oder einfach
nur den emotionalen Stellenwert bzw. die hohe Identifikation symbolisieren, die ihnen
der Verwender entgegenbringt (vgl. Zeitler 1994, S. 37-39).

21 Saizer raumt dem Luxusgltersegment eine ,Vorbildfunktion* im Hinblick auf Innovation u. a.

Aspekte der Markenfihrung ein, was er historisch auf die Besonderheiten des Luxuskonsums
zurGckflhrt (vgl. 2004, S. 2044).

202 Haufig wird im Rahmen der Selbstwerttheorie zwischen der Selbsttheorie und der Umwelttheorie
differenziert. Wahrend die Selbsttheorie das Selbstbild der Person fokussiert (Vorstellungen einer
Person Uber sich selbst) beschaftigt sich die Umwelttheorie mit dem Fremdbild des Selbst. Letzteres
integriert die Vorstellungen anderer Personen Uber ein Individuum in die Analyse. Aus der
Kombination aus Selbst- und Fremdbild resultiert das wahrgenommene Selbst (Vorstellungen einer
Person Uber die eigene Fremdwahrnehmung) (vgl. hierzu ausfihrlich Bierwirth/Meffert 2004, S. 91
ff).

203 Jackel hat die Bedeutung von Konsumgutern als visuelle Kommunikationsmedien am Beispiel der
Mode analysiert. Die Relevanz von Bekleidung und Accessoires ist somit immer abhangig von
Zuschreibungen entsprechender Bedeutungen (vgl. Jackel 2004, S. 217-222, vgl. ebenso Schulze
1992, S. 178f und Hellmann 2003, S. 362f).
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Mit einer sozialen Differenzierung ist hier die Mdglichkeit gemeint, hierarchische
Unterscheidungen zwischen Einzelpersonen bzw. den sozialen Gruppen
vorzunehmen, denen die Personen als Mitglieder angehdéren. Der Wunsch nach
sozialer Distinktion erfillt in erster Linie das Bedirfnis des Individuums nach
Wertschatzung, sozialer Anerkennung und Auszeichnung durch sein soziales Umfeld
(vgl. Rinsche 1961, S. 113, vgl. auch Hellmann 2003, S. 397-408).

Es liegt in der Natur des Menschen, mehr oder weniger bewusst, unabhangig von
sozialem Milieu und Niveau, in seinem Umfeld aufsteigen zu wollen. Das
,Ermoglichen einer sozialen Positionierung“ ist in der einschlagigen Literatur zur
Konsumgeschichte immer wieder als Hauptantrieb fir den Luxuskonsum genannt
worden (vgl. hierzu ausfuhrlich die Arbeiten von Veblen 1958, Gallbraith 1998,
Bourdieu 1982 u. v. a. m.). Von der Antike bis in die jlingste Gegenwart stellt der
Luxuskonsum fir die gehobene Gesellschaftsschicht ein geeignetes Mittel der
Selbstdarstellung im Sinne von Prestige und Status dar. In diesem Kontext gewinnen
die von Sombart und Veblen genannten auBengeleiteten Motive fir den Konsum von
Luxus an Bedeutung. Solche Hauptantriebe wie ,Ehrgeiz, Prunksucht, Protzerei,
Machttrieb, der Trieb, es dem anderen zuvorzutun® markieren eine Art
Wettbewerbsumfeld, in dem ein besonderer Konkurrenzkampf unter den Menschen
stattfindet (Jackel u. a. 2000, S. 83). Diese Motive kommen jedoch nur im Rahmen
eines sozialen und gesellschaftlichen Umfeldes zum Tragen. Wirde der Mensch
alleine leben, verlére der Luxuskonsum wahrscheinlich an Bedeutung. Da der
Mensch aber ein soziales Lebewesen ist, nehmen OrientierungsmaBstabe wie
Normen, Richtlinien, Gesetze, in zunehmendem MaBe das Urteil der Mitmenschen,
einen wichtigen Platz im Konsumentenverhalten ein. Nach Riesmann hat hierbei die
Anerkennung durch Mitmenschen die gr6Bte Bedeutung. War die Zuweisung
gesellschaftlichen Ansehens historisch an auBerlich sichtbare Kennzeichen wie
Grundbesitz oder bestimmte Kleiderordnungen geknupft, so misst sich soziale
Distinktion in der modernen Leistungsgesellschaft in erster Linie am beruflichen
Erfolg, dem Einkommen und formaler Bildung. Da diese GréBen nicht immer sichtbar
sind, werden Zeichen und Symbole gesetzt, die den Status des Individuums nach
auBen kommunizieren.

Die Konsumguter werden insofern zum ,ldentifikationsmedium® und gesellschaftlicher
Referenz fir soziale Anerkennung und Abgrenzung. Petermann beschreibt
Luxusmarken als ,sichtbare Botschafter des allgemeinen Wohistandes®.
(Horx/Wippermann 1995, S. 62-67 sowie Latour 1996, S. 63) In Anlehnung an Grubb
und Grathwohl misst Lasslop der Luxusmarke eine ,extrinsische Funktion“ bei, die im
Wirkungsprozess von Markenidentitdt, symbolischem Konsum und Selbstkonzept
eine indirekte Kommunikation zwischen Individuum und dessen relevantem sozialen
Umfeld aufbaut. Dies gelingt aber nur, wenn das vom Konsument mit der

135



Luxusmarke assoziierte Image - das so genannte ,Fremdbild der Markenidentitat” -
von dem relevanten sozialen Umfeld Ubereinstimmend geteilt wird (vgl. Lasslop
2002, S. 336 sowie Kap. 5.3.2).

Die soziale Sichtbarkeit ist eine wesentliche Voraussetzung fir die Eignung eines
Konsumgutes als Statussymbol. Nach Kapferer ist diese gegeben, wenn der Konsum
von anderen registriert wird und die Gulter die soziale Stellung des Konsumenten
deutlich machen bzw. aufwerten (vgl. 2001, S. 349). Neben der Sichtbarkeit ist die
Exklusivitat eines Konsumgutes ein entscheidendes Kriterium flr eine Luxusmarke:

In vielen Kulturen steigt mit der Hohe des Preises und dem Okonomischen Wert
eines Geschenkes der Status des Schenkenden: ,Das wertvolle Geschenk
kennzeichnet nicht nur das Ausmaf alternativer Verwendungsmaoglichkeiten der zur
Verfligung stehenden Mittel, sondern spiegelt auch die Anerkennung bzw. soziale
Akzeptanz wider, die man beim Beschenkten gewinnt, dahingehend, dass diese mit
zunehmendem Preis eines Geschenks oftmals wachsen.” (KuB/Tomczak 20002, S.
15)

In einem Beitrag der FAZ wurde die soziale Bedeutung des Konsums am Beispiel
einer hochwertigen Flasche Wein erortert: Demnach erbringt eine Person, die
qualitativ hochwertigen und exklusiven Wein bestellt oder als Geschenk mitbringt,
neben finanzieller Kompetenz den Nachweis kulturellen und sozialen Kapitals.
Diesen Mehrwert erzielt der so genannte ,Onokapitalist* folgendermaBen: Die teure
Flasche ist Ausdruck finanzieller Liquiditat, die ausgewiesene Qualitat des Inhalts
weist ihn als Fachkenner aus und beides macht ihn zum Vorbild einer Gesellschaft
(vgl. Willmann 2004, S. 43).

,Einen guten Wein auszusuchen dient zunachst dem Ego. Man will zeigen, dass man
sich auf diesem Gebiet auskennt, erst danach folgt die Bedeutung des Gastes.”
(Magrez 2004, S. 40-43)

Produkt- und private Selbstwertschatzung der Verbraucher sind eng aneinander
gekoppelt. Verhaltensforschern zufolge bevorzugen Konsumenten gewisse Produkte
teilweise deshalb, weil ihre Vorstellung von einem Markenimage mit ihrem
Selbstverstandnis oder ihrer Wunschposition in der Gesellschaft tbereinstimmt.?%*
Der Erwerber eines Luxusgutes Ubertragt dessen qualitativ héher stehende Attribute
auf sich selbst und definiert dadurch sein Selbstbild mit. Lasslop spricht dieserhalb
von der intrinsischen Funktion* der Luxusmarke, die dazu dient, das Selbstkonzept
des Konsumenten zu erhdhen. Hierbei differenziert er in Anlehnung an Hogg/Cox

2% Sa1zer zufolge wird der Wunsch nach Statusdemonstration zunehmend durch das Bedirfnis der
Menschen nach Demokratisierung, Individualisierung und Verjiingung als Mittel der Selbstdarstellung
substituiert (vgl. 2004, S. 2039).
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und Keeling zwischen dem privaten und dem distinktiven bzw. o6ffentlichen
Selbstkonzept. Wahrend das private Selbstkonzept den Konsum von Luxusmarken
instrumentalisiert, um selbst gesetzten WertmaBstaben zu entsprechen, mit der
primar intrinsischen Motivation, sich selbst zu gefallen, ist das distinktive
Selbstkonzept priméar extrinsisch motiviert, d. h. darauf aus, externen Standards nahe
zu kommen, die vom relevanten sozialen Umfeld kommuniziert werden. Beim
distinktiven Selbstkonzept geht es darum, seinen sozialen Status nach auBen
darzustellen, d. h. eine Abgrenzung oder Zugehdrigkeit zu einer bestimmten sozialen
Gruppe zu dokumentieren (Lasslop 2002, S. 337). Insbesondere auf dem komplexen
Weinmarkt, in dem renommierte Marken und Erzeuger stark das Bedurfnis nach
Selbstdarstellung in Form von Kennerschaft auf der einen Seite und innerer
Genussbefriedigung auf der anderen Seite stillen, darften diese Aspekte einen
vorrangigen Stellenwert einnehmen.

e Die Identitit einer Luxusmarke als Ergebnis einer Ubereinstimmung von
Selbst- und Fremdbild

Die klassische Literatur lasst keine Zweifel an der Bedeutung einer einzigartigen
Markenidentitat aufkommen, die unverwechselbar und differenzierend im Hinblick auf
den Wettbewerb wirkt. Ansatze zur identitatsorientierten Markenfihrung werden
insbesondere seit den 90 er Jahren diskutiert (vgl. Kapferer 1992, S. 39-82).

Lasslop definiert die Identitdt einer Luxusmarke als die ,in sich widerspruchsfreie,
geschlossene Ganzheit von Merkmalen, [...] die diese dauerhaft von anderen
unterscheidet.” (Lasslop 2002, S. 337) Markenidentitat entsteht somit erst aus einem
Zusammenspiel der internen (Selbstbild) und externen (Fremdbild) Bezugsgruppen
einer Marke. Das Selbstbild der Markenidentitat wird mit den spezifischen Merkmalen
gleichgesetzt, die der Marke ihren einzigartigen Charakter verleihen. Die eine
Luxusmarke auszeichnenden Merkmale sind zuvor im Kontext deutscher
Spitzenweine dargestellt worden (vgl. Kap. 5.3.2).

Esch versteht unter Markenidentitdt das unternehmensinterne Selbstbild bezlglich
der eigenen Marke, das allen relevanten Zielgruppen signalisiert, was mit der Marke
bezweckt werden soll.?% Zu einem &hnlichen Ergebnis kommt Kapferer, der die
Markenidentitat als ,Aussagekonzept® interpretiert, welches die zentralen Inhalte,
Ideen und Eigendarstellung der Marke spezifiziert (1992, S. 44). Im Mittelpunkt des
Selbstbildes steht auch die Markenphilosophie, welche die Kompetenz der Marke,

205 Zur Erfassung der Markenidentitat hat Esch ein modifiziertes Markensteuerrad entwickelt.
Demnach muss sich das Unternehmen zunachst darlber klar werden, mit welchen zentralen
Attributen die Marke ausgestattet werden soll, welches Markenbild in den Képfen der Konsumenten
erzeugt, welcher Nutzen den Kunden geboten und mit welcher grundsatzlichen , Tonalitat“ dieser
angeboten werden soll (Esch 2005, S. 105ff).
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die Markenvision, die grundlegenden Wertvorstellungen und Ziele sowie das
Verhéltnis der Marke zu den internen und externen Anspruchsgruppen festlegt (vgl.
Meffert/Burmann/Koers 2002, S. 52 sowie Esch 2005, S. 98).%%

Das Fremdbild der Markenidentitat dagegen entspricht dem Image, dem subjektiv
wahrgenommenen Vorstellungsbild, das einer Luxusmarke beigemessen wird.
Hierbei handelt es sich um das Ergebnis einer Zusammenfassung aller Merkmale
und spezifischen Assoziationen, die die Marke in der Wahrnehmung der
Konsumenten hervorruft (vgl. Lasslop 2002, S. 333-337).

Von einer Marke ausgeloste Assoziationen beruhen auf der individuellen
Wahrnehmung und der Interpretation von Informationen der jeweils beurteilenden
Person.

Hierbei erfolgt oftmals eine Einteilung in technisch-funktionale Eigenschaften, die
sich auf die Produktdimension beziehen (Geschmack, qualitative Giteklasse,
Etikettengestalt) und symbolische, emotionale Erlebniswerte, die sich am
Markennamen, an der Markentradition und der Markenpersénlichkeit orientieren.
Neben der inhaltlichen Auspragung der Assoziationen (objektiv vs. subjektiv, kognitiv
vs. emotional, strukturell vs. referenziell) ist es deren Einzigartigkeit, die die
Markenidentitat in den Kdpfen der Verbraucher mit bestimmt. Der Identitatsansatz
von Lasslop entspricht im Kern dem Ansatz von Meffert, Burmann und Esch, die das
Selbstbild und das Fremdbild unmittelbar in Beziehung setzen. Im |dealfall entspricht
das von der Anbieterseite konzipierte Selbstbild dem bei den entsprechenden
Zielgruppen vorhandenen Fremdbild (Markenimage) (vgl. Meffert/Burmann /Koers
2002, S. 47, 51 sowie Esch 2005, S. 105f).

Vor diesem Hintergrund erfolgt im nachsten Abschnitt ein Definitionsversuch, der die
Markenidentitdt einer deutschen Luxusweinmarke aus einer wechselseitigen
Beziehung zwischen Selbstbild (merkmalsorientierter, unternehmensbezogener
Ansatz) und Fremdbild (konsumentenorientierter Ansatz) herleitet.

208 Nachstehend werden die Begriffe Markenidentitdt und Markenpersonlichkeit nicht explizit

differenziert sondern synonym verwendet.
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5.3.3 Die Luxusmarke im Kontext deutscher Spitzenweine

Wird ein merkmals- und ein konsumentenorientiertes Markenverstandnis zugrunde
gelegt, dann kann der Begriff ,Luxusmarke” im Kontext deutscher Spitzenweine wie
folgt zusammengefasst werden:

Eine deutsche Luxusmarke ist ein in den Kdpfen der Konsumenten und sonstiger
Anspruchsgruppen der Marke fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild
von einem qualitativ, asthetisch, hochwertigen und markierten Produkt, welches tber
ein relativ wie absolut hohes und konstantes Preisniveau verfigt und zudem limitiert
ist, dartiber hinaus den eigentlichen Zweck eines Gutes Ubersteigt und durch diesen
Zusatznutzen dem Konsumenten eine soziale Positionierung, persénliche Erfullung
(Identifikationsanker) und Orientierung ermdglicht. Eine Luxusmarke vermittelt
seinem Trager immer die Vorstellung, dass ihr Nutzen ein besonderes Image
innerhalb eines bestimmten Marktes zur Folge hat. Daneben ist eine limitierte
Zuganglichkeit der Marke bzw. ein selektiver Vertrieb mit exklusiven Vertrdgen und
vorwiegend an Qualitat orientierten Absatzmittlern unabdingbar, um dem Kaufer der
Luxusmarke das Geflhl zu verleihen, etwas Besonderes zu konsumieren. Ein hohes
und konstantes Qualitatsniveau, eine vorwiegend an Qualitat und Luxus orientierte
Kommunikation und ein hohes MaB an Authentizitat, Tradition, Innovation und Stil
sind Attribute, die das Vorstellungsbild von einer deutschen Luxusmarke aus
Konsumentensicht abrunden. Dieses Fremdbild, also das Image, das die
Konsumenten mit der Luxusweinmarke assoziieren, reprasentiert demnach die
affektiven (das heiBt gefihlsmaBigen Einschatzungen), kognitiven (das heiBt
subjektives Wissen) und konativen (das heiBt Verhaltensabsicht, Kaufbereitschaft)
Einstellungskomponenten gegentiber einer Marke (Marken-Fremdbild) (vgl. Lasslop
2002, S. 335). Im Idealfall ist die Ganzheit der oben aufgefiihrten und beschriebenen
Merkmale kongruent, widerspruchsfrei und hat eine klare Marken- und
Unternehmensidentitdt zur Folge (Marken-Selbstbild), die zusammen mit einer
sachlich-funktionalen sowie emotionalen Kompetenz das notwendige Vertrauen,
Sympathie und letztlich Markenloyalitat und- treue beim Konsumenten erzeugt, auf
dem die Stérke und der Wert einer Luxusmarke beruht und die sie dauerhaft von
anderen Marken unterscheidet. Erst aus dem wechselseitigen Zusammenwirken von
Marken-Selbstbild (Gesamtheit von Merkmalen einer Marke aus Unternehmenssicht)
und Marken-Fremdbild (Image / Vorstellungsbild im Wahrnehmungsraum der
Konsumenten) ergibt sich eine geeignete Definition einer deutschen Luxusmarke, die
als Orientierungsgrundlage flr das Anliegen vorliegender Arbeit gilt.
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Unter Zugrundelegung des oben erlauterten Verstandnisses von einer Luxusmarke
erfolgt  bei  der Begriffsdefinition  keine  explizite  Ausgrenzung  des
Dienstleistungsbereichs, vielmehr werden alle Produkite und kunden- und
servicebezogenen Leistungen, die ein Unternehmen unter seinem Namen
vermarktet, unter den Begriff Luxusmarke subsumiert (vgl. Abb. 15 sowie Kap. 7.2).

Abb. 15: Das Entstehen einer Luxusmarke als Resultat der Markenidentitat — eine
wechselseitige Beziehung zwischen Marken-Fremdbild und Marken-
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Quelle: eigene Erstellung.

Im Folgenden ist zu untersuchen, ob und inwiefern der deutsche Spitzenwein und
dessen Erzeuger diesen oben aufgefihrten Kriterien bzw. Ansprichen an eine
klassische Luxusmarke gendgen.
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6. Qualitatskriterien deutschen Spitzenweins aus Perspektive der
Endverbraucher: Theoretische, methodische und empirische
Basis der Hauptuntersuchung

Vor dem Hintergrund geénderter und sich polarisierender Werteorientierungen und
Anspruchshaltungen auf der Konsumentenseite werden zundchst die zentralen Ziele
und UntersuchungsgréBen der empirischen Hauptuntersuchung dargestellt (Kap.
6.1), bevor eine theoretische Fundierung und Operationalisierung derselben erfolgt
(Kap. 6.2). Nach Darstellung der methodischen und empirischen Konzeption sowie
Erhebungstechnik der Online-Befragung (Kap. 6.3-6.5) wird eine zielorientierte
Interpretation der Ergebnisse vorgenommen (Kap. 6.6-Kap. 6.9).

6.1 UntersuchungsgroBen und Ziele

Im vorangegangenen Kapitel sind unter der Uberschrift ,Die zentralen Charakteristika
einer klassischen Luxusmarke und die sich daraus ergebenen Besonderheiten fir
das Marketing® die typischen Merkmale einer Luxusmarke dargestellt. Diese
theoretisch abgeleiteten Kriterien einer Luxusmarke sollen in der empirischen
Hauptuntersuchung des vorliegenden Forschungsprojekis im Kontext deutscher
Spitzenweine auf ihre Relevanz hin Uberprift werden. Neben den klassischen
Merkmalen einer Luxusmarke wird untersucht, inwiefern die Marke, demnach der
Erzeuger und dessen Persdnlichkeit auf dem Produktmarkt ,Deutscher Spitzenwein®
fur die Konsumenten von Bedeutung sind, um in der Summe die
Konsumentenmeinung Uber das Potenzial deutscher Spitzenweine zum Luxusgut zu
identifizieren. Dieserhalb werden mehrere Zielschwerpunkte verfolgt:

= Das Ubergeordnete Untersuchungsziel ist die empirische Fundierung
geeigneter Sollkriterien, die flir einen deutschen Spitzenwein aus
Konsumentenperspektive von Relevanz sind (vgl. Kap. 6.7).

= Ferner ist zu analysieren, wie stark die Markenrelevanz - im vorliegenden
Fall die Bedeutung des Erzeugers - auf dem Produktmarkt ,Deutscher
Spitzenwein“ ausgepragt und geeignet ist, das Entscheidungsverhalten der
Konsumenten zu beeinflussen (vgl. Kap 6.8).

* In Anlehnung an die McKinsey-Studie zur Prognose der Markenrelevanz
auf diversen Produktmarkten ist zu klaren, inwiefern die Markenfunktionen
(Informationseffizienzfunktion, ideeller Nutzen, Risikoreduktionsfunktion)
und die entsprechenden Kontextfaktoren auf dem Produktmarkt ,Deutscher
Spitzenwein“ (Gutertyp, Budgetklasse, Kauffrequenz, Wahrnehmbarkeit
der Marke, Markenvielfalt, Markenhomogenitat und soziale Bedeutung des
Konsums) auf die Markenrelevanz wirken (vgl. Kap. 6.8.2.1, 6.8.2.2).
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= Aus diesen Erkenntnissen soll eine Definition von ,Deutschem
Spitzenwein® abgeleitet werden (vgl. Kap. 6.8.3).

= Ferner interessiert die Konsumentenperspektive, ob der deutsche
Spitzenwein das Potenzial zum hochwertigen Luxusgut besitzt. Hierzu wird
u. a. das Image deutscher Weine untersucht. Ahnlich wie beim
Markenrelevanzmodell wird das subjektiv wahrgenommene Image von
deutschem Wein auf Basis spezifischer Kontextfaktoren ermittelt, wobei die
Kontextfaktoren bei den verschiedenen Modellen entsprechend divergieren
(vgl. 6.9).

= Neben einer Evaluierung der Gesamtstichprobe sieht die Untersuchung
differenzierte Auswertungen zu einzelnen Untergruppen vor. Die
Auswertung der Ergebnisse soll daher fiir unterschiedliche Teilstichproben
vollzogen werden: Hierzu ist es erforderlich, die beruflich mit Wein von den
nicht beruflich mit Wein befassten Personengruppen zu unterscheiden, um
daraus RuckschlUsse fur entsprechende MarketingmaBnahmen abzuleiten.

= AbschlieBend verfolgt die Untersuchung Implikationen der
Untersuchungsergebnisse zu Zielen und Zielsystemen fur das
Management von deutschen Luxusweinen auf normativer, strategischer
und operativer Ebene (vgl. Kap. 7).

Nach der Darstellung der Ziel- und UntersuchungsgréBen werden diese theoretisch
fundiert und operationalisiert.
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6.2 Theoretische Fundierung und Operationalisierung der
UntersuchungsgréoBen zur Generierung eines faktoranalytischen
Modells

Die Wirtschafts- und Sozialwissenschaften analysieren Ursache-Wirkungs-
Zusammenhange zwischen diversen Merkmalen. Dabei findet oftmals die
Faktorenanalyse Anwendung, die als Bindeglied zwischen Empirie und Theorie
fungiert, eine Kombination aus regressions- und faktoranalytischen Anséatzen. Ziel
der Faktorenanalyse ist es, multivariate Zusammenhange (Korrelationen) zwischen
manifesten (beobachtbaren) Variablen (,Indikatoren®) durch eine geringere Anzahl
von hypothetischen (nicht direkt zu beobachtende) Variablen (,Faktoren®) zu erklaren
(vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 286). Dabei werden die Wirkungszusammenhange in
einem Diagramm als faktoranalytisches Modell sichtbar gemacht (vgl.
Homburg/Pflesser 20004, S. 413 ff sowie Homburg/Pflesser 2000b, S. 633-659).

Grundséatzlich wird zwischen zwei Klassen von Faktorenanalysen unterschieden.

Auf der einen Seite gibt es mehrere Typen von sogenannten explorativen
Faktorenanalysen (EFA) mit dem primaren Ziel der Hyothesengenerierung, wovon
einer in der vorliegenden Untersuchung im Vordergrund des Forschungsinteresses
steht. Andererseits werden in Forschung und Praxis verstarkt konfirmatorische
Faktorenanalysen (engl. Confirmatory factor analysis, CFA) angewendet, die
ausschlieBlich for hypothesenprifende Anwendungen vorgesehen sind. Die
Kausalschlisse werden hierbei induktiv auf der Basis eines empirischen Datensatzes
gezogen und dienen einzig der Uberpriifung der im Vorfeld theoretisch abgeleiteten
Hypothesen. Das bedeutet, dass der Forscher ein bestimmtes Faktorenmodell aus
theoretischen Uberlegungen heraus a priori spezifiziert hat, das sodann mit Hilfe der
CFA empirisch Uberprift wird (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 391f). Die Nachteile
dieser Verfahrensweise bestehen darin, dass eine Spezifizierung und Prifung von
CFA-Modellen im Rahmen einer konfirmatorischen Faktorenanalyse voraussetzen,
dass die Messrelationen von Indikatoren und Konstrukten, also auch die
VerknUpfungen aller Konstrukte untereinander, vor der Schatzung eindeutig
spezifiziert und in lineare Strukturgleichungsmodelle umgesetzt worden sind.?*’

In der vorliegenden Arbeit geht es aber nicht darum, komplizierte
Strukturgleichungen Uber die Variablenzusammenhange aufzustellen oder starre
Modelle zu verifizieren. Vielmehr sollen aus dem Datensatz interessante
Erkenntnisse generiert werden, die fir die deutschen Spitzenerzeuger in der Praxis
von Relevanz sein kdnnten.

207 Weiterfiihrende Literatur zu Strukturgleichungsmodellen im Rahmen konfirmatorischer

Faktorenanalysen findet sich in den folgenden Biichern (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 483,
Joreskog/Sérbom 1993 sowie Bortz 1993).
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Insofern wird flr das hier im Vordergrund stehende Forschungsanliegen die
explorative Faktorenanalyse als die bessere Alternative betrachtet, da diese
Gestaltungsspielrdume bei der Interpretation und somit flr praxisnahe
Handlungsempfehlungen zulasst.

Es gibt mehrere Typen explorativer Faktorenanalysen (EFA). Diese finden dann
Anwendung, wenn der Forscher noch keine abschlieBenden, theoretischen
Vorannahmen Uber die Zusammenhange zwischen den zu analysierenden Variablen
bzw. Uber die Anzahl der benétigten Faktoren getroffen hat. Wie viele Faktoren
letztlich bendtigt werden, um die Zusammenhange zwischen den Variablen
zufriedenstellend zu erklaren, wird bei der EFA erst nach der empirischen Studie
entschieden. Bei explorativen Faktorenanalysen werden drei grundsatzlichen
Verfahrenstypen unterschieden. Dies sind die Hauptkomponentenanalyse, die
Maximum-Likelihood-Faktorenanalyse und die Hauptachsenanalyse (vgl. Backhaus
u. a. 2000, S. 284f). Da die unterschiedlichen Merkmale durch hypothetische GréBen
(Faktoren) erklart und die Korrelationen zwischen den Merkmalen kausal interpretiert
werden sollen, d. h. die Ursache fur die Korrelationen im Forschungsinteresse steht,
hat sich die Verfasserin zur Anwendung der Hauptachsenanalyse entschlossen, und
diese am Beispiel der hier im Vordergrund stehenden Fragestellung nach den
zentralen Luxusattributen bei einem deutschen Spitzenwein dargestellt.?%®

Ahnlich der konfirmatorischen Faktorenanalyse werden bei der Hauptachsenanalyse
theoretische Vorlberlegungen Uber die einzelnen Variablen angestellt. Hier
geschieht dies durch die Bildung relevanter und fundierter Hypothesen Uber den
Beitrag einzelner Merkmale auf die Luxus- und Qualitatswahrnehmung.
Voraussetzung fur diese Vorgehensweise ist eine Spezifizierung der ,theoretischen
Begriffe” oder Konstrukte (semantische Analyse) (Kromrey 1990, S. 41). Im Kontext
einer ganzheitlichen integrierten Markenfihrung kann z. B. die Hypothese gebildet
werden, dass sich ein hohes Preisniveau positiv auf die Luxuswahrnehmung eines
deutschen Weins auswirkt.

Durch Bildung mehrerer Hypothesen und durch deren Verflechtungen entsteht ein
theoretisches Modell, durch das sowohl direkte Beziehungen zwischen abhangigen
und unabhangigen Variablen als auch indirekte Wechselwirkungen zu analysieren
sind. So kann theoretisch angenommen werden, dass ein hohes Preisniveau nicht
nur die Qualitdts- und Luxuswahrnehmung beeinflusst, sondern gleichzeitig zur
erheblichen Erleichterung beim Einkauf beitrdgt und somit positiv auf die
Informationseffizienz wirkt. Dieser Gedankengang erklart sich wie folgt: Der Kunde
schlieBt von der H6he des Preises direkt auf die Qualitat des jeweiligen Produktes

208 Auf die detaillierte Darstellung der entsprechenden Unterschiede zu den anderen zwei Verfahren
wird im weiteren Verlauf verzichtet (vgl. Kap. 6.7.1).
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(Veblen-Effekt) und spart damit weitere Such- und Informationskosten im Vorfeld der
Kaufentscheidung, wodurch die Informationseffizienz erhéht wird.?>® Wenn auch die
Informationseffizienz positiv auf die Qualitdts- und Luxuswahrnehmung wirkt, dann
bestent zwischen dem hohen Preisniveau und der Qualitats- und
Luxuswahrnehmung nicht nur eine direkte sondern Uber die Informationseffizienz
auch eine indirekte Beziehung (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 410f).

Neben manifesten (direkt messbaren, beobachteten) Variablen (,Indikatoren®) sind
vielfaltige Beziehungen zwischen latenten (nicht direkt zu beobachtenden) Variabeln
(-Faktoren) zu untersuchen. Backhaus spricht dieserhalb von ,hypothetischen
Konstrukten®, die durch ,abstrakte Inhalte gekennzeichnet sind und bei denen sich
nicht unmittelbar entscheiden lasst, ob der gemeinte Sachverhalt in der Realitat
vorliegt oder nicht.” (Backhaus u. a. 2000, S. 392) Hierzu zahlen u. a. die im Kontext
des Weinkonsums untersuchten Begriffe ,soziale Bedeutung des Konsums®,
,Handwerklichkeit/Authentizitat, ,das den Zweck einer Sache Ubersteigende* und
die ,Markenrelevanz®, die empirisch zu untersuchen sind. Es wird u. a. unterstellt,
dass beim Kauf einer hochwertigen Flasche Wein die Kriterien
,Handwerklichkeit/Authentizitat, ,das den Zweck einer Sache Ubersteigende®, die
,Soziale Bedeutung des Konsums® und die Marke bzw. der Erzeugername eine
wesentliche Rolle bei der Kaufentscheidung spielen. Da es sich hierbei um latente, d.
h. nicht unmittelbar messbare Variablen handelt, ist eine Operationalisierung der
Konstrukte erforderlich gewesen. Daher missen fir diese latenten Variabeln direkt
messbare Indikatoren operationalisiert werden, um die hypothetischen Konstrukte
darzustellen.?'

Das Konstrukt ,Handwerklichkeit/Authentizitat® zum Beispiel ergibt sich im
vorliegenden Fall aus dem in Abb. 16 dargestellten Messmodell, welches impliziert,
dass die latente Variable ,Handwerklichkeit/Authentizitat ursachlich fir die
Korrelationen zwischen den empirisch erhobenen Indikatorvariablen ,Lage/Terroir,
.Region/Herkunftsland®, ,Tradition® und ,Qualitatssiegel® sind. Der Faktor
~-Handwerklichkeit/Authentizitat ist in Form eines Kreises dargestellt, weil es sich bei
ihm um eine nicht-beobachtbare, latente Variable handelt.

Dieser Faktor sendet Pfeile zu den vier direkt messbaren (manifesten) Variablen
.Lage/Terroir, ,Region/Herkunftsland®, ,Tradition®, ,Qualitatssiegel® aus. Die

209 |m Kap. 5 wird der Einfluss des Preisniveaus auf die subjektive Qualitatswahrnehmung dargestellt
(vgl. Kap. 5.3.2).

210 Unter Operationalisierung versteht man die Verknlpfung eines Begriffs mit empirischen
Sachverhalten. Durch Beobachtung, Befragung, Inhaltsanalyse und andere Verfahren wird
entscheidbar, ob der gemeinte Sachverhalt in der Realitat vorliegt oder nicht (vgl. Kromrey 1990, S.
42).
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Pfeilrichtung symbolisiert, dass der Faktor als Ursache fir die Variabilitat zwischen
den vier manifesten Variablen angesehen wird (vgl. Abb. 16). 2

Die Operationalisierung der Indikatoren erfolgt durch direkte Fragen an die
Auskunftspersonen anhand einer flnfstufigen Likertskala (vgl. Anhang |,
Fragebogen, Nr. 18).

Abb. 16: Messmodell der latenten Variablen .Handwerklichkeit/Authentizitat"

€ = Tradition

Gk — Lage/Terroir

Handwerklichkeit/
Authentizitat

e, —| Region/Herkunitsland —

ek —> Qualitatssiegel

Quelle: eigene Erstellung.

Da fundierte Erwartungen hinsichtlich der theoretischen Modellannahmen (Anzahl
der Faktoren, Faktorladungen etc.) getroffen worden sind, wird das Vorgehen von der
Verfasserin  als ,semi-konfirmatorisch® bezeichnet. Insofern werden die
vorherrschenden Korrelationen bzw. Wechselwirkungen zwischen den einzelnen
Merkmalen aufgrund sachlich-inhaltlicher Uberlegungen kausal interpretiert.

2" Eine zusatzliche Annahme ist, dass die manifesten Variablen nicht vollstandig durch den Faktor
determiniert werden. In den meisten Fallen gibt es bei einer manifesten Variablen einen
Varianzanteil, der nicht durch gemeinsame Faktoren erklart werden kann. Aus diesem Grund zeigen
die Irrtumsvariablen bzw. Residualvariablen ek, ey e, emk auf die manifesten Variablen. Diese
dienen dazu, eventuelle Messfehler infolge der Datenerhebung zu dokumentieren. Da eine
praxisnahe Interpretation angestrebt wurde, wurde auf eine weiterflihrende Definition der
Residualvariablen verzichtet (vgl. Backhaus et. al 2000, S. 337).
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6.2.2 Die zentralen Soll-Eigenschaften bei deutschen Spitzenweinen aus
Konsumentensicht: Theoretische Fundierung und
Operationalisierung

Als Voraussetzung fir die Hauptachsenanalyse werden nachfolgend explizite
Hypothesen Uber die wechselseitigen Beziehungen der verschiedenen Merkmale im
Hinblick auf ihren Beitrag zur Luxuswahrnehmung am Beispiel deutschen
Spitzenweins zusammengefasst. Theoretische Grundlage bilden die in Kapitel 5.3.1
dargestellten Voruberlegungen.

¢ Die Preisstellung

Von zentraler Bedeutung bei der Hypothesenbildung der Soll-Eigenschaften bei
deutschen Spitzenweinen sind Uberlegungen, inwieweit die Preisstellung einer
hochwertigen Marke zur Qualitdts- und Luxuswahrnehmung beitragt. In der
Betriebswirtschaftslehre kommt der Preispositionierung eine zentrale Bedeutung zu,
wobei ein hohes Preisniveau regelmaBig mit einem besonderen Qualitatsniveau
gleichgesetzt wird. Ebenso spielt die Preisstellung im Rahmen des Aufbaus von
Exklusivitat und Limitiertheit eine wichtige Rolle. Im Kapitel 5.3.1 wurde erldutert,
dass die Konsumenten oft mit einer hohen Preisstellung Qualitat, Service und
Exklusivitat assoziieren und den hohen Preis als Indiz fir Qualitat zur Reduzierung
des  wahrgenommenen Risikos  einer  Fehlentscheidung interpretieren
(Risikoreduktionsfunktion). Hierdurch werden Informationskosten erspart, wodurch
die Informationseffizienz gesteigert wird (Informationseffizienzfunktion). Hieraus
ergibt sich die Forderung nach Wahrung eines konstant hohen Preisniveaus, ohne
den Verlust von Qualitat und Exklusivitat in der Wahrnehmung der Konsumenten und
somit eine negative Imageschadigung zu riskieren (Downtrading) (vgl. Kap. 5.3.2
sowie Anhang |, Fragebogen, Nr. 18, 19, 24). Dies entspricht dem auBeren
Erscheinungsbild eines Premiumerzeugers. Ein hohes Preisniveau lasst den
Konsumenten einen reprasentativen und asthetischen Produktauftritt erwarten (z. B.
Reprasentatives Weingut). SchlieBlich ist davon auszugehen, dass eine hochwertige
Marke im oberen Preissegment eher international bekannt ist sowie Exklusivitat und
Erlebnis signalisiert. Aus dieser Betrachtung heraus ergibt sich die Vermutung, dass
ein hohes Preisniveau nahezu alle Sollkriterien einer Luxusmarke férdert. Damit ist
die Schlussfolgerung gerechtfertigt, dass ein hohes und konstantes Preisniveau sich
generell positiv auf die Luxuswahrnehmung deutschen Spitzenweins auswirkt. Dies
fuhrt zu folgendem Hypothesenkatalog:
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H1: Ist ein Wein im Hochpreissegment positioniert, dann wirkt dies im Kontext
deutscher Spitzenweine
A: positiv auf die subjektiv wahrgenommene Qualitat

C: positiv auf die Risikoreduktion

D: positiv auf die Informationseffizienz

E: positiv auf die Reprasentativitat des Weinguts
F: positiv auf die Asthetik

G: positiv auf den Erlebniswert.

H: positiv auf die Bekanntheit

|I: positiv auf die Limitiertheit und Exklusivitat.

¢ Qualitat

Die gangige Markenliteratur misst einem hohen und konstanten Qualitatsniveau im
Verhaltnis zu anderen Merkmalen eine Ubergeordnete Bedeutung bei, wodurch
Qualitdt zur Grundvoraussetzung fir den Markenerfolg wird. Durch die Wahrung
eines konstanten bzw. im Zeitablauf sogar verbesserten Qualitatsniveaus fordert die
Luxusmarke das Entstehen eines Vertrauensverhaltnisses zwischen Marke und
Konsument (vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 18, 23, 24). Ausgehend von der Theorie,
dass der individuelle Interpretations- und Bewertungsvorgang der wahrgenommenen
Produktattribute zunéchst zu einer Verdichtung aller Informationen zu einem globalen
Qualitatsurteil fohrt, kann das Merkmal ,hohes und konstantes Qualitatsniveau® als
Variable mit einem hohen Abstraktionsniveau verstanden werden (vgl. Kap. 5.2.4.1).

Daher werden mit einem hohen und objektiven Qualitatsniveau neben
produktspezifischen Nutzenaspekten alle anderen Nutzen- und Leistungsattribute
wie Reprasentativitat, Tradition, Handwerklichkeit und Authentizitdt assoziiert. Dies
wirkt sich wiederum positiv auf die Wahrnehmung von Exklusivitat, Asthetik und
Erlebnis aus. Ferner wird unterstellt, dass sich eine Marke mit einer hohen und
konstanten Qualitdt besonders eignet, eine internationale Reputation aufzubauen
(vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 18, 24).
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Hieraus ergeben sich folgende, durch die Online-Befragung zu Uberprifende
Hypothesen:

H2: Ist ein Wein von Gberdurchschnittlich hoher und konstanter Qualitat, dann wirkt
dies im Kontext deutscher Spitzenweine
A: positiv auf die wahrgenommene Exklusivitat
B: positiv auf die wahrgenommene Asthetik
C: positiv auf die wahrgenommene Handwerklichkeit
D: positiv auf die wahrgenommene Tradition
E: positiv auf die wahrgenommene Erlebnisleistung
F: positiv auf die Risikoreduktion / das Vertrauen
G: positiv auf die internationale Bekanntheit

H: positiv auf die wahrgenommene Qualitats- und Luxuswahrnehmung.

¢ Handwerklichkeit/Authentizitit

Eng mit dem Merkmal Qualitat ist die Forderung nach Handwerklichkeit und
Authentizitat verbunden. Die Bedeutung dieses Aspekis im Hinblick auf die
Identitatssteigerung bei einem Luxusgut wurde bereits im Kap. 5.3.2 dargestellt. So
wird die klassische Luxusmarke oft mit einer ,Handwerkermarke® assoziiert, deren
Tradition auf eine handwerkliche und authentische Geschichte zurlickgeht und sehr
haufig mit der Initiative und Persénlichkeit des Firmengrinders verknUpft ist. Hieraus
entstand die folgende Uberlegung: Je authentischer und handwerklicher die
Markenwahrnehmung, desto héher ist die Identifikationsleistung mit derselben. Daran
knipft die Vermutung, dass Handwerklichkeit auch den Mehrwert einer Marke
férdert. Dartber hinaus wird ,Handwerklichkeit® haufig als Gegenpol zur
Massenproduktion gesehen und folglich mit Qualitat, Limitiertheit und Exklusivitat
gleichgesetzt. Das Konstrukt ,Handwerklichkeit/Authentizitat“ wird als Ursache fir die
empirisch erhobenen Indikatoren ,Lage/Terroir®, ,Region/Herkunft*, ,Tradition®
,Qualitatssiegel” operationalisiert (vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 18). Es handelt
sich hierbei um ,intern korrelative Indikatoren®, die eine zumindest teilweise Gultigkeit
sichern (Kromrey 1990, S. 77). Da alle genannten Indikatoren mit den Bestandteilen
der Definition stark korrelieren, wurde die Gultigkeit der Indikatoren als relativ stark
eingeschétzt.?'?

#12 ygl. hierzu die Ergebnisse der Hauptachsenanalyse (vgl. Kap. 6. 7.1).
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Aus diesen Uberlegungen ergeben sich folgende zu (iberpriifende Hypothesen:

H3: Wird einem Erzeuger bzw. dessen Produkt eine besondere
Handwerklichkeit/Authentizitat attestiert, dann wirkt dies im Kontext deutscher
Spitzenweine

A: positiv auf die wahrgenommene Qualitat
B: positiv auf die Identifikation mit dem Erzeuger und dessen Produkt.

o Limitiertheit und Exklusivitat

Die  Besonderheiten von  Luxusmarken  werden  haufig —mit ihrem
Exklusivitdtscharakter begriindet.?’® Im Kapitel 5 wird bei diesem Merkmal
dargestellt, dass eine Marke in der Wahrnehmung des Kunden eine gewisse
Limitiertheit, Knappheit und Begehrlichkeit transportieren sollte, um eine ,Barriere”
aufzubauen, die oftmals die zentrale Motivation fir den Konsum von Luxusprodukten
darstellt.

Hieraus wird gefolgert, dass ein Erzeuger seine Distribution unter dem Aspekt der
Exklusivitdt konsequent verfolgen sollte, um eine Verknappung des Angebotes zu
erzeugen und damit die Begehrlichkeit des Produktes zu erhdhen (vgl. Anhang I,
Fragebogen, Nr. 24 sowie Kap. 5.2.4.1).

Diese Uberlegung wird mit der folgenden Hypothese aufgegriffen:

H4: Wird dem Erzeuger/dem Wein eine besondere Exklusivitat beigemessen, dann
wirkt dies im Kontext deutsche Spitzenweine positiv auf die Qualitats-
Luxuswahrnehmung.

e Das den Zweck einer Sache Ubersteigende — Differenzierung

Im Vorfeld der empirischen Studie ist die Hypothese aufgestellt worden, das das
Kriterium ,Das den Zweck einer Sache Ubersteigende® eine wesentliche Rolle bei der
Kaufentscheidung spielt. Die Operationalsierung dieses latenten Merkmals gestaltet
sich schwierig, da hiermit alle Gber den rein objektiven Nutzen (Geschmack, Qualitat,
Pradikat, Farbe, Qualitatssiegel) hinausgehenden Nutzenkomponenten des Weins zu
zahlen sind. So mussen fir diese latente Variable direkt messbare Indikatoren
operationalisiert werden, die dieses hypothetische Konstrukt darstellen kénnen.

8 vgl. auch die Ausfiihrungen zur Marke als Exklusivitatssignal bei Schmidt/EBler (1992, S. 64-66).
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Das Konstrukt ,Das den Zweck einer Sache Ubersteigende® ergibt sich im
vorliegenden Fall aus dem in Abb. 17 dargestellten Messmodell, welches impliziert,
dass die latente Variable ,Das den Zweck einer Sache Ubersteigende” ursachlich fiir
die Korrelationen zwischen den empirisch erhobenen Indikatorvariablen ,Asthetik®,
.Erlebnis®, ,Reprasentativitat’, ,Limitiertheit, ,Prasenz in der Spitzengastronomie”
und ,Bekanntheit” ist (vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 24 sowie Abb. 17).

Abb. 17: Messmodell ,Das den Zweck einer Sache Ubersteigende®

e —> Asthetik
epk — Erlebnis k

€ oK =——> Reprasentativitat

ek ——> Limitiertheit /

Prasenz in der
Spitzengastronomie

Das den Zweck
_einer Sache
Ubersteigende

e = Bekanntheit

Quelle: eigene Erstellung.

Nach den Ausfuhrungen im Kapitel 5.3.1 wird unterstellt, dass Wein nicht allein als
ein ,Lebensmittel wie Wasser oder Brot* wahrgenommen wird sondern mehr als ein
emotionales  Getrank, dessen Verkaufsargumente  weniger in  seinen
getranketypischen Nutzenfaktoren begriindet sind sondern in seiner emotionalen
Aufladbarkeit mit Assoziationen wie z. B. Asthetik, Geschmack und individuellem
Lebensgefluhl, die ihn deutlich von anderen alkoholischen Getradnken gewdhnlicher
LEH-Sortimente heraushebt und zum prestigetrachtigen Luxusgut aufsteigen lasst.
Hieraus ergibt sich folgende Hypothese, die es im Rahmen der Untersuchung
empirisch zu Uberprifen gilt:

H5: Gelingt es dem Erzeuger, mit seinem Produkt einen psychologischen Mehrwert
zu generieren, indem er es mit den Merkmalen ,Asthetik, ,Erlebnis®,
.Reprasentativitat®, ,Limitiertheit*, ,Prasenz in der Spitzengastronomie” und
.Bekanntheit” ausstattet, dann wirkt sich dies positiv auf die Qualitats- und
Luxuswahrnehmung des Produktes aus.
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e Soziale Distinktion / soziale Bedeutung des Konsums

Im Falle der sozialen Bedeutung des Konsums wird in Anlehnung an die McKinsey-
Studie eine Differenzierung zwischen Identifikation und Selbstdarstellung
vorgenommen, die die Innen- und AuBenorientierung des Konsums symbolisieren
soll (vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 19 sowie Abb. 18).

Abb. 18: Soziale Bedeutung des Konsums

€K —p Identifikation \
€K =— Selbstdarstellung /

Soziale Bedeutung
Des Konsums

Quelle: eigene Erstellung.

Das Konstrukt ,soziale Bedeutung des Konsums* ergibt sich im vorliegenden Fall aus
der Summe mehrerer empirisch erhobener Items. Die Innenorientierung, d. h. die
Identifikation der Konsumenten mit dem Erzeuger bzw. dessen Produkt, hat die
Autorin mit Hilfe eines ltems abgefragt: ,Ich identifiziere mich mit dem Erzeuger,
dessen Produkt ich kaufe®. Dieses Item sollten die Befragten anhand einer Skala von
1 (stimme zu) bis 5 (stimme Uberhaupt nicht zu) bewerten.

Die AuBenorientierung, d. h. die Selbstdarstellung hat die Autorin anhand zweier
ltems ermittelt. Hierzu sind lediglich zwei Ja-Nein-Fragen gewahlt worden: ,Glauben
Sie, dass der Beschenkte an der Flasche Wein abliest, wie sehr Sie ihn als Person
schatzen?”, ,Glauben Sie, dass man von der Flasche Wein Riickschllisse auf lhre
Person ziehen wird?“ (vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 15, 21).

Die Fragestellung orientiert sich an der bereits zuvor theoretisch hergeleiteten
Vermutung, dass eine Person an dem Wert des von ihr mitgebrachten Geschenkes
gemessen wird.
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Begriindet wird diese Vermutung dadurch, dass ein Geschenk als Symbol fir
finanzielle Liquiditdt des Schenkenden und Ausdruck der Wertschatzung des
Schenkenden gegeniber der beschenkten Person interpretiert wird. Ausgehend von
der Erkenntnis, dass Produki- und Selbstwertschatzung der Verbraucher eng
aneinander gekoppelt sind, ergeben sich folgende Hypothesen zu dem
zusammengesetzten Konstrukt ,soziale Bedeutung des Konsums® (vgl. Anhang I,
Fragebogen, Nr. 13, 14, 15, 19, 21).

H6: Wird dem Erzeuger / dem Produkt eine hohe soziale Bedeutung im Sinne einer
hohen 6ffentlichen Anerkennung beigemessen, dann wirkt dies im Kontext deutscher
Spitzenweine

A: positiv auf den Status des Konsumenten
B: positiv auf die Selbstwertschatzung des Konsumenten
C: positiv auf die Identifikation

D: positiv auf die Qualitats- und Luxuswahrnehmung.

Internationale Bekanntheit/Individuelle Markierung

Im Vorfeld der Untersuchung ist vermutet worden, dass ein internationaler
Bekanntheitsgrad in Form hoher Punktebewertungen in den renommierten
Weinfiihrern und Publikumszeitschriften einerseits und eine individuelle Markierung
in Form eines Logos oder Markenzeichens andererseits positiv auf die
Qualitatswahrnehmung einer Marke wirken. Hierbei wird unterstellt, dass eine Marke
nur dann gute Punktebewertungen erzielt und international anerkannt ist, wenn die
Qualitat eines Produktes Uberdurchschnittlich wahrgenommen wird. In der Folge
liefert eine internationale Reputation - haufig verursacht durch gute Bewertungen in
Weinfiihrern u. a. - den Konsumenten eine Art Orientierungsgrundlage und kann
somit als Einkaufserleichterung interpretiert werden (vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr.
16, 17).

Die individuelle Markierung eines Produktes wird in Kapitel 5 aus einer historischen
Betrachtung abgeleitet. Ein individuelles Markenzeichen wird als Qualitatsgarantie
und Herkunftsnachweis verstanden und impliziert somit ein Qualitatsversprechen.
Darlber hinaus tragt es zur Demonstration eines bestimmten Stils, Geschmacks und
einer Produktphilosophie bei, wodurch ein USP erzielt wird, der die Durchsetzung
gréBerer Absatzmengen ermdglicht sowie die Identifikationsleistung mit dem
jeweiligen Produkt erhéht (vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 4, 5, 18 sowie Kap. 5.3.2).
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Hieraus ergibt sich folgender Hypothesenkatalog, den es anhand der empirischen
Daten zu Uberprufen galt:

H7: Gelingt es dem Erzeuger/der Marke eine internationale Bekanntheit aufzubauen,
so beeinflusst dies im Kontext deutscher Spitzenweine

A: die wahrgenommene Qualitat positiv
B: die Auswahlentscheidung des Konsumenten positiv (Informationseffizienz).

H8: Je einzigartiger und besser erkennbar das individuelle Markenzeichen in Form
von Logo oder Etikett im Kontext deutscher Spitzenweine,

A: desto groBer ist die wahrgenommene Qualitat
B: desto grdBer ist die ldentifikation mit dem Erzeuger

C: desto grdBer sind der Absatz und damit der Unternehmenserfolg.

e Erzeuger

Daneben gilt es herauszufinden, wie stark die Markenrelevanz auf dem Produktmarkt
,Deutscher Spitzenwein“ ist, und in wieweit der Erzeugername sich auf die
Luxuswahrnehmung einer Flasche deutschen Spitzenweins auswirkt. Grundlage fur
die Vorgehensweise ist die von McKinsey entwickelte Heuristik?'* zur Prognose der
Markenrelevanz auf diversen Produktmarkien. Eine detaillierte Darstellung zur
Bestimmung der Markenrelevanz auf dem hier im Vordergrund stehenden
Produktmarkt erfolgt in Kapitel 6 der vorliegenden Arbeit (vgl. Anhang |, Fragebogen,
Nr. 18, 19, 28, 29).2"°

H9: Beim Weinkauf hat die Marke/Name des Erzeugers, verglichen mit anderen
Aspekten, eine zentrale Bedeutung fur die Kaufentscheidung.

In der Erkenntnis, dass der Erzeuger haufig fir die Markenphilosophie und den
Aufbau von Visionen und Leitbildern im Unternehmen verantwortlich ist und damit
starken Einfluss nimmt auf die zentralen Markenmerkmale, ist anzunehmen, dass
dieser generell positiv auf die Qualitats- und Luxuswahrnehmung einer Marke
einwirkt (vgl. Kap. 5.3.2).

Dies gelingt ihm Uber die Ausgestaltung und Verwirklichung von Kernkompetenzen in
der Marke.

21 Heuristiken zahlen zu den intersubjektiven Entscheidungsmethoden. Im Gegensatz zu den exakten
Methoden kénnen sie keine optimale Ldsung garantieren. Sie haben daher lediglich zum Ziel, die
Wabhrscheinlichkeit fir eine zufrieden stellende, vor allem mdglichst schnell zu findende Lésung zu
erhdhen (vgl. Zentes 1992, S. 159).

% |m Kap. 6.8 wird auf Basis des McKinsey-Ansatzes die Markenrelevanz auf dem Produktmarkt
.Deutscher Spitzenwein® analysiert.
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Hierzu zahlen insbesondere die =zur Diskussion stehenden Merkmale wie
Preisstellung, Qualitat, Exklusivitit, Asthetik, Erlebnis, internationale Bekanntheit,
Vermittlung von Handwerklichkeit und Schaffung von Mehrwert, die es dem
Konsumenten ermdglichen, durch den Erwerb der Marke sozialen Aufstieg sowie
persénliche Befriedigung zu erlangen (ldentifikation und Selbstdarstellung). Ferner ist
anzunehmen, dass ein renommierter Erzeugername zur Informationseffizienz und
zur Risikoreduktion bei der Kaufentscheidung beitragt (vgl. Anhang |, Fragebogen,
Nr. 18, 19, 24, 25).

H10: Handelt es sich um einen renommierten Erzeugernamen, dann wirkt dies im
Kontext deutscher Spitzenweine

A: positiv auf die wahrgenommene Qualitat
B: positiv auf die wahrgenommene Exklusivitat
C: positiv auf die wahrgenommene Asthetik

D: positiv auf die wahrgenommene HandwerklichkeitE: positiv auf die
wahrgenommene Tradition

F: positiv auf die wahrgenommene Erlebnisleistung

G: positiv auf den wahrgenommenen Mehrwert (Das den Zweck einer Sache
Ubersteigende)

H: positiv auf die individuelle Markierung
I: positiv auf die Informationseffizienz
J: positiv auf die Risikoreduktion

K: positiv auf die Identifikation

L: positiv auf den wahrgenommenen Luxuscharakter.
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6.2.3 Verdichtung der Hypothesen zu einer graphischen Ubersicht

Die in Abb. 19 dargestellte Graphik verzichtet aus Vereinfachungsgriinden und zum
Zweck einer besseren Visualisierung auf die Darstellung des Messmodells. Die
Ubersicht umfasst alle in den Hypothesen H1 bis H10 erlduterten Beziehungen.
Direkt messbare, beobachtbare Variable werden mit einem Rechteck
gekennzeichnet, latente bzw. hypothetische Konstrukte werden mit einem Oval
dargestellt. Die Messfehler bleiben in der Graphik unberiicksichtigt.?'® Aus Griinden
der Komplexitatsreduktion kénnen und sollen nicht alle in der Abbildung 19
dargestellten Beziehungen empirisch Gberprift werden. Vielmehr gilt es, die fur eine
moderne Markenflhrung zentralen Erkenntnisse im Kontext deutscher Spitzenweine
auf ihre Relevanz beim Konsumenten zu Uberprifen.

Abb. 19: Sollkriterien zur Luxuswahrnehmung

Erzeugername

Qualitat
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Markenzeichen

» Das den Zweck
_einer Sache
Ub i
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Quelle: eigene Erstellung.

Nach der theoretischen Fundierung der oben dargestellten Ubersicht soll ein
empirischer Datensatz generiert werden, anhand dessen die zuvor aufgestellten
Hypothesen Uberprift werden kdénnen. Hierzu ist die Online-Befragung als
geeignetes Erhebungsinstrument fir die empirische Basis des Forschungsprojekis
identifiziert worden.

#18 Natirlich ist neben diesen Kriterien eine Vielzahl weiterer Konstruktionsregeln von Néten (vgl.
hierzu eine Aufstellung bei Backhaus u. a. 2000, S. 433f).
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Im Folgenden werden die Vorteile der Online-Befragung, deren Konzeption und
Erhebungsdesign dargestellt, bevor eine zielorientierte Interpretation der
entsprechenden Ergebnisse erfolgt.

6.3 Vorteile der Online-Befragung

Um die in Kap. 6.1 dargestellten Ziele des Forschungsanliegens zu realisieren und
die theoretisch hergeleiteten Hypothesen empirisch zu Uberprifen, ist das
Erhebungsinstrument der Onlinebefragung®'’ als geeignetes Instrument eingestuft
worden. Online-Befragungen erfreuen sich seit Beginn des 21. Jahrhunderts groBer
Beliebtheit, da sie gegenuber konventionellen Erhebungsformen einige wertvolle
Vorteile bieten (vgl. Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001). In der Folge hat diese Form
der Untersuchung in Wissenschaft und Praxis an Bedeutung gewonnen. Online-
Befragungen werden in der empirischen Sozialforschung vor allem Uber E-mails,
Newsgroups (Usenet) und im World Wide Web durchgefiihrt. Die Chancen und
methodischen Risiken dieser Erhebungsmethode werden in der Literatur kontrovers
diskutiert (vgl. hierzu ausfihrlich Hauptmanns 1998, Bandilla 1999, Dillmann 2000,
Birnbaum 2001, Reips/Bosnjak 2001).

Aus prinzipieller Sicht weist die Online-Befragung gegenuber der persénlichen,
schriftlichen oder telefonischen Befragung folgende zentralen Vorteile auf:

Zunachst wird die kurze Feldzeit als zentrales Argument fir webbasierte
Befragungen aufgeflihrt: Innerhalb weniger Tage kann eine groBe Personenanzahl
zum gleichen Zeitpunkt an unterschiedlichen Orten auf der Welt befragt werden,
ohne postalischen Versand der Fragebdgen.

Zudem kann der Befragte im Gegensatz zur telefonischen Befragung selbst
entscheiden, wann und wo die Befragung durchfihrt wird. Diese Vorteile waren in der
vorliegenden Untersuchung von zentraler Bedeutung, da ein GroBteil der avisierten
Auskunftspersonen offline, d. h. fir einen Interviewer per Telefon, nur schwer zu
erreichen gewesen ware.

Ferner entfallen bei der Online-Befragung negative Ausstrahlungseffekte. Damit sind
die Mdglichkeiten einer Beeinflussung des Antwortverhaltens des Befragten durch
den Interviewer gemeint (,Interviewer-Bias®), unter denen die telefonische aber auch
die persénliche Befragung leidet (vgl. Escher u. a. 2005, S. 45).

27 Die Online-Befragung ist eine Befragung Gber das Medium Internet mittels programmierten Online-
Fragebdgen, die von lokalen Browsern verarbeitet werden kdnnen. Die Auskunftsperson begibt sich
hierbei auf die Internetseite, auf der der Fragebogen abgelegt ist und kann die Fragen dort online
beantworten (vgl. 2005, S. 45).
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Weitere Vorteile der Online-Befragungen liegen in der Méglichkeit einer
komfortablen, programmgesteuerten  FilterfUhrung, der Mdglichkeit  einer
Randomisierung®'® von Fragenreihenfolge bzw. von Antwortkategorien sowie einer
automatisierten Fehlerkorrektur.

Bei Nutzung spezieller Tools zur Erstellung von Online-Befragungen kénnen zudem
Frageformate und Antwortskalen einmal definiert und spater bequem fir weitere
Projekte wieder verwendet werden (vgl. Escher/GeiBler/Thomas 2005, S. 45).

Zuletzt spricht fiir die Online-Befragung die Uberzeugung der Verfasserin, dass es
sich bei der den Befragten kommunizierten Fragestellung ,Hat Deutscher Wein das
Potenzial zum Luxusgut“ um ein fur die Internet-User interessantes und aktuelles
Thema mit hohem Aufmerksamkeitswert handelt.

6.4. Die Konzeption des Fragebogens

Diesen zuvor dargestellten Vorteilen stehen jedoch einige Schwierigkeiten
gegenuber, die es im Rahmen der Konzeption des Fragebogens im Vorfeld der
empirischen Untersuchung zu berlcksichtigen gilt. Im weiteren Verlauf werden die
allgemeinen Regeln zur Erstellung des geplanten Online-Fragebogens erlautert.

So besteht bei Online-Befragungen, ahnlich wie bei der postalischen Befragung,
keine Mdoglichkeit zur Kontrolle der Befragungssituation. Griinde und Motive flr ein
vorzeitiges Abbrechen sind nur schwerlich rekonstruierbar (vgl.
Escher/GeiBler/Thomas 2005, S. 45). Dieses bei Online-Befragungen héaufig
auftretende Problem der hohen Abbruchquote®® (engl. Drop-Out-Rate) ist durch ein
attraktiv.  gestaltetes Layout, eine annehmbare und leicht verstandliche
Fragebogengestaltung, d. h. durch Verwendung weitgehend geschlossener Fragen
sowie eine moglichst diskrete Fragenformulierung vermieden worden, ohne dabei auf
die notwendigen Informationen zu verzichten.

Dardber hinaus ist der Fragebogen automatisiert, d. h. nach Beantwortung einer
Frage, die nur Einfachauswahlfragen enthalten, wird automatisch die né&chste
Fragebogenseite eingeblendet, ohne dass der Befragte die Maus oder die Tastatur
bedienen muss. Damit der Proband jederzeit informiert ist, wie viel Prozent des
Fragebogens er bereits bearbeitet hat, ist beim Editieren des Fragebogenlayouts
eine Fortschrittsanzeige eingebaut worden.

28 Unter Randomisierung wird die zufallsgesteuerte Prasentation von Items oder Antwortvorgaben
verstanden (vgl. Escher/GeiBler/Thomas 2005, S. 60).

2% Die Abbruchquote gibt in der Online-Marktforschung Aufschluss dariiber, wie viele Teilnehmer
einen Online-Fragebogen zwar abgerufen aber nicht beendet haben (vgl. Escher/GeiBler/Thomas
2005, S. 1).
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Dies erfolgte in einer Kombination aus einer Textvariante ("Sie haben bereits XX
Prozent des Fragebogens bearbeitet") und einer grafischen Variante mit einem
Verlaufsbalken.

Ferner haben die dezente Farbgebung des Layouts ,blau, schwarz, rot und weiB*
sowie die hofliche BegriBung des Nutzers auf der Startseite (Netiquette) das Ziel,
Seriositat und Vertrauen bezlglich des wissenschaftlichen Anspruchs auf Seiten der
Auskunftspersonen zu erwirken. Daneben ist den Befragten im Vorfeld der
Untersuchung eine anonyme Behandlung ihrer Informationen zu ausschlieBlich
wissenschaftlichen Zwecken zugesichert worden.?”® Ferner wurde den Befragten ein
.incentive® in Form eines Verlosungsgeschenks (5 Kisten deutscher Spitzenwein) in
Aussicht gestellt mit dem Ziel, deren Teilnahmequote zu steigern (vgl. Abb. 20).

Abb. 20: Startseite des Fragebogens

Sie haben hereits 3% des Fragebogens ausgefllt. i |3%

Herzlich willkommen zu unserer Umfrage:
HAT DEUTSCHER SPITZENWEIN DAS POTENZIAL ZUM LUXUSGUT?

Die Beantwortung der Fragen wird nicht mehr als 15 Minuten in Anspruch nehmen. Um lhre Teilnahme zu
honorieren, verlosen wir unter den Teilnehmern
fiinf Ger Kartons hochwertiger Weine.

Bitte markieren Sie in diesem Fragebogen die fiir Sie jeweils zutreffenden Antworten.
Beantworten Sie miglichst alle Fragen.

Herzlichen Dank fiir Ihre freundliche Unterstiitzung und viel Gliick bei der Yerlosung!

powered by unipark de

Quelle: eigene Erstellung mit Hilfe des OPS-Moduls der Firma Global-Park.

Neben einer hohen Abbruchquote ergeben sich bei WWW-Umfragen oftmals
Antwortverzerrungen, hauptsachlich durch System- und Bedienungsfehler durch den
Antwortgeber. Letztere resultieren aus unvollstandig und falsch gestellten Fragen,
aus Fragen, die der Antwortende so nicht beantworten kann, oder aus sonstigen
stérenden Einflissen.

220 \/gl. hierzu die Richtlinien zur Online-Marktforschung vom Arbeitskreis Deutscher
Marktforschungsinstitute E. V. (ADM), Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforscher e. V.
(BVM) und die Richtlinien der Deutschen Gesellschaft fiir Online-Forschung e. F. (DGOF) (vgl.
Internetseite: URL: http://www.dgof.de).
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Zudem soll der Antwortgeber nicht diejenige Antwortalternative wahlen, die dem
Autor am besten gefallt oder die der Meinung zufallig anwesender dritter Personen
entspricht. Auch soll er keine Antworten geben, die nicht subjektiv zutreffend sind, sei
es aus Langeweile, um das Ergebnis zu manipulieren oder um den Weg durch den
Fragebogen abzuklrzen. Um die Realibilitdt der erhobenen Daten zu gewahrleisten,
ist die Verstandlichkeit und die geeignete Formulierung der Fragen von zentraler
Bedeutung. Folgende Aspekte sollten bei der Fragebogenformulierung
Bericksichtigung finden:

Eine Frage/ein Fragebogen sollte so konstruiert sein:

e dass sie/er von allen Befragten konsistent im Sinne des Forschers verstanden
wird,

e dass sie/er in verstandlicher und konsistenter Weise erhoben werden kann,

e dass sie/er den Befragten in konsistenter Weise vermittelt, welche Form von
Antwort verlangt wird [...],

e dass sowohl die Motivation, alle Fragen richtig zu beantworten, als auch die
Konzentration der Befragten in keiner Weise beeintrachtigt wird,

e dass von einzelnen Fragen ausgehende unerwlnschte Effekte auf
nachfolgende Fragen ausgeschlossen werden (Kontext- und
Sukzessionseffekte).

Ferner ist darauf zu achten, dass die Befragten Uber die zur Beantwortung der Frage
nétigen Informationen verfliigen und tendenziell bereit sind, korrekte Antworten zu
geben (vgl. Prifer/Rexroth 2000, S. 3-5).

Um bei den Fragen Zustimmungs- und Ablehnungstendenzen bzw. bei Auswahl-
Listen Antwortverzerrungen zu Gunsten von ltems zu Beginn der Liste aufgrund von
Erm0idung und zu Gunsten von Items am Listenende aufgrund aktuellerer Erinnerung
entgegen zu wirken, sind in der Untersuchung die Mdglichkeiten einer komfortablen,
programmgesteuerten Filterfiihrung, einer Randomisierung®' von Fragenreihenfolge
bzw. von Antwortkategorien und auch die Vorteile einer automatisierten
Fehlerkorrektur genutzt worden (vgl. Escher/GeiBler/Thomas 2005, S. 60).

Dartber hinaus ist zu berlcksichtigen, dass der Text aller Fragen und
Antwortvorgaben fir alle Probanden gleichermaBen verstandlich ist. In diesem Sinne
ist auf Fachtermini weitgehend verzichtet worden. Der Begriff ,Marke“ wurde durch
den Begriff ,Erzeugername® und ,,Premium*®-Produkt durch ,Spitzen“-Produkt ersetzt.

21 Unter Randomisierung wird die zufallsgesteuerte Prasentation von ltems oder Antwortvorgaben
verstanden (vgl. Escher/GeiBler/Thomas 2005, S. 60).
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Ferner war durch eine relativ umgangssprachliche, weniger wissenschaftliche
Formulierung sicher zu stellen, dass die abgefragten Sachverhalte und Themen allen
Personengruppen zuganglich sind.

Die zurzeit noch gréBte methodische Herausforderung von Online-Befragungen
besteht in dem Phanomen des ,Digital Divide®, frei Gbersetzt dem ,digitalen Graben*
zwischen Online-Nutzern bzw. ,Offlinern mit Beschaffungsabsichten“ einerseits und
,Offlinern ohne Beschaffungsabsicht* andererseits:

,im Hinblick auf die private Internetnutzung entwickelt sich Deutschland zu einer
gleich geteilten Zweiklassengesellschaft: 25,9 Mio. private Online-Nutzer und 7,35
Offliner mit Beschaffungsabsichten (Intender) stehen 36,7 Mio. Offlinern ohne
Beschaffungsabsicht (Verweigerer) gegeniiber.“???

Dieses im Fachjargon genannte Abdeckungs- bzw. Coverage-Problem hat zur Folge,
dass Uber Internetbefragungen zurzeit weniger als die Halfte der mdglichen
Zielpersonen einer Bevdlkerungsumfrage erreicht werden kann. Auf die
Beobachtung, dass insbesondere altere Menschen tendenziell deutsche
Spitzenweine bevorzugen (vgl. Deutsches Weininstitut 2005, S. 13), aber das
Internet als Informations- und Kommunikationsmedium aufgrund von Akzeptanz- und
Nutzungsproblemen eher ablehnen, muss in diesem Zusammenhang kritisch
hingewiesen werden.?®

Die Datenerhebung und -auswertung im Rahmen dieses Dissertationsvorhabens hat
aber keinesfalls eine allgemein reprasentative Bevdlkerungsumfrage bezweckt
sondern fokussiert vielmehr eine fest definierbare Teilmenge innerhalb der
Grundgesamtheit der Internet-Nutzer, die sich schwerpunktm@Big far Wein
interessiert und sich deshalb im Internet informiert.

Bei der Identifikation der entsprechenden Zielgruppe mussten zudem zwei
Voraussetzungen gegeben sein. Es musste sich um eine Zielgruppe von
Weinliebhabern handeln, die bereit und in der Lage ist, entsprechende finanzielle
Mittel fir das Produkt Wein auszugeben (Qualitdts- und Iluxusorientierte
Konsumenten). Daneben war Zeit, Interesse und Bereitschaft gefordert, an der
Befragung zum Thema ,Deutscher Spitzenwein“ teilzunehmen. Zu diesem Zweck
wurde direkt eine ganz spezifische Zielgruppe ausgewahlt, die den oben genannten
Kriterien entspricht.

22 \/gl. Internetseite: URL:
http://www.initiated21.de/druck/news/publikationen2001/doc/10_1053500426.

23 \/gl. Internetseite: URL:
http://www.initiated21.de/druck/news/publikationen2001/doc/10_1053500426.
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Die Grundgesamtheit bilden hierbei die Besucher und Online-User der zwei
Internetforen  Wein-plus.de®®® und talk-about-wine.de®®®, zwei international
anerkannte Foren, auf der Weinenthusiasten sich austauschen und Uber persénliche
Erfahrungen rund um das Thema Wein kontrovers diskutieren. Die Verfasserin nutzte
die Méglichkeit zur Einladung der avisierten Teilnehmer, indem sie einen Online-Link
(URL: http://www.unipark.de/uc/deutscherspitzenwein/) zur aktuellen Umfrage auf
den beiden Websites der jeweiligen Internetforen bzw. in deren Newsletter®®® per E-

Mail veroffentlichte.

Durch eine Erganzung des Online-Links mit ein paar einleitenden Worten zum
Forschungsprojekt wurden die Befragten Gber den wissenschaftlichen Anspruch der
Untersuchung vorbereitet. Insofern stellte die Autorin im Vorfeld sicher, dass sich die
Befragten fur das Thema Wein interessieren und das Untersuchungsziel beflrworten.
Es ist daher davon auszugehen, dass die Auskunftspersonen der Befragung
tendenziell aufgeschlossen gegentberstanden. Der Fragebogen umfasst 37 Fragen,
die einer Befragungsdauer von durchschnittlich 15 Minuten entspricht.

Kritisch anzumerken ist, dass die bewerteten Zusammenhange auf den Aussagen
und Einschatzungen einer spezifischen, wein-affinen Zielgruppe basieren, sodass
sich die Frage stellt, ob diese Ergebnisse den objektiven Gegebenheiten
entsprechen oder ob nicht unter Einbeziehung weniger versierter und interessierter,
aber dennoch prestige- und luxusorientierter Konsumentengruppen andere
Ergebnisse erzielt worden waren. Eine weitergehende Gestaltung der Untersuchung
unter Einbeziehung differenzierter Einschatzungen und Meinungen war aus
zeitlichen und praktischen Grinden nicht sinnvoll. Da Uber 80% aller deutschen
Verbraucher Uber keine speziellen Weinkenntnisse verfligen und ein GroBteil der
Konsumenten eher zu den ,Gelegenheitstrinkern zahlt, dariber hinaus ein
verschwindend kleiner Anteil der tatsachlichen Weinkonsumenten dazu bereit ist, far
Wein (berdurchschnittlich hohe Preise zu zahlen, ist auf eine reprasentative
Befragung (z. B. Befragung auf dem Haupt-Markt in Trier) verzichtet worden, da dies
mit einer zu hohen Ausfallquote verknipft gewesen ware und folglich nicht zu
signifikanten Ergebnissen gefuhrt hatte.

224 Die Internetplattform von Utz Graafmann und seinem 14-kdpfigen Team bietet ein hunderte
Fenster groBes Portal, in denen man nach Begriffen zum Thema Wein suchen kann: im
-Weinglossar®, im ,Weinlotsen, im ,Weinforum-Archiv* (vgl. Internetseite: URL: www.wein-plus.de).

25 Anhnlich wie bei Wein-plus.de hat der Internetuser und Weininteressierte auf der Internetplattform
von Mario Scheuermann die Méglichkeit, sich rund um das Thema Wein zu informieren und
auszutauschen (vgl. Internetseite: URL: www.talk-about-wine.de).

226 Bej einem Newsletter handelt es sich um ein regelmaBiges Mitteilungssystem via E-Mail.
Registrierte User kdnnen sich automatisch tber Neuigkeiten und Entwicklungen beim Anbieter des
Newsletters informieren (vgl. Escher/GeiBler/Thomas 2005, S. 41).
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Es dlrfte dennoch gelungen sein, relevante Tendenzen und Zusammenhange
aufzuzeigen und maBgebliche Sollkriterien zur erfolgreichen Markenflhrung im
Kontext deutscher Spitzenweine zu identifizieren.

Die Fragebogenkonstruktion erfolgte hierbei tiber die Globalpark Technologie OPST
(Online Panel Site Tool), einer umfassenden Online-Panel-Technologie, die es der
Anwenderin ermdglichte, eine quantitative und qualitative Datenerhebung im Internet
durchzufiihren.?®” Mit der vorliegenden Arbeit sollten aber nicht nur univariate
sondern vorwiegend multivariate Zusammenhdnge analysiert werden, die
regressions- und faktoranalytische Methoden voraussetzen. Daher wurden die durch
OPST gewonnenen Erhebungsdaten zusatzlich in das SPSS-Statistik-Programm
2005 exportiert, entsprechend bearbeitet und einer anschlieBenden detaillierten
Auswertung unterzogen. Die zentralen Ergebnisse werden im weiteren Verlauf der
Arbeit ausflhrlich erlautert.

6.5 Datenerhebung - Das Zwei-Phasen-Pretesting

Angesichts der im vorangegangen Kapitel skizzierten Herausforderungen von Online-
Befragungen und der Tatsache, dass viele methodisch nicht geschulte Personen
Befragungsaktionen vornehmen, gewinnen so genannte Pretests eine wachsende
Bedeutung (vgl. Graf 2005, S. 1f).

Ein Umfrageprojekt durchzufihren, ist eine komplexe Aufgabe, bei der neben
Planung, Konstruktion des Fragebogens und anschlieBender Auswertung auch
vielfaltige Qualitatssicherungsaufgaben anfallen. Von der Funktionsfahigkeit
einzelner Einstellungen im Fragebogeneditor bis zum &sthetischen und
zweckorientierten Erscheinungsbild des Fragebogens muss alles Uberprift,
diskutiert, unter Umstanden geandert und vor Beginn der Feldphase unter realen
Bedingungen getestet werden. Basierend auf systematischen Methodenforschungen
und Erkenntnissen der Kognitionspsychologie hat sich in den letzten Jahren eine
eigene Pretest-Wissenschaft entwickelt. Die Forschungen werden insbesondere von
den akademischen Forschungsinstituten Nordamerikas, den statistischen
Bundesamtern in den Niederlanden, Schweden und vom Zentrum fir Umfragen und
Analysen (ZUMA) in Mannheim vorangetrieben. Durch den Einsatz von Pretests
werden Umfragen in vielerlei Hinsicht verbessert: Es wird z. B. gewahrleistet, dass
sozialwissenschaftliche, methodische Leitlinien eingehalten, zuverlassige Daten
erhoben werden mit der Folge, dass die Auftraggeber klar konturierte Ergebnisse
erzielen, die sich unmittelbar zur Problemlésung und Entscheidungsfindung nutzen
lassen (vgl. Graf 2005, S. 172).

27 \/gl. Internetseite: URL: www.globalpark.de.
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Nach dem Entwurf und Programmierung des Online-Fragebogens tber die OPST-
Technologie der Firma Global Park wurden von der Autorin mehrere Pretests
durchgefuhrt, die sich an der Zwei-Phasen-Pretesting-Methode des ZUMA
orientieren (vgl. Prufer/Rexroth 2000, S. 204). Diese Vorgehensweise erlaubt sowohl
die Gewahrleistung methodischer Vorgaben im Rahmen der sozialwissenschaftlichen
Analyse als auch die Einhaltung diverser Qualitatsstandards: Neben einer maximalen
Evaluation von Fragebdgen liefert diese Methode in ausreichendem MaBe
Informationen  Uber das Vorhandensein bzw. das Fehlen zentraler
Qualitatsmerkmale, die sowohl den gesamten Fragebogen als auch einzelne Fragen
und Antwortvorgaben betreffen.??®

Das ZUMA-Verfahren unterscheidet zwei Hauptphasen:

e Phase 1: Evaluationsinterviews unter Anwendung kognitiver Techniken durch
Interviewer im Feld/Probing®*®, Methode des lauten Denkens, Paraphrasing.?*

e Phase 2: Durchfiihrung eines Standard-Pretest.

Im nachsten Kapitel werden Ablauf und die zentralen Ergebnisse der beiden Pretest-
Phasen dokumentiert. Hierbei wird erldutert, welche bzw. warum einzelne Fragen-
und/oder Antwortvorgaben, Rotationen verdndert wurden. Im Anhang ist der
Fragebogen zur eigentlichen Feldphase dargestellt (vgl. Anhang I, Abb. 48).

6.5.1 Evaluationsinterviews: Aufbau und zentrale Ergebnisse

Waéahrend der ersten Phase der Befragung wurde der speziell angepasste
Fragebogen auf Basis einer Stichprobe von 10 Fallen standardisiert getestet. Hierbei
handelte es sich nicht um eine Zufallsstichprobe sondern um eine bewusste Auswahl
der teilnehmenden Probanden. Im Rahmen dieser ersten Phase wurden
systematisch Informationen Gber den Antwortprozess erhoben. Die Feldzeit lief vom
05. bis zum 10. Juli 2005.

Unter Einsatz so genannter ,kognitiver Techniken® konnte vor allem das
Frageverstandnis analysiert werden (Prufer/Rexroth1996 sowie Prifer/Rexroth
2000).

228 Einen Uberblick tiber den aktuellen Stand der Pretest-Forschung geben Prifer und Rexrodt
(1996). Die zentralen theoretischen Gedanken finden sich bei Sudman/Bradburn/Schwarz (1996).

29 Als Probing wird eine wichtige kognitive Technik im Rahmen von Pretest-Evaluationsinterviews
verstanden, bei der Probanden mdgliche Antwortvorgaben hinterfragen kénnen (vgl. Priifer/Rexroth
2000, S. 7).

20 Bej der kognitiven Technik des Paraphrasing wird die befragte Person nach Beantwortung der
Fragen aufgefordert, den Fragetext in eigenen Worten zu wiederholen (vgl. Prifer/Rexroth 2000, S.
8).
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Es wurde auf die verstandliche Formulierung der Fragen geachtet, insbesondere
darauf, in welchem AusmaB sie die Rulckerinnerung unterstitzen, wie die
Beurteilungsprozesse ablaufen und ob die Befragten in der Lage sind, die erinnerte
Information in die vorgegebenen Antworten zu (ibertragen.?*' Zu diesem Zweck war
der Fragebogen gemaR der ZUMA-Vorgabe mit kognitiven Rlckfragen ausgestattet,
die dazu dienten, bei den Interviews der ersten Pretest-Phase den oben aufgefthrten
Problemen Rechnung zu tragen und damit unverstandliche Fragen, Antwortvorgaben
und Formulierungen aufzudecken. Auch die Logik der FilterfUhrung wurde im
Rahmen dieser Phase UberprUft.

Die Probanden wurden gleich zu Beginn des Evaluationsinterviews dartber
informiert, dass es sich bei der Befragung um einen Pretest handelt und dass neben
der strukturiert- standardisierten Vorgehensweise flr die befragten Personen und fir
die Interviewleiterin die Méglichkeit besteht, jederzeit spontan Riickfragen zu stellen,
die nicht im Testfragebogen vorgesehen sind. Verschiedenen Studien zufolge
werden auch formal korrekt beantwortete Fragen von Probanden falsch verstanden
(vgl. Belson, 1981, Schuhmann, 1966). Dieser Problematik konnte in der Phase der
Evaluationsinterviews entgegengewirkt werden, da in der Diskussion Fehlerquellen
und Verstandnisprobleme auf Seiten der Befragten offenkundig wurden.
Entsprechende  Kommentare und Beurteilungen der jeweils Befragten wurden
stichpunktartig protokolliert und den entsprechenden Fragen zugeordnet. Zudem
konnten die Befragten die Gesamt-Befragung bewerten und etwaige
Verbesserungsvorschlage offerieren.

Die erste Pretest-Phase kam zu folgenden allgemeinen Ergebnissen:

e Die Befragungsdauer ist zu lang. Sie schwankte in Abhéangigkeit von
Kommentaren und Rickfragen zwischen 20 und 25 Minuten.

¢ Die Befragungsthematik wurde von allen Befragten als sehr interessant
beurteilt.

e Die Fragen zur Demographie wurden im Verhaltnis zum restlichen
Fragebogen als zu zeitintensiv wahrgenommen.

e Es konnten wertvolle, zur allgemein verstandlicheren Formulierung von
Fragen und Antwortvorgaben beitragende Verbesserungsvorschlage
gewonnen werden.

Dartber hinaus wurden diverse Defizite wahrgenommen und flir den Standard-
Pretest abgeéndert (vgl. tabellarische Auflistung im Anhang |, Tab. 50).

%1 Einen deutschsprachigen Uberblick iiber die kognitiven Pretestverfahren geben Priifer/Rexroth
(vgl. 1996, S. 95-116).
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6.5.2 Standard-Pretest: Aufbau und zentrale Ergebnisse

Nach Abschluss der ersten Pretest-Phase wurden die Ergebnisverbesserungen in
den Fragebogen eingearbeitet, bevor eine erneute Evaluation im Rahmen des
Standard-Pretests stattfand. Diesen Standard-Pretest fuhrten funf von der Autorin
beauftragte Personen durch. Hierbei galten die gleichen Rahmenbedingungen wie
bei der eigentlichen Haupterhebung, d. h. die Befragung wurde online ohne
Einflussnahme der Autorin durch die Befragten in eigenstandiger Regie beantwortet.

Anders als bei der ersten Pretest-Phase, wurden die Befragten nicht Uber den
Pretestcharakter der Befragung in Kenntnis gesetzt. Ebenso wenig war ein aktives
Hinterfragen einzelner Fragen, Antwortvorgaben und Items mdglich. Daher konnten
Rlckschlisse auf Qualitdt der Fragebogenkonzeption lediglich auf Basis der
Antwortreaktionen der Befragten gezogen werden. Nach dem Vorbild Prifers und
Rexroths wurden diejenigen Fragen als ,gut konstruiert bewertet, die von den
Befragten formal ,korrekt“ beantwortet wurden (vgl. Prifer/Rexroth 2000, S. 213).
Daher konnten in dieser Pretest-Phase nur solche Schwachen identifiziert werden,
die von den Probanden eigenstandig erkannt und der Autorin mitgeteilt wurden. In
Form standardisierter Pretest-Reports erfolgte eine systematische Registrierung der
problematischen Fragetypen und Antwortvorgaben.

Die Standard-Pretest-Phase startete am 09. und endete am 10. Juli 2005. Die
durchschnittliche Dauer der Fragebogenbeantwortung betrug hierbei 15:31 (Minuten:
Sekunden). Im Rahmen dieser zweiten Pretest-Phase lieferten die Testpersonen der
Autorin wichtige Anmerkungen tber das Fehlen von unterstitzenden Anweisungen.

Dariiber hinaus erfolgte wahrend dieser Pretesting-Phase eine Uberpriifung der
Filtersetzung mittels einer automatischen Simulation einer groBen Anzahl von
Testdurchlaufen. In  der  resultierenden  Statistik sind  diesbezlgliche
Einstellungsprobleme bei der Filtersetzung und interner Quotierung leicht erkennbar
gewesen und fur die finale Befragungsrunde reguliert worden.

Im Vergleich zu den Evaluations-Interviews konnte durch den Standard-Pretest der
komplette Ablauf sowie Motivation und Kompetenz der Befragten, Relevanz der
Thematik sowie Befragungszeit unter realen Bedingungen getestet werden. Die
unten dargestellte Abbildung stellt das gesamte Design und den Ablauf der
Befragung graphisch dar (vgl. Abb. 21).
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Abb. 21: Das Design und der Ablauf des empirischen Forschungsprojekts
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6.6 Feldstatistik und Struktur der Stichprobe

Die Grundgesamtheit der vorliegenden Online-Studie ist definiert als
.Kaufentscheider flr deutschen Spitzenwein, die sich Uber das Internet,
insbesondere Uber die zwei Weinforen ,Wein-plus.de“ und ,talk-about-wine.de“ zum
Thema Wein informieren.”

Insgesamt wurden 597 Personen befragt, auf die die Voraussetzungen der
Untersuchung zutrafen (Bruttobeteiligung).

Die Ausschopfungsquote (d. h. die Nettobeteiligung) ist nach Abzug der
abgebrochenen Fragebdgen auf der Startseite mit 101 Ausféllen mit 83,1% (das
entspricht 496 Personen) zu beziffern. Die Beendigungsquote betragt nach Abzug
der zusatzlich unterbrochenen Fragebdgen zwischen der Startseite und der letzten
Fragebogenseite (84 Ausfélle) 69% (dies entspricht 412 Personen). Demnach haben
412 Personen die Befragung komplett bis zum Ende abgeschlossen. Die meisten
Abbriche fanden mit 101 Ausféllen naturgeman auf der Startseite (Anfang) statt und
bleiben bei der statistischen Auswertung unberiicksichtigt.?*?

Da nicht auszuschlieBen ist, dass eine Person die ersten Fragebogenseiten
Ubersprungen, aber die mittleren und/oder spateren Fragebogenseiten ausgefillt hat,
werden die 84 partiell ausgefillten Fragebogenseiten (Partial -Non —Response) in
der statistischen Auswertung der univariaten Zusammenhange mit berdcksichtigt, um
keine wertvollen Ergebnisse zu verlieren (vgl. Escher/GeiBler/Thomas 2005, S. 42).
Bei den multivariaten Analysen dagegen werden die unvollstandigen Fragebdgen
eliminiert, damit pro Variable keine unterschiedlichen Fallzahlen vorliegen. Damit soll
die Datenqualitat erhéht und Manipulationsspielrdumen entgegengewirkt werden
(vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 316 sowie Kap. 6.7.1, Kap. 6.8).

Eine Auflistung der Stichprobenausfalle zeigt die in Abbildung 22 dargestellte
Feldstatistik.

Die Befragung begann am 21. Juli 2005 und endete am 21. November 2005. Die
durchschnittliche Befragungslange pro Fragebogen betrug in der Feldzeit 10:31
Minuten, die durchschnittliche Teilnehmerzahl pro Tag betrug acht und pro Woche 33
Personen (vgl. Abb. 22).

2% Hierbei handelt es sich in erster Linie um Forumsmitglieder, die aus reiner Neugierde die erste
Seite aufgerufen bzw. angeklickt und dann wieder verlassen haben, ohne Absicht, die
Fragebogenaktion tatsachlich durchzufiihren.
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Abb. 22: Feldstatistik

Feldzeit: 21.07.2005 bis 21.11.2005
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Quelle: eigene Erstellung.

Von den befragten Personen sind 77,4% mannlich (dies entspricht 322 Personen)
und 22,4% weiblich (dies entspricht 93 Personen). Der Rest macht hierzu keine
Angaben (0,2%). In Anbetracht der Tatsache, dass tendenziell eher Manner als
Frauen als Kaufentscheider auf dem Weinmarkt auftreten und die Internet-
Verweigerungsquote unter Frauen und Personen ab 50 Jahren tendenziell am
gréBten ist, verwundert diese ungleiche Geschlechtverteilung nicht.?*®

Der Altersmittelwert liegt bei 42,7 Jahren bei einer Standardabweichung von 12,01.
Die jungste Person ist 20, die alteste 81 Jahre alt (vgl. Abb. 23).

28 \/gl. Internetseite: URL:
http://www.initiated21.de/druck/news/publikationen2001/doc/10_1053500426.
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Abb. 23: Geschlechts- und Altersverteilung
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Quelle: eigene Erstellung.

Mehr als die Halfte der Personen ist verheiratet (55,6%). 36,5% sind ledig, 4,1%
geschieden, 1% verwitwet und 2,9% der Befragten machen keine Angaben beziglich
ihres Familienstandes. Auf die Frage nach ihrer HaushaltsgréBe geben 19,1% an,
alleine zu leben, 43,3% leben in einem Zwei-Personen-Haushalt und 36,1% geben
an, mit mehr als 2 Personen zusammen zu leben. Nur 1,5% machen keine Angaben
bezuglich ihrer HaushaltsgréBe. Diese Angaben deuten darauf hin, dass Wein
weniger ein Getrank der ,Einsamkeit”, sondern mehr ein Getrank der ,Zweisamkeit*
darstellt bzw. vorzugsweise in Gesellschaft konsumiert wird (vgl. Kap. 4.1.7,
Deutsches Weininstitut 2005, S. 9 sowie Abb. 23).

Die an der Untersuchung beteiligten Personen geben auf die Frage nach ihrem
Berufsstatus mit knapp 45,2% an, angestellt und mit 32,9% selbstandig zu sein. Je
5,8% sind Beamte oder der Gruppe Rentner/Pensionare/Privatiers zugehérig. 1,9%
sind Hausfrau bzw. Hausmann und 0,5% der Befragten geben an, erwerbslos zu
sein. Nur 0,9% machen beziglich ihres Berufsstands keine Angaben.

Bei der Frage nach dem Haushaltsnettoeinkommen geben 19,3% an, Uber 5000
Euro pro Monat zu verdienen. 53,9% der Befragten verdienen zwischen 1000 Euro
und 5000 Euro. Knapp 5,6% geben an, weniger als 1000 Euro zu verdienen. 1,4%
geben an, Uber kein eigenes Einkommen zu verfiigen und 19,8% machen keine
Angaben bezlglich des Haushaltsnettoeinkommens (vgl. Abb. 22).
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Neben den Indikatoren ~HaushaltsgréBe” .Berufsstand” und
,=Haushaltsnettoeinkommen* interessiert der Bildungsstand der Befragten, um aus
der Kombination dieser Kriterien Rickschllisse auf den soziobkonomischen Status
der Befragten zu ziehen. Wie zu erwarten, geben Uber die Hélfte der Personen an,
Abitur gemacht zu haben (67,7%). 17,3% besitzen mittlere Reife, 8,7% verfigen Gber
einen Fachabiturabschluss und 5,3% Uber einen Hauptschulabschluss. 1% machen
bezuglich ihres Bildungsstandes keine Angaben (vgl. Abb. 24).

Abb. 24: Bildung und Haushaltsnettoeinkommen

Bildungsstand Haushaltsnettoeinkommen

N=496 | n=415 | sys-missing =81 N=496 | n=414 | sys-missing =82

<1000 Euro 5,6%
Abitur 000 < 2000 Euro 13,8%
Mittlere 17.3% 2000 < 3000 Euro 15,9%
Reife e
3000 < 4000 Euro 13,8%
Hauptschul-

abschluss 4000 < 5000 Euro

> 5000 Euro

Fachabitur

kein Einkommen I 1,4%

Fehlend Fehlend

Quelle: eigene Erstellung.

Insgesamt lasst die Struktur der Stichprobe erkennen, dass der Anteil der
Spitzenverdiener mit einem Nettoeinkommen von Uber 5000 Euro und einem
Bildungsstand von mindestens Abitur den Anteil der Geringverdienenden mit
vergleichsweise  niedrigem  Bildungsstand  Uberwiegt. Daher kann die
Grundgesamtheit auch als geeignete Zielgruppe fir den hochwertigen Weinmarkt
identifiziert werden.

Um im Fortgang der Untersuchung neben einer Evaluierung der Gesamtstichprobe
auch differenzierte Auswertungen zu einzelnen Untergruppen vornehmen zu kénnen,
wird ein Teil der Auswertung der Ergebnisse flr unterschiedliche Teilstichproben
vollzogen.

Von Interesse ist beispielsweise, welche Bewertungsunterschiede sich fir die
Gruppe der sehr versierten und beruflich mit Wein involvierten Personen im
Gegensatz zu der Gruppe der weniger versierten, aber prestige- und
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genussorientierten Konsumenten ergeben. Um z. B. Fachhandler, Gastronomen und
Erzeuger von den Endverbrauchern zu unterscheiden, ist die Frage gestellt worden,
ob die Personen auch beruflich mit Wein zu tun haben. 27,3% (entspricht 113
Personen) geben an, auch beruflich mit dem Thema Wein beschéftigt zu sein und
werden als Sachverstandige identifiziert, 70,8% (entspricht 293 Personen) dagegen
geben an, beruflich nicht in die Thematik Wein involviert zu sein und werden als reine
Endverbraucher eingeordnet. 1,9% (entspricht 6 Personen) machen hierzu keinerlei
Angaben (vgl. Abb. 25).

Abb. 25: Segmentspezifische Zielgruppen im Kontext der Befragung

Haben Sie beruflich mit Wein zu tun?

N=496 | n=414 | sys-missing =82

1,9%

O ja
B nein
B fehlend

Quelle: eigene Erstellung.
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6.7 Die Sollkriterien aus Konsumentensicht

Vorrangiges Untersuchungsziel ist die |dentifikation der zentralen Soll-Kriterien, um
aus diesen eine geeignete Definition flr deutschen Spitzenwein abzuleiten.
Hintergrund dieser Fragestellung ist die folgende Uberlegung: Wenn ein deutscher
Erzeuger mit den eigenen Spitzenprodukten eine Luxuswahrnehmung auf der
Konsumentenseite erzielen mdchte, ist es von Bedeutung, dass die Produkte mit
entsprechenden Merkmalen, d. h. mit Kernkompetenzen ausgestattet sind, die im
Sinne eines USP (Unique Selling Proposition) den spezifischen Nutzen der
Weinmarke dokumentieren (vgl. Kap. 5.3.2). Um herauszufinden, welche Kriterien
aus Konsumentenperspektive am wichtigsten sind, sind die Auskunftspersonen in der
Online-Befragung aufgefordert worden, die klassischen Merkmale einer Luxusmarke
beim Kauf einer hochwertigen Flasche Wein zu bewerten (vgl. Anhang |,
Fragebogen, Nr. 24). Dabei wurden die im Vorfeld theoretisch hergeleiteten
Merkmale zur Bewertung vorgegeben. Hierzu zahlen u. a.:

¢ Hohes und konstantes Qualitatsniveau (Geschmack, Pradikate),
¢ Repréasentatives Weingut,

¢ hohes und konstantes Preisniveau,

e Tradition,

e Prasenz in der Spitzengastronomie,

e Erlebnischarakter,

o Asthetik,

¢ Internationale Bekanntheit,

e Limitiertheit/Exklusivitat.

Erfasst wird zunachst die subjektive Einschatzung der Befragten zu insgesamt 9
Merkmalen. Die Verfasserin fragte diese anhand einer funfstufigen Likerskala von 1
(sehr wichtig) bis 5 (sehr unwichtig) ab. Die unten dargestellte Abbildung gibt die
subjektiv wahrgenommenen Konsumentenbewertungen zu den abgefragten ltems
graphisch wider. Diese sind in Abh&ngigkeit von der subjektiven Wichtigkeit von oben
(am wichtigsten) nach unten (tendenziell unwichtig) sortiert (vgl. Abb. 26).
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Abb. Bewertung der zentralen Luxusmerkmale am Beispiel eines sehr

hochwertigen Weins

‘ Fiir wie wichtig halten Sie die folgenden Merkmale bei einem sehr hochwertigen Wein? ‘

N=496‘ n=414‘ sys-missing=66

Mittelwert/Fehlend

Hohes und konstantes
Qualitatsniveau 3.2 34,5 ] 6 4p| 1976
Reprisentatives Weingut 44,4 27,1 i 102 ] 20/3
Konstant hohes
Preisniveau 15.2 54,7 21,5 7215 | 23/5
Tradition | 11,3 30,5 29,3 I 2,8/3
Présenz in der
Spitzengastronomie 22 207 28,7 “ 29/6
Erlebnis | 7,7 29 28,3 [ 252 ] 30/3
Asthetik | 7 28,4 29,1 25,7 30/4
Internationale
ermationale | I 25 R | o
- ] sehr Wichtig Il teils / teils [ sehr unwichtig
[ wichtig [ unwichtig

Quelle: eigene Erstellung.

Aus Grinden besserer Darstellbarkeit ist die 5er-Skala homogen in eine Skala
transformiert worden, die von 0-5 reicht und mit 2,5 den Punkt einer
durchschnittlichen Wichtigkeit erfasst. Diese Transformation ermdglicht eine
Einschatzung der Merkmalsauspragungen und in der Summe den Beitrag zur
Qualitats- und Luxuswahrnehmung. Es kdnnen wesentliche Anhaltspunkte zur
empirischen Fundierung der zuvor aufgestellten Vermutungen bezlglich der
verschiedenen Merkmale gefunden werden:

Die Merkmale, ,hohes und konstantes Qualitatsniveau®, ,Reprasentatives Weingut*
und ,konstant hohes Preisniveau® werden als besonders wichtig bei einem
hochwertigen Wein wahrgenommen. Hieraus lasst sich ableiten, dass Qualitat, eine
einem Luxusprodukt angemessene Gesamtprasentation und ein hohes konstantes
Preisniveau bei hochwertigen Weinen nahezu vorausgesetzt bzw. dringend
erforderlich sind, um als hochwertige Produkte angesehen werden.

Das Merkmal ,hohes wund konstantes Qualitdtsniveau” ist mit einem
Durchschnittswert von 1,9 auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis 5 (sehr unwichtig)
das wichtigste Merkmal, gefolgt von den Merkmalen ,Reprasentatives Weingut® mit
einem Mittelwert von 2,0, ,konstant hohes Preisniveau“ mit einem Wert von 2,3 und
,1radition“ mit einem Wert von 2,8.
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Die Ubrigen bewerteten Merkmale nehmen mit einem Wert von 3,1 far ,Erlebnis® und
2,9 fur ,Prasenz in der Spitzengastronomie® einen vergleichbar geringen Einfluss auf
den subjektiven Bewertungsprozess.

Die Merkmale ,internationale Bekanntheit* und ,Asthetik® folgen mit einem Mittelwert
von jeweils 3,3. Das Merkmal ,Limitiertheit/Exklusivitat® ist mit einer
durchschnittlichen Bewertung von 3,2 das unwichtigste Kriterium bei der Qualitats-
und Luxuswahrnehmung. Insofern kann die These Uber den Nutzenbeitrag von
internationaler Bekanntheit, Asthetik und Exklusivitat auf die Qualititswahrnehmung
bei einem hochwertigen Wein durch die Konsumentendaten nicht bestatigt werden.

Die vergleichbar schlechten Bewertungen dieser Merkmale auf der Wichtigkeitsskala
sollten jedoch keineswegs die deutschen Spitzenerzeuger dazu verleiten, diese
Kriterien bei ihrer Markenflhrung zu vernachldssigen. Vielmehr bestéatigen die
Online-Ergebnisse  die These, dass ein GroBteil der Asthetik- und
Exklusivitatssignale, die von einem hochwertigen Produkt ausgehen, eher im
Unterbewusstsein die Qualitdtswahrnehmung der Konsumenten beeinflusst (vgl.
Kap. 5.8.2). Im Folgenden sollen die aus Sicht der Autorin interessantesten
Ergebnisse Uber die Sollkriterien bei einem deutschen, hochwertigen Wein aus
Konsumentensicht zusammengefasst werden:

e Qualitat

Ausgehend von der Theorie, dass der individuelle Interpretations- und
Bewertungsvorgang der wahrgenommenen Attribute zunéchst zu einer Verdichtung
samtlicher Informationen zu einem globalen Qualitatsurteil fihrt, wird das Merkmal
,hohes und konstantes Qualitatsniveau“ als Variable mit einem hohen
Abstraktionsniveau in Abhangigkeit der Ubrigen Sollkriterien analysiert (vgl. Kap.
5.3.2). Um den Beitrag der einzelnen Sollkriterien zur Qualitdtswahrnehmung zu
prognostizieren, bedient sich die Anwenderin der Regressionsanalyse, in der die
verschiedenen Merkmale als unabh&ngige und das wahrgenommene
Qualitatsniveau - verstanden als Globalurteil - als abhangige Variable fungieren. Vier
von acht Koeffizientenschatzungen sind hierbei signifikant. Hierzu zahlen die bereits
zuvor als besonders wichtig identifizierten Kriterien ,Reprasentativitat des Weingutes*
(0,43), ,hohes konstantes Preisniveau” (0,12), das Merkmal ,Tradition“ (0,16) und
das Merkmal ,Limitiertheit” (0,12). Das Merkmal Limitiertheit, welches zuvor als das
unwichtigste Kriterium bei der Bewertung eines hochwertigen Weins genannt wurde,
weist auch bei der Regressionsanalyse einen sehr niedrigen Wert auf. Die
Anpassung an das Modell ist mit einem R? von 0,29 gut. Die im Vorfeld der
Untersuchung aufgestellten Hypothesen Uber den Beitrag einzelner Merkmale zur
Qualitadtswahrnehmung kénnen nur fir diese vier identifizierten Kriterien empirisch
bestatigt werden (vgl. die oval markierten Elemente in Tab. 2).
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Tab. 2: Beitrag einzelner Sollkriterien zur Qualitdtswahrnehmung

Modellzusammenfassung

Standardf
Korrigiertes ehler des
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schétzers
1 5352 287 272 ,80062
a.  EinfluBvariablen : (Konstante), Bekannthett,
PreisNiveau, Tradition, Reprasentativitét, Asthetik,
Erlebnis, Limitiertheit, PrésSpitzengastr
ANOVA
Quadrats Mittel der
Modell umme df Quadrate F Signifikanz
1 Regression 100,908 8 12613 19,678 ,0002
Residuen 251272 392 ,641
Gesamt 352,180 400
a. EinfluBvariablen : (Konslanle), Bekanntheit, PreisNiveau, Tradition,
Reprasentativitat, Asthetik, Erlebnis, Limitiertheit, PrasSpitzengastr
b.  Abhénaiae Variable: QualNiveau
Koeffizienten 2
Standardisie
Nicht standardisierte rte
Koeffizienten Koeffizienten
Standardf
Modell B ehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 3,892 ,263 14,777 ,000
PreisNiveau ,210 ,049 @ 4,291 ,000
Limitiertheit ,109 ,049 @ 2,242 ,026
PrasSpitzengastr -,034 ,049 -,041 -,694 ,488
Représentativitit -,363 042 (a30) 8,728 ,000
Tradition ,140 ,043 @ 3,297 ,001
Asthetik ,009 ,042 ,010 ,205 ,838
Erlebnis ,067 ,042 ,079 1,600 ,110
Bekanntheit ,011 ,048 ,012 ,223 ,823

a. Abhéangige Variable: QualNiveau

Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an SPSS.
e Preis

Neben der Qualitdt wurde im Vorfeld der Untersuchung der Preisfestsetzung im
oberen Segment eine wesentliche Bedeutung im Kontext deutscher Spitzenweine
beigemessen. Die Verfasserin stellte einen Hypothesenkatalog auf, wonach
zwischen der Erwartung an ein konstant hohes Preisniveau und den Merkmalen
Jonstant hohes Qualitdtsniveau®, ,Reprasentativitat* ,Asthetik, ,Erlebnis*
,Bekanntheit” und ,Exklusivitat“ ein positiver Zusammenhang bestehen sollte (vgl.
Kap. 6.2.2). In der Regressionsanalyse, in der die verschiedenen Kriterien als
unabhangige und das Merkmal ,hohes konstantes Preisniveau als abhangige
Variable dienen, sind jedoch nur die Merkmale ,hohes konstantes Qualitatsniveau®
und ,Asthetik® signifikante Einflussfaktoren des Preisniveaus. D. h. diejenigen
Personen, die das Qualitatsniveau und die Asthetik bei einem hochwertigen Wein als
wichtig einstufen, messen auch dem hohen Preisniveau eine Ubergeordnete
Bedeutung bei. Demgegentber werden keine Anhaltspunkte fir eine Beeinflussung
der Exklusivitaitswahrnehmung, des Bekanntheitsgrads oder des reprasentativen
Produktauftritts auf die Preisvorstellung gefunden (vgl. Tab. 3).2%

2% Die Anpassung an das Modell war mit einem R®-Wert von 0,19 zufriedenstellend (vgl. Tab. 4).
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Tab. 3: Einfluss eines hohen und konstanten Preisniveaus im Kontext deutscher

Spitzenweine

Modellzusammenfassung

Standardf
Korrigiertes ehler des
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 3022 ,191 ,080 ,80893
a. EinfluBvariablen : (Konstante), Bekanntheit,
QualNiveau, Asthetik, Limitiertheit, Reprasentativitat
Quadrats Mittel der
Modell umme df Quadrate F Signifikanz
1 Regression 26,216 5 5,243 8,012 ,0002
Residuen 261,093 399 ,654
Gesamt 287,309 404
a. EinfluBvariablen : (Konstante), Bekanntheit, QualNiveau, Asthetik, Limitiertheit,
DAnvAn antatihsitit
Koeffizienten 2
Standardisie
Nicht standardisierte rte
Koeffizienten Koeffizienten
Standardf
Modell B ehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 2,423 ,303 7,987 ,000
Reprasentativitat ,009 ,044 ,012 ,210 ,834
QualNiveau 217 048 (244) 4,498 000
Asthetik 107 ,041 (139) 2,635 ,009
Limitiertheit -,056 ,045 -,069 -1,231 ,219
Bekanntheit ,080 ,046 ,099 1,757 ,080

a. Abhéngige Variable: PreisNiveau

Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an SPSS.
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e Die spezifischen Qualitatskriterien beim Kauf deutscher Weine

Nachdem die klassischen Luxusmarkenkriterien am Beispiel des deutschen
Spitzenweins Uberpriift worden sind, gilt das Forschungsanliegen der Identifikation
weiterer Kaufkriterien (vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 18). Hierbei stellt sich eine
eindeutige Rangfolge zugunsten der Merkmale ein, die auf die Herkunft und
Originalitat der Weine abzielen (vgl. Abb. 27):

Abb. 27: Kaufkriterien bei einem deutschen Spitzenwein

Fiir wie wichtig halten Sie die folgenden Merkmale
bei einem hochwertigen deutschen Spitzenwein?

_ N=496‘ n=414‘ sys-missing=66 Mittelwert/Fehlend
Lage/Terroir 438 39,8 14,1 2 18/5
Region/Herkunft 39,7 44,4 EEl 1819
Geschmacksprofil 46,7 28 17,3 m 23/5
Qualititssiegel | 10,3 38,3 32,2 m 27/4
Pradikate 11,8 28,7 33,2 17,9 28/7
Preis | 10,56 30,1 333 m 29/6

- ] sehr Wichtig Il teils / teils [ sehr unwichtig
I wichtig [ unwichtig

Quelle: eigene Erstellung.

Wie im Vorfeld der Studie vermutet, spielen die Qualitatskriterien ,Lage/Terroir”
einerseits und das Kriterium ,Region/Herkunft“ andererseits beim Weineinkauf eine
entscheidende Rolle. Die Durchschnittswerte betragen bei beiden Merkmalen 1,8 auf
einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis 5 (sehr unwichtig) und stellen somit im Vergleich
zu den anderen Merkmalen die wichtigsten Kaufkriterien dar.?*®

Das Geschmacksprofil, d. h. die Einteilung in trocken, halbtrocken und fruchtsif
sowie der Aufdruck von Qualitatssiegeln auf dem Etikett oder der Flasche
beeinflussen ebenfalls die Kaufentscheidung mit einem Wert von 2,3 fir das

%5 Die Wirkungsweise von Herkunftsangaben im Kaufentscheidungsprozess untersucht u. a.
Enneking (2006, S. 135-155).
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Geschmacksprofil und einem Wert von 2,7 fir das Merkmal ,Qualitatssiegel®. Die
Einteilung in Pradikatsstufen (2,8), der Preis (2,9) und das Markenzeichen bzw. Logo
(3,3) sind dagegen weniger gewichtig fur den subjektiven Entscheidungsprozess.

o Handwerklichkeit/Authentizitat

Eng verknipft mit den zuvor abgefragten Soll- und Kaufkriterien bei einem
Spitzenwein ist die Fragestellung nach der subjektiven Bedeutung von
Handwerklichkeit und Authentizitat fir die Auswahlentscheidung beim Weinkonsum.

Zur unmittelbaren ldentifikation von Handwerklichkeit und Authentizitat beim auBeren
Produktauftritt stellte die Verfasserin den Auskunftspersonen eine direkte Frage mit
drei Antwortmdglichkeiten. Auf die Frage, welches auBere Erscheinungsbild bei
einem hochwertigen deutschen Spitzenwein gewlnscht bzw. erwartet werde,
entscheiden sich immerhin 38,8% (163 Personen) flr einen regionaltypischen bzw.
herkunftsorientierten Produktauftritt. 53,8% (226 Personen) tendieren dagegen zu
einem ,zeitlosen, eleganten“ Auftritt und 3,1% (13 Personen) sind der Meinung, das
auBere Erscheinungsbild misse ,trendorientiert modern® sein. 4,3% (18 Personen)
machen bezlglich des Erscheinungsbildes keine Angaben (vgl. Anhang |,
Fragebogen, Nr. 25). Die Ergebnisse stitzen die zuvor formulierte These, dass die
zum auBeren Produktauftritt zahlende individuelle Markierung als Herkunftsnachweis
und Qualitatsgarantie interpretiert wird.

Neben dem &uBeren Erscheinungsbild gilt ein weiteres Forschungsziel der
Identifikation der subjektiven Bedeutung von Authentizitdt und Handwerklichkeit bei
der Weinherstellung (vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 26). Hintergrund flr die Frage
sind die z. T. sehr divergierenden Produktphilosophien in der deutschen
Weinbranche. Wie im theoretischen Teil erlautert, wird hierbei zwischen zwei
wesentlichen Philosophien unterschieden:

1. Die Vorstellung, ,der Wein entsteht zum gréBten Teil im Weinberg“ basiert auf
der Produktphilosophie, dass ausschlieBlich das Terroir, die Lagentypizitat
und die Herkunft der Trauben dem Wein die Originalitdt und Eigensténdigkeit
verleinen, die ihn zum hochwertigen Spitzenprodukt werden lassen (Bsp.
Reinhard, Léwenstein/Winningen).

2. Die Vorstellung, ,der Wein entsteht zum gréBten Teil im Keller” basiert auf
einer gegensatzlichen Produktphilosophie. Das Terroir, die Lagentypizitat und
die Herkunft der Trauben rlicken in den Hintergrund. Stattdessen bedient sich
der Erzeuger moderner, kellertechnischer VinifikationsmaBnahmen,
beispielsweise der Zufihrung von industriell hergestellten Hefen, Aromen,
Enzymen, Eichenholzchips u. a., um einen den aktuellen Konsumwinschen
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entsprechenden, hochwertigen Wein entstehen zu lassen (Bsp. GroBteil der
Uberseeproduzenten aus Australien, USA, Argentinien u. a) (vgl. Kap. 3.2.7).

Auch hier bestétigt sich die im Vorfeld der Studie aufgestellte Vermutung, dass die
subjektive Erwartung der Konsumenten (berwiegt, ein hochwertiger, deutscher
Spitzenwein misse tendenziell auf traditionelle Art und Weise im Weinberg
produziert werden. 56,4% (entspricht 237 Personen) der Befragten entscheiden sich
fir die Kompromisslésung, indem sie beiden Bereichen, sowohl einer modernen
Kellertechnik als auch dem professionellen Weinbau gleich groBe Bedeutung
beimessen. 38,1% (entspricht 160 Personen) dagegen vertreten die Meinung, ein
deutscher Spitzenwein misse zum GroBteil im Weinberg produziert werden und nur
1,9% (entspricht 8 Personen) tendieren zu der Aussage, ein Spitzenwein misse zum
GroBteil im Keller entstehen (vgl. Abb. 28 sowie Anhang |, Fragebogen, Nr. 25, 26).

Abb. 28: Erwartungen bezlglich des Produktauftritts und der Weinbereitung

Erwartung bzgl. des Erscheinungsbildes Erwartung bzgl. der Weinbereitung
(Etikett, Flaschenform etc.) (Keller, Weinbau)

N=496 | n=420 | sys-missing=76 N=496 | n=420 | sys-missing =76
Regional- Dtd. Spitzenwein entsteht
typisch/ zum gréBten Teil im
herkunfts- Weinberg.
orientiert ,»Winegrowing“
Trend- 3,1% Dtd. Spitzenwein entsteht 1,9%
orientiert/ zum groBten Teil im
modern Keller. ,,Winemaking*

. %
zeitlos/ 53,8% Dtd. Spitzenwein entsteht 96,4%
elegant zu gleichen Teilen im
Weinberg wie im Keller.

4,39
fehlend I 8% fehlend I 3,6%

Quelle: eigene Erstellung.

Dieses Ergebnis zugunsten der herkdmmlichen Herstellungsmethoden der
Weinbereitung, die die Herkunft und Originalitat der Trauben berlcksichtigen, erklart
sich die Autorin wie folgt: Attribute wie Tradition und Handwerklichkeit stehen in der
Weinbranche fir Kernkompetenz und Qualitatsorientierung bzw. fir eine bestimmte
Philosophie und sind somit geeignet, Identitdt, Emotion und damit einen USP
(Unique Selling Proposition) zu erzeugen. Damit diese Kompetenz nach auBen
dokumentiert werden kann, bedarf es eines internationalen Bekanntheitsgrads sowie
einer individuellen Kennzeichnung durch ein Markenzeichen bzw. Logo. Dies dient
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nicht nur zur Demonstration eines individuellen Produktionsstils oder eines
persdnlichen Geschmacks sondern auch als Symbol fir eine bestimmte
Lebenseinstellung, Vision, Philosophie nach Innen flar die eigenen Mitarbeiter und
nach AuBen fur die Konsumenten.

Auf diese Weise kann Glaubwurdigkeit und Vertrauen auf Konsumentenseite
entstehen, wodurch die Identifikation mit dem Erzeuger und dessen Produkt erhdht
wird. Im Vorfeld der Studie wurden einige Hypothesen bezlglich der Wirkungen von
Tradition, Herkunft, Handwerklichkeit einerseits und internationaler Bekanntheit und
einem klar identifizierbaren Markenzeichen andererseits auf die ideelle
Nutzenstiftung und das Vermitteln von Glaubwirdigkeit, Vertrauensbildung und
letztlich auf den wirtschaftlichen Erfolg formuliert (vgl. Kap. 5.3.2).

Es verwundert nicht, dass in der Regressionsanalyse, in der die Variable
sldentifikation* als abhangige und die Merkmale ,Tradition“, ,Region/Herkunft®,
.internationale Bekanntheit* und ,individuelles Markenzeichen® als unabhéngige
Variablen  fungieren, zu einem eindeutigen Ergebnis  bezlglich  der
Identifikationsleistung der Regressoren kommt (vgl. Tab. 4).

Tab. 4: Identifikationsleistung im Kontext deutscher Spitzenweine

Modellzusammenfassung

Standardf
Korrigiertes ehlerdes
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schétzers
1 ,3722 ,138 ,129 102763
a.  EinfluBvariablen : (Konstante), Region, Bekamtheit,
Markenzeichen/ Logo, Tradition
ANOVAP
Quadrats Mittel der
Modell umme df Quadrate F Signifikanz
1 Regression 62,080 4 15,520 14,697 ,0002
Residuen 387,563 367 1,056
Gesamt 449,642 371
a. EinfluBvariablen : (Konstante), Region, Bekanntheit, Markenzeichen/ Logo,
Tradition
b. Abhangige Variable: Identifikation
Koettizienten ¢
Nicht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten
Standardf
Modell B ehler Beta T Signifikanz
1 (Konstante) 1,823 406 4,490 ,000

Bekanntheit
Tradition

183
183

Markenzeichen / Logo ,260

Region

,246

,053
,051
,108
,069

174
,183
120
172

3,475
3,623
2,411
3,557

,001
,000
,016
,000

a. Abhéngige Variable: Identifikation

Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an SPSS.
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Die Variable ,Tradition® hat hierbei den starksten Einfluss auf die Identifikation mit
einem geschatzten Koeffizienten von 0,18, der internationale Bekanntheitsgrad tragt
mit einem Koeffizienten von 0,17, die Region mit einem Wert von 0,17 und das
individuelle Markenzeichen mit einem Wert von 0,12 zur Identifikation bei. Die
Koeffizientenschatzungen sind hierbei alle signifikant.

Die Anpassung an das Modell ist mit einem R?in Héhe von 0,14 noch akzeptabel,
wenn berlcksichtigt wird, dass es sich um eine Regression auf Basis von
Individualdaten handelt (vgl. Fischer u. a. 2002, S. 34). Insofern kénnen die zuvor
formulieten  Hypothesen  beziglich der Identifikationsleistung und  der
Vertrauensbildung anhand der vorliegenden empirischen Daten bestatigt werden.
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¢ Internationale Bekanntheit und gute Punktebewertungen

In der Weinbranche baut der internationale Bekanntheitsgrad haufig auf den
publizierten Bewertungen renommierter Weinfihrer und Publikumszeitschriften auf
(vgl. Kap. 5.3.2). Insbesondere im Hochpreissegment orientieren sich so genannte
~Etikettentrinker* zunehmend an den Life-Style-Publikationen, die durch ihre
Bewertungen bestimmte Weingiiter bzw. Unternehmensmarken herausstellen.?*® Es
gilt herauszufinden, inwiefern sich die Konsumenten von derartigen Medien
tatsachlich in ihrer Qualitdtswahrnehmung beeinflussen lassen. Die subjektiven
Konsumentenbewertungen kommen hierbei zu eindeutigen Ergebnissen (vgl.
Anhang |, Fragebogen, Nr. 16, 17). Weit Gber die Halfte der Konsumenten gibt an,
uber Empfehlungen der meinungsbildenden Medien bereits Wein eingekauft zu
haben. Dieses Ergebnis lasst den Ruickschluss zu, dass es sich beim deutschen
Spitzenwein um ein erklarungsbedirftiges ,High-Involvement-Produkt® handelt,
welches sowohl eine zeitintensive Informationsbeschaffung seitens der Konsumenten
voraussetzt als auch groBen Einfluss von Meinungsfihrern innerhalb des
Informationsprozesses zulasst

Abb. 29: Einfluss von meinungsfiihrenden Medien

Haben Sie schon mal auf Empfehlung einer Publikums- | Haben Sie schon mal auf Emp ing eines b \
Zeitschrift Wein gekauft? Weinfiihrers Wein gekauft? (Gault Millau Wine-Guide,
(Stern, Essen&Trinken, Capital) Eichelmann, Parker, Johnson, Weinplus.de-Weinfiihrer)

N=496 | n=433| sys-missing=63

2,3% 1.8%
70,9%
i
. nein
[l fehlend

Quelle: eigene Erstellung.

2% Auf nationaler Ebene kommt allen voran dem ,Gault Millau Weinflhrer”, international dem
.Parker’s Wine Guide“ und dem ,Johnson’s Wine-Guide“ die gréBte Bedeutung zu (vgl. Leimbreck u.
a. 2005, S. 17).

183



6.7.1 Ermittlung der Merkmalsstruktur

Um die allen zuvor abgefragten Qualitatskriterien zugrunde liegende Struktur héherer
Ordnung zu ermitteln, wird eine Hauptachsenanalyse mit anschlieBender Rotation
nach dem Varimax-Kriterium durchgefiihrt.?*”

Das vorrangige Ziel der Hauptachsenanalyse (PAF) ist es, multivariate
Zusammenhange (Korrelationen) zwischen manifesten (beobachtbaren) Variablen
(»Indikatoren“) durch eine geringere Anzahl von hypothetischen (nicht direkt
beobachtbaren) Variablen (,Faktoren®) zu erklaren. Hierbei wird angenommen, dass
die Faktoren als latente Konstrukte fur die Korrelationen zwischen den manifesten
Variablen ursachlich bzw. verantwortlich sind (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 286).
Aufgrund sachlich-inhaltlicher Uberlegungen im Vorfeld der Online-Studie ist die
Anwenderin zu der Annahme gelangt, dass die Ursache fur die relativ hohen
Korrelationen zwischen den Indikatoren ,Lage/Terroir®, ,Erzeugername® und
,Region/Herkunft* auf die hypothetische Komponente
.Handwerklichkeit/Authentizitat* und die hohen Korrelationen zwischen den
Indikatoren  ,Asthetik*, Limitiertheit, ,Reprasentativitat’, ,Prasenz in der
Spitzengastronomie®, ,internationale Bekanntheit* auf die hypothetische Komponente
,Das den Zweck einer Sache Ubersteigende* zuriickzufiihren sind. Die drei zentralen
Markenfunktionen ,Informationseffizienz”, ,Risikoreduktion®, ,ldentifikation“ sowie die
.Erzeugerrelevanz® soll sich dagegen aus dem hypothetischen Konstrukt
,Markenrelevanz* erklaren (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 286).2%®

Ob die drei hypothetischen Komponenten ,Handwerklichkeit/Authentizitat®, ,das den
Zweck einer Sache Ubersteigende* und die ,Markenrelevanz* tatsachlich fiir die
hohen Ladungen der Variablen auf den jeweiligen Faktoren verantwortlich gemacht
werden kdnnen, soll mit Hilfe der Hauptachsenanalyse®*° untersucht werden (vgl.

237 Um mit Hilfe des Programms SPSS eine Hauptachsenanalyse durchfiihren zu kénnen, hat die

Anwenderin  zundchst das Verfahren der Faktorenanalyse aus dem  Menlpunkt
,Dimensionsreduktion“ ausgewahlt. Sodann wurden die interessierenden Variablen aus der
Quellvariablenliste in das Feld ,Variablen* Gbertragen. Der sich dabei ergebende Ergebnisausdruck
wurde in Anlehnung an Backhaus / Weiber interpretiert.

28 |m Kap. 6.8 wird mit Hilfe der Regressionsanalyse die Prognose der Markenrelevanz auf Basis der
drei zentralen Markenfunktionen empirisch Gberprift. Anbetracht dieser Erkenntnisse ging die
Anwenderin davon aus, dass sich die Markenfunktionen durch einen Faktor héherer Ordnung
(Markenrelevanz) erklaren lassen (vgl. Kap. 6.8).

2% Neben der Hauptachsenanalyse (PAF) bietet SPSS zwei weitere Arten von Faktorenanalysen zur
Auswahl: Hierzu zahlen die Hauptkomponentenanalyse (PCA = Principal Components Analysis) und
die Maximum-Likelihood-Faktorenanalyse (ML). Im Gegensatz zur ML und zur PAF geht die PCA
davon aus, dass die gesamte Varianz der manifesten Variablen durch die so genannten
Hauptkomponenten erklart werden kdnnen. Diese Vorgehensweise erscheint jedoch unrealistisch fiir
die vorliegende Analyse. Im Gegensatz zur PCA unterscheiden die beiden anderen Verfahren bei
manifesten Variablen zwischen gemeinsamer Varianz (durch die Faktoren erklarbar),
itemspezifischer Varianz (geht auf ltemeigenschaften zurlick) und der Fehlervarianz, welche auf
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Backhaus u. a. 2000, S. 285f). Nach Eliminierung der unvollstandigen Fragebdgen
geht die Bewertung von insgesamt 412 Personen in die Untersuchung ein
(,Listenweiser Fallausschluss®).?*’ Hierdurch wird zwar die Fallzahl reduziert, die
getroffene MaBnahme beugt jedoch Manipulationsspielrdumen vor, die bei der
Methode des ,Paarweisen Fallausschlusses“®*' bzw. der Methode des ,Ersetzens
Fehlender Werte durch Mittelwert®*? entstehen kénnen. Die durch die Online-
Befragung gewonnenen Ausgangsdaten zeigen eine Normalverteilung der
manifesten Variablen und erfullen somit eine nicht unwesentliche Voraussetzung fur
die Anwendung der PAF.?*

Um herauszufinden, welche Merkmale der Ausgangsbefragung mit welchen weiteren
Variablen zusammenhangen, ist die Datenmatrix in einem ersten Schritt
standardisiert und in eine Korrelationsmatrix*** (berfiihrt worden. Bereits die
Korrelationsmatrix zeigt, dass in der vorliegenden Studie einige Kriterien relativ
geringe Korrelationen nahe Null aufweisen (die Variablen ,Pradikat®,
,=Erzeugername®, ,Tradition“, ,Qualitatssiegel®, ,Reprasentativitat”) mit der Folge,
dass diese Variablen aus der weiteren Analyse auszuschlieBen sind. Neben der
Korrelationsmatrix gibt es funf weitere Prifkriterien fur die Gute des Modells:

Dies sind die Signifikanzniveaus der Korrelationen®*® (1), die Inverse der
Korrelationsmatrix®*® (2), der Bartlett-Test (test of sphericity)®*’ (3), die Anti-lmage-

Messfehler zuriickzufiihren ist. Im vorliegenden Fall findet daher die PAF Anwendung (vgl. Backhaus
u. a. 2000, S. 284ff).

240 Hierzu bietet das Programm SPSS die Option ,Listenweiser Fallausschluss®, d. h. sobald ein
fehlender Wert bei einer Variablen auftritt, wird der gesamte Fragebogen aus der weiteren Analyse
ausgeschlossen (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 316).

"' Die Option ,Paarweiser Fallausschluss‘ bedeutet, dass bei Fehlen des Wertes nicht der gesamte
Fragebogen entfernt wird, sondern nur die betroffene Variable, was dazu fihrt, dass pro Variable
unterschiedliche Fallzahlen vorliegen (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 316).

#%2 Die Option ,Durch Mittelwert ersetzen* bedeutet, dass fiir die fehlenden Werte ein
Durchschnittswert eingefligt wird (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 316).

*» Die Normalverteilungshypothese wurde durch den ,Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest: mit Hilfe
von SPSS Uberpriift. Mit dem Kolmogorov-Smirnov-Test bei einer Stichprobe (Anpassungstest) wird
die beobachtete kumulative Verteilungsfunktion fir eine Variable mit einer festgelegten
theoretischen Verteilung verglichen, die eine Normalverteilung, eine Gleichverteilung, eine Poisson-
Verteilung oder Exponentialverteilung sein kann. Das Kolmogorov-Smirnov-Z wird aus der gréBten
Differenz (in Absolutwerten) zwischen beobachteten und theoretischen kumulativen
Verteilungsfunktionen berechnet. Mit diesem Test fir die Giite der Anpassung wird getestet, ob die
Beobachtung wahrscheinlich aus der angegebenen Verteilung stammt (vgl. SPSS Hilfe-Funktion).

2% Die Korrelationsmatrix zeigt dem Anwender, ob sich die Daten fiir eine Faktorenanalyse eignen
(vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 265).

25 For alle Korrelationskoeffizienten lassen sich die Signifikanzniveaus ausrechnen. Zuvor wird eine
HO-Hypothese aufgestellt, die besagt, dass kein Zusammenhang zwischen den Variablen besteht.
Das Signifikanzniveau der einzelnen Variablen zeigt an, mit welcher Irrtumswahrscheinlichkeit diese
HO-Hypothese abgelehnt werden kann (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 266).

2% Die Struktur der Inversen Korrelationsmatrix kann auch Aufschluss tiber die Eignung der
Korrelationsmatrix flr die Faktorenanalyse geben. Wenn die Inverse der Korrelationsmatrix eine
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Kovarianz-Matrix**® (4) und das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (MSA-Kriterium=eng|.

.,measure of sampling adequacy®) (5). Da das MSA-Kriterium in der
betriebswirtschaftlichen Literatur als das ,beste zur Verfugung stehende Verfahren
zur PrOfung der Korrelationsmatrix® gilt, findet dieses Kriterium Anwendung
(Backhaus u. a. 2000, S. 265-270).2*° Sein Wertebereich bewegt sich zwischen Null
und Eins. Werte gréBer 0,5 werden toleriert, Werte gréBer 0,7 gelten als
winschenswert. Fir die vorliegende Korrelationsmatrix ergibt sich insgesamt ein
MSA-Wert von 0,78. Den Richtlinien zufolge kann damit die Korrelationsmatrix als
,middling“ bzw. ,ziemlich gut“ fiir die PAF bezeichnet werden.?® Um den Anteil der
durch die gemeinsamen Faktoren zu erklarenden Varianz der Variablen zu ermitteln,
werden im zweiten Schritt die Kommunalititen®' geschatzt.

Im Normalfall der Hauptachsenanalyse stellt sich nach der Bestimmung der
Kommunalitédten die Frage, wie viele Faktoren extrahiert werden sollen.

Im vorliegenden Fall gilt es, ein méglichst eindeutig zu interpretierendes Modell, d. h.
ein Modell mit mdoglichst drei Faktoren zu erzeugen, das geeignet ist, die
beobachteten Daten bzw. Korrelationen durch das Modell zu erklaren. Die zur
Lésung der Extraktionsproblematik gegebenen Mdglichkeiten werden nachstehend
kurz erldutert:

Diagonalmatrix darstellt, d. h. die Nicht-Diagonal-Elemente der inversen Korrelationsmatrix nahe bei
Null liegen (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 267).

247 Dem Bartlett-Test liegt die Nullhypothese zugrunde, dass die Variablen unabhéngig sind. Wird
diese Nullhypothese bestétigt (kein signifikanter Bartlett-Test), dann eignen sich die Daten nicht zur
Faktorenanalyse. Ein signifikantes Ergebnis bedeutet allerdings nicht unbedingt die Eignung der
Daten. Dieser Test ist also eine notwendige, aber keine hinreichende Voraussetzung.

28 Die Anti-Image-Matrix gibt an, welche Teile der Variablenkorrelationen unique, also nicht durch
andere Variablen erklarbar sind. Alle Elemente, die nicht in der Hauptdiagonale der Anti-Image-
Matrix stehen, sollten daher méglichst klein sein. In der Hauptdiagonale stellt SPSS die KMO-Werte
(Measures of Sampling Adequacy, MSA) der einzelnen Variablen dar. Variablen, welche kleine
KMO-Werte aufweisen, sollten ausgeschieden werden.

29 Alle aufgelisteten Prifkriterien wiesen auf eine gute Eignung der vorliegenden Daten fir
faktoranalytische Zwecke hin. Auf eine detaillierte Definition und Erlauterung der einzelnen
Prifkriterien wird verzichtet, da dies den Rahmen der vorliegenden Arbeit sprengen wirde (vgl.
Backhaus u. a. 2000, S. 265-270).

20 Das MSA gibt Aufschluss darlber, in welchem AusmaB die Variablen zusammengehéren und

fungiert somit als Indikator dafiir, ob die PAF sinnvoll ist oder nicht. Da alle variablenspezifischen
MSA-Kriterien nach Ausschluss der zuvor genannten Variablen grdBer als 0,6 gewesen sind, kann
auf den weiteren Ausschluss von Variablen verzichtet werden.

%' Die Kommunalitat (,das Gemeinsame®) entspricht dem Determinationskoeffizienten R® aus der
multiplen Regression (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 259).
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o Kaiser-Guttman-Kriterium und Scree-Plot

Nach dem so genannten ,Kaiser-Guttman-Kriterium* (Voreinstellung in SPSS)
entspricht die Anzahl der bedeutsamen Faktoren der Anzahl der Faktoren mit
Eigenwerten grdéBer eins. Nach diesem Verfahren wird haufig die Anzahl der
bedeutsamen Faktoren lberschatzt (vgl. Bortz 1993, S. 500ff sowie Kleine 1999, S.
399-426). Nach Bortz liefert das Eigenwertediagramm, das die GréBe der in
Rangreihe gebrachten Eigenwerte als Funktion ihrer Rangnummern darstellt, weitere
Informationen Uber die Anzahl der bedeutsamen Faktoren. Fallt ein Eigenwert aus
der Kontinuitat der nachfolgenden Eigenwerte heraus, flhrt dies zu einem Knick im
Eigenwerteverlauf. Nach dem Scree-Test von Cattell, der gegebenenfalls als
zusatzliches Entscheidungskriterium zur Faktorenauswahl heranzuziehen ist, sind
diejenigen Faktoren bedeutsam, deren Eigenwerte vor dem Knick liegen (Bortz 1993,
S. 504). Beim Scree-Test wird kritisiert, dass der Eigenwerteverlauf nicht immer den
gewulnschten charakteristischen Knick aufweist.

Nach Bortz ist die Festlegung auf eine endgultige Anzahl von bedeutsamen Faktoren
davon abhangig zu machen, welche Lésung inhaltlich am besten interpretierbar ist.
Im vorliegenden Fall sind das Kaiser-Kriterium und der Scree-Plot als
Extraktionskriterien verwendet worden.

Der Scree-Test bestatigt, dass bei Anwendung des Kaiser-Kriteriums drei Faktoren
extrahiert werden (vgl. Abb. 30).

Abb. 30: Scree-Plot und Kaiser-Kriterium

Screeplot

Elbow

Eigenwert

Kaiser-Kriterium

Faktornummer

Quelle: SPSS-Ausdruck.

187



Die Analysen fuhren nach Extraktion von drei Faktoren und 13 lterationsschritten zu
den in Tabelle 5 aufgefiihrten Ergebnissen.?>?

Tab. 5: Einteilung der Soll-Kriterien in Ubergeordnete Qualitatskategorien — Eine
erste Ubersicht

Faktor
1 2 3
Asthetik ,498 -,208 ,022
Bekanntheit ,669 -,184 -,124
Erlebnis ,508 -,196 ,178
PrasSpitzengastr ,706 -,296 -,006
Limitiertheit ,652 -,196 ,130
Terroir ,169 ,259 ,313
Region 141 ,353 ,408
Identifikation 417 ,243 -,021
InfoEffizienz ,451 447 -,314
Markenrelevanz ,309 ,634 ,019
PreisSignal ,297 ,236 -,216

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse.
a 3 Faktoren extrahiert. Es werden 13 lterationen benétigt.

Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an SPSS.

Um die Glte der 3-Faktorenlésung zu bestimmen, sind weitere SPSS-Outputs zu
analysieren. Die in der Ubersicht ausgewiesenen Varianzerklarungsanteile (% der
Varianz) zeigen, wie viel der jeweilige Faktor an Erklarungsanteil auf alle
Ausgangsvariablen besitzt. Insgesamt betragt die Summe der drei Eigenwerte 0,37
Setzt man die Summe ins Verhéltnis zur Gesamtvarianz, so ergibt sich ein durch die
Faktoren erklarter Varianzanteil von 37,37%. Die drei Ausgangsvariablen stellen
zusammen 37,37% der Ausgangsvarianz dar, wobei der 1. Faktor 19,29%, der 2.
Faktor 11,27% und der 3. Faktor 6,81% der Ausgangsvarianz erklart (vgl. Tab. 6).

Tab. 6: Erklarungskraft der Variablen im Kontext deutscher Spitzenweine

Summen von quadrierten Rotierte Summe der quadrierten
Faktorladungen fiir Extraktion Ladungen

Gesamt % der Varianz | Kumulierte % | Gesamt % der Varianz | Kumulierte %
2,486 22,598 22,598 2,122 19,292 19,292

1,149 10,446 33,044 1,239 11,268 30,560

475 4,321 37,365 ,749 6,805 37,365

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse.

Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an SPSS.

%2 Hierzu war bei SPSS im Dialogfeld ,Faktorenanalyse*: ,Extraktion® im Auswahlfenster ,Methode*
aus der sich 6ffnenden Auswahlliste ,Hauptachsenanalyse” auszuwéhlen. Bei der mit ,iterativer
Kommunalitadtenschatzung” durchgefihrten Hauptachsenanalyse sind die wahren Endwerte der
Kommunalitadtenschatzung nicht genau bekannt und werden infolge der Konvergenz des
Iterationsprozesses (Konvergenzkriterium) festgestellt (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 285).
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Die nachstehende unrotierte Faktorladungsmatrix macht deutlich, dass die Variablen
Asthetik, Bekanntheit, Erlebnis, Limitiertheit, Prasenz in der Spitzengastronomie mit
Faktor eins (Das den Zweck einer Sache Ubersteigende), die Variablen ,Region” und
,1erroir mit Faktor zwei (Handwerk/Authentizitat) korreliert, wahrend die Variablen
Identifikation, Informationseffizienz, Erzeugerrelevanz und Preis-Signal mit Faktor 3
(Markenrelevanz) in Verbindung stehen (vgl. Tab. 7).

Tab. 7: Begriindung der Soll-Kriterien durch Gbergeordnete Qualitatskategorien

Faktor

1 2 3
Asthetik ,498 -,208 ,022
Bekanntheit ,669 -,184 -,124
Erlebnis ,508 -,196 ,178
Prasenz in der
Spitzengastronomie 708 -,296 -,006
Limitiertheit ,652 -,196 ,130
Terroir ,169 ,259 ,313
Region ,141 ,353 ,408
Identifikation A7 ,243 -,021
Informationseffizienz ,451 ,447 -,314
Erzeugerrelevanz ,309 ,634 ,019
Preis-Signal ,297 ,236 -,216

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse.
a 3 Faktoren extrahiert. Es werden 13 lterationen benétigt.

Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an SPSS.
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6.7.2 Die ubergeordneten Sollkriterien im Kontext deutscher Spitzenweine

Um aus den unendlich vielen Mdoglichkeiten der Positionierung eines
Koordinatenkreuzes die interpretationsfahigste bestimmen zu kénnen, wird eine
Faktorenrotation nach dem ,Varimax-Kriterium“®®® durchgefiihrt. Grundsétzlich ist
zwischen schiefwinkliger (obliquer)®®* und rechtwinkliger (orthogonaler) Rotation®®
zu differenzieren. Im vorliegenden Fall wird aus Griinden der besseren Interpretation
das Faktorenmuster orthogonal, d. h. nach dem ,Varimax“-Kriterium rotiert (vgl. Tab.
9).

Tab. 9: Die Haupteinflussfaktoren beim deutschen Spitzenwein

Faktor

1 2 3
Asthetik ,533 ,085 -,003
Bekanntheit ,648 ,265 -,077
Erlebnis ,557 ,010 ,133
g:)?tszzazgastrcl)r;omieder 752 A4 035
Limitiertheit ,674 ,106 121
Terroir ,060 ,079 ,429
Region ,002 ,075 ,552
Identifikation ,235 ,375 ,194
Informationseffizienz ,124 ,694 ,074
Erzeugerrelevanz -,045 ,564 421
Preis-Signal ,109 ,422 ,009

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.
a Die Rotation ist in 5 Iterationen konvergiert.

Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an SPSS.

Beim Vergleich der rotierten mit der unrotierten Faktormatrix zeigen sich nur kleine
Veranderungen beziiglich der Ladungen auf den drei Faktoren.

23 Bej SPSS gibt es einen Auswahlpunkt, der Rotation betrifft. Da die Voreinstellung keine Rotation
vorsieht, sollte dieser Punkt unbedingt aufgerufen werden. Die Varimax-Methode ist die am
weitesten verbreitete rechtwinkelige Rotationsform und dient der Erleichterung der Interpretation,
sodass diese Rotationsform zur Anwendung kam.

24 Bej der ,obliquen* Rotation dagegen (entspricht der SPSS-Option: Oblimin-direkt) werden
Korrelationen zwischen den Faktoren zugelassen. Der Nachteil besteht in der schwereren
Interpretation der Faktorladungsmatrix, je héher die Komponenten korrelieren (Backhaus u. a. 2000,
S. 292f).

%5 Die ,orthogonale® Rotation (entspricht der SPSS-Option: Varimax) fiihrt dazu, dass die
Unkorreliertheit der Faktoren erhalten bleibt. Der Hauptvorteil besteht darin, dass das Modell im Fall
unabhéangiger Faktoren leichter zu interpretieren ist, weil die Faktorladungen bei orthogonalen
Faktoren als bivariate Korrelationen zwischen der jeweiligen Variable und dem Faktor interpretiert
werden (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 292f).
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Die relativ hohen positiven Ladungen der Variablen Asthetik, Bekanntheit, Erlebnis,
Limitiertheit und Présenz in der Spitzengastronomie flihrt die Autorin auf alle
Nutzenkomponenten des Weins zurlick, die Uber den reinen Grundnutzen
hinausgehen. Das bedeutet, dass diese Variablen mit einem besonderen Prestige-
und Erlebniswert einerseits und mit einem erhdhten MaB an persoénlicher
Befriedigung andererseits einhergehen. Die Korrelationen zwischen diesen
Merkmalen lassen sich deshalb, wie zuvor von der Anwenderin vermutet, auf die
Beurteilungsdimension ,Das den Zweck einer Sache Ubersteigende® zuriickfiihren
und stehen in einem gegensatzlichen Verhéltnis zu den Variablen ,Region“ und
.rerroir,  welche die Autorin mit Hife der Beurteilungsdimension
~Handwerklichkeit/Authentizitat“ begrindet.

Die hohen Ladungen der letzten vier Variablen lassen sich durch die Dimension
,Markenrelevanz* auf dem hier im Vordergrund stehenden Produktmarkt erklaren. Im
nachfolgenden Kapitel 6. 8 wird ausfihrlich erlautert, dass die Markenrelevanz durch
die drei zentralen Markenfunktionen prognostiziert werden kann.

In der Folge koénnen die zuvor aufgestellten Uberlegungen beziiglich der
hypothetischen Konstrukte empirisch bestatigt werden. In der unten dargestellten
Ubersicht sind alle relevanten Zusammenhange zwischen den einzelnen Variablen
graphisch dargestellt. Direkt messbare, beobachtbare Variable werden mit einem
Rechteck, latente, d. h. hypothetische Konstrukte mit einem Oval gekennzeichnet.
Die Messfehler bleiben in dem Modell unberiicksichtigt (vgl. Abb. 31).2%

2% Natirlich ist neben diesen Kriterien eine Vielzahl weiterer Konstruktionsregeln von Néten. Vgl.
hierzu eine Aufstellung bei Backhaus u. a. (2000, S. 433f).
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Abb. 31: Die Sollkriterien zur Luxuswahrnehmung bei deutschen Spitzenweinen
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Quelle: eigene Erstellung.
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6.8 Relevanz des Erzeugers auf dem Produktmarkt ,,Deutscher Spitzenwein*

Die neue Winzergeneration hat mit innovativen Produktkonzepten und ldeen dazu
beigetragen, dass dem Beruf des ,Wine-Makers*® in letzter Zeit besondere Beachtung
zugekommen ist. Urs&chlich fur diese Entwicklung ist u. a. die Tatsache, dass das
Produkt Wein als Konsumgut in der Rangliste hochwertiger Genussmittel mehr und
mehr aufgestiegen ist. Teilweise werden Winzer als ,Medienstars® vermarktet und
sind insoweit selbst die ,Marken® ihrer Produkte geworden (Grabensteiner 2005, S.
53). Vor diesem Hintergrund besteht ein wesentliches Untersuchungsziel darin, die
Markenrelevanz auf dem Produktmarkt ,Deutscher Spitzenwein® zu analysieren.

Hierzu bedient sich die Verfasserin der von McKinsey entwickelten Heuristik zur
Prognose der Markenrelevanz auf diversen Produktmérkten. Der McKinsey-Ansatz
geht davon aus, dass die Funktionen einer Marke die zentralen Ursachen der
Markenrelevanz reprasentieren. Theoretische Grundlage bildet die Nutzenlehre, die
besagt, dass Marken nur dann einen Wert fir den Konsumenten darstellen, wenn sie
far ihn von Nutzen sind. Die Auspragungen dieser Nutzendimensionen werden durch
den jeweiligen Kontext einer Branche bestimmt. Die Kontextfaktoren beziehen sich
hierbei auf das Produkt, den Kaufprozess, den Kaufer und den jeweiligen Markt (vgl.
Abb. 32). Der zweistufige Ansatz sieht vor, dass zundchst die Bedeutungsgewichte
der auf dem jeweiligen Produktmarkt relevanten Kontextfaktoren fur die Prognose der
Markenfunktionen ermittelt werden. In einem zweiten Schritt werden die
Bedeutungsgewichte der Markenfunktionen fir die Prognose der Markenrelevanz
bestimmt. Die Markenrelevanz kann entweder direkt Uber die Kontextfaktoren oder
aber indirekt mit Hilfe der Markenfunktionen bestimmt werden (vgl. Fischer u. a.
2002, S. 17f).

Abb. 32: Die Heuristik zur Proanose der Markenrelevanz

Kontextfaktore| Markenfunktionen

Ideeller Nutzen

Kaufprozess (nformationseffizien2

Markenrelevanz

Risikoreduktion

Direkte Prognose der Markenrelevanz lber die
Auspragungen der Kontextfaktoren

Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an Fischer u. a. 2002, S. 18.
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Die von McKinsey ermittelte Heuristik zur Prognose der Markenrelevanz stuft die
Verfasserin als ein geeignetes Instrument ein, um die Besonderheiten des
Produktmarktes ,Deutscher Spitzenwein® zu identifizieren. Die Anwenderin der
Heuristik bendtigt hierzu lediglich geeignete Informationen Uber die spezifische
Auspragung der Kontextfaktoren auf diesem spezifischen Produktmarki.

Diese werden Uber direkte Fragen an die Auskunftspersonen ermittelt. Hierzu zahlen
u. a. die sechs von McKinsey ermittelten Faktoren, die auch auf dem spezifischen
deutschen Weinmarkt als relevant einzuschatzen sind (vgl. Abb. 33 sowie Anhang I,
Fragebogen, Nr. 1, 3, 4, 7, 8, 15, 19, 21, 23). Die Kontextfaktoren und die
Markenfunktionen dienen in den Regressionsanalysen als unabhangige Variable zur
Prognose der Markenrelevanz im Kontext deutscher Spitzenweine.

Abb. 33: Kontextfaktoren auf dem Produktmarkt ,Deutscher Spitzenwein® zur
Prognose der Markenrelevanz
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deutschen Erzeuger: Wie oft kaufen
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deutschen Erzeuger mit Ihren durchschnittlich

Markierungselementen (z. B. Logo) im Jahr Wein ein?

3. Markenvielfalt /
4. Qualitatsunterschiede:
Wie groB ist das Angebot und

wie grof3 sind die
Qualitatsunterschiede

unter den deutschen
. Lo

Quelle: eigene Erstellung.

Entsprechend der McKinsey-Studie wird der Gutertyp als siebter Kontextfaktor auf
dem Produktmarkt ,Deutscher Spitzenwein® rein definitorisch festgelegt und daher
nicht mehr bei den Konsumenten abgefragt. Ausgehend von der Theorie, dass in
Abhangigkeit von Komplexitdt und Erklarungsbedurftigkeit der Wunsch nach
Erleichterung steigt, ist die Autorin im Vorfeld der empirischen Untersuchung von
einer relativ hohen Markenrelevanz auf dem avisierten Produktmarkt ausgegangen
(vgl. Fischer u. a. 2002, S. 21).
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Die Markenrelevanz wird Uber ein Globalurteil erfasst, bei dem die Befragten ihre
Tendenz zu bestimmten Erzeugern im Vergleich zu anderen Kriterien bewerten
sollen (Variable: Markenrelevanz, vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 19). Das
Globalurteil dient in den beiden Regressionsanalysen jeweils als abhangige Variable
zur Bestimmung der Kontextfaktoren (Prognose der Markenrelevanz auf Basis der
Kontextfaktoren) und zur Bestimmung der Markenfunktionen (Prognose der
Markenrelevanz auf Basis der Markenfunktionen).

6.8.1 Die zentralen Markenfunktionen und deren Einfluss auf die
Markenrelevanz

Ausgehend von einem konsumentenorientierten Markenverstandnis erfillen Marken
zentrale Funktionen, die den Konsumenten einen Nutzen stiften. Insofern sind die
Markenfunktionen als ,die primaren Treiber der Markenrelevanz“ zu identifizieren
(vgl. Fischer u. a. 2002, S. 18). In Anlehnung an die McKinsey-Studie fasst die
Anwenderin die Vielfalt der Nutzenstiftung durch die Marke in den drei zentralen
Markenfunktionen zusammen: Informationseffizienzfunktion (1), ideeller Nutzen (2)
und Risikoreduktionsfunktion (3) (vgl. Abb. 11, S. 120).

Zunachst gilt es zu klaren, ob sich die drei zentralen Markenfunktionen®”’ beziiglich
ihrer Bedeutung fir den Konsumenten auf dem Produkimarkt ,Deutscher
Spitzenwein® unterscheiden und inwiefern diese geeignet sind, die Marken- bzw.
Erzeugerrelevanz zu prognostizieren. Die drei zentralen Funktionen auf dem
Produktmarkt Wein werden Uber direkte Fragen an die Konsumenten ermittelt.

Die Analyse der Konsumentenurteile Uber die Online-Befragung fihrt zu
interessanten Ergebnissen beziiglich der Bedeutung des Erzeugernamens und der
zentralen Markenfunktionen. Die nachstehende Abbildung gibt die subjektiv
wahrgenommenen Konsumentenbewertungen zu den abgefragten Items graphisch
wider (vgl. Abb. 34 sowie Anhang |, Fragebogen, Nr. 19).

7 \gl. hierzu die Abb. 31 zur ,Heuristik der Markenrelevanz* (vgl. Kap. 6.8).
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Abb. 34: Relevanz des Erzeugers und der Markenfunktionen
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Quelle: eigene Erstellung

Die 5er-Skala wird aus Griinden der besseren Darstellbarkeit homogen in eine Skala
transformiert, die von null bis funf reicht und mit 2,5 den Punkt einer
durchschnittlichen Bedeutung erfasst. Diese Transformation ermdglicht ein Messen
der Markenfunktionsauspragung und zusammengefasst eine Einschatzung der
Stérke der Markenrelevanz. Die Graphik macht deutlich, dass der ,Erzeuger® bei der
Weinauswahl einen entscheidenden Faktor bildet. Der Durchschnittswert betragt
hierbei 1,8 auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis 5 (sehr unwichtig). Im Folgenden
werden die drei zentralen Markenfunktionen bezlglich ihrer Bedeutung far die
Konsumenten analysiert mit dem Ziel, deren Beitrag zur Markenrelevanz zu ermitteln.

6.8.1.1 Informationseffizienzfunktion

Einen  besonderen  Stellenwert nimmt die Nutzenstiftung durch die
Informationseffizienzfunktion im Zuge der Kaufentscheidungsvorbereitung ein, und
zwar mit einem Mittelwert von 2,3. Diese relativ hohe Wichtigkeitsstufe dirfte u. a.
auf den Guitertyp zurlckzufiihren sein. Das Produkt Wein zahlt zu den eher
kurzlebigen Konsumgutern (,fast moving consumer goods®), soweit es sich nicht um
Versteigerungs- oder Raritatenprodukte handelt, die lange gelagert und aus Prestige-
und Besitzgrinden gesammelt werden.
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Da die kurzlebigen Konsumguter das ,Ranking“ bezlglich der Informationseffizienz
regelmaBig anfuhren, zeigt sich, dass der Informationseffizienz zur Prognose der
Markenrelevanz im Rahmen der spater durchgeflhrten Regressionsanalyse eine
relativ starke Bedeutung zukommt.?*®

Folglich spielt die Wahrnehmbarkeit der Marke bzw. die Markenauffalligkeit in Form
von Markenzeichen und Logo eine zunehmend wichtige Rolle, da diese naturgemal
zur Informationseffizienz beitragen kann. Die zuvor aufgestellte Hypothese, wonach
eine  bessere  Marktauffalligkeit und Differenzierungsfahigkeit zu einer
Informationseffizienz und letztlich zum Markterfolg im Sinne von Absatz- und damit
Umsatzsteigerungen beitragt, kann durch die Untersuchung bestétigt werden.

Die Fragestellung, ob eine bessere Markenauffalligkeit im Sinne eines
Markenzeichens oder Logos auf Flasche und Etikett den Absatz eines Unternehmens
steigern kann, bejahen immerhin 61,7% (das entspricht 272 Personen). 27,4% (das
entspricht 121 Personen) der befragten Personen meinen dagegen, der Absatz
bleibe unverandert und 1,4% (das entspricht 6 Personen) vermuten sogar ein Sinken
des Absatzes (vgl. Abb. 35, sowie Anhang |, Fragebogen, Nr. 5).

Abb. 35: Wirkung einer besseren Markenauffalligkeit

Was ist lhre Einschétzung? Eine bessere Markenauffélligkeit im Sinne eines
Markenzeichens oder Logos auf
der Flasche bzw. dem Etikett fiihrt dazu, dass ....

N=496 | n=452 | sys-missing =44

der Absatz deutschen Spitzenweins

steigt. 61,7%

der Absatz deutschen Spitzenweins
bleibt unverandert.

der Absatz deutschen Spitzenweins
sinkt.

Fehlende Aussagen 9,5 %

Quelle: eigene Erstellung.

258 Vgl. hierzu die Ergebnisse der Regressionsanalyse zur Prognose der Markenrelevanz durch die
Markenfunktionen (vgl. Kap. 6.8.2.1).
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Es sollten daher so viele Elemente auf Weinetiketten, Flaschen und Korken wie
moglich darauf ausgerichtet sein, die Marke bzw. den Erzeuger, die Lage, die
Herkunft des entsprechenden Weins widerzuspiegeln, um dem Kunden die
Wiedererkennung des Erzeugers und damit die Kaufentscheidung zu erleichtern

(Informationseffizienz).2*°

6.8.1.2 Ideeller Nutzen

Die zuvor aufgestellte These, wonach die ideelle und soziale Nutzenfunktion beim
Weinkauf eine besondere Rolle spielt und somit einen Einflussfaktor auf die
Markenrelevanz haben durfte, hat sich bei der empirischen Untersuchung
bestatigt.?®® Die durchschnittliche Wichtigkeitsstufe betragt 2,4 und liegt damit knapp
hinter dem Wert der Informationseffizienzfunktion (2,3). Auch im Hinblick auf die
Prognose der Markenrelevanz stellt sich heraus, dass die ideelle Nutzenfunktion ein
wesentlicher Einflussfaktor derselben ist.?®" Die ideelle Nutzenstiftung beim Konsum
von Wein ist hier offensichtlich, da der Weinkonsum haufig in der Offentlichkeit, wie
z. B. bei gesellschaftlichen Ereignissen stattfindet oder zu bestimmten Anlassen als
beliebter Geschenkartikel verwendet wird und daher allgemein sichtbar ist. In diesem
Zusammenhang hat sich die Autorin fir mehrere Aspekte interessiert.

Auf die Frage, ob die Konsumenten gerne Wein verschenken, antworten 96,74%
(das entspricht 416 Personen) mit Ja und nur 3,26% (das entspricht 14 Personen)
mit Nein (vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 13). Diese eindeutige Verteilung bestatigt
die Annahme, dass der Wein Uber die Durst-, Sattigungs- und Geschmacksfunktion
hinaus Uber einen hohen ideellen Nutzen verflgt, der ihn zu einem beliebten
Geschenkartikel und somit zum hochwertigen Luxusgut aufwertet.

Noch deutlicher wird die soziale Bedeutung des Weinkonsums bei der Einschatzung
der Befragten, ob der Beschenkte an der mitgebrachten Flasche Wein ablesen
werde, wie sehr man ihn als Person schatze. 65,6% (das entspricht 272 Personen)
bejahen, 17,3% (das entspricht 72 Personen) verneinen und 17,1% (das entspricht
71 Personen) haben diesbeziglich keine Vorstellung oder machen keine Angaben
(vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 15).

Die zusatzliche Fragestellung, ob sich gelegentlich aus der Weinauswahl einer
Person Rickschlisse auf dessen Charakterziige ziehen lassen, bejahen 56,8% (das
entspricht 243 Personen), 36,0% (das entspricht 154 Personen) verneinen und 7,2%

%9 Der Einfluss einer individuellen Markierung im Kontext deutscher Spitzenerzeuger im operativen
Management wird in Kap. 7 anhand konkreter Beispiele ausfuhrlich erlautert (vgl. Kap. 7.3).

%89 \/gl. hierzu die theoretischen Grundlagen im Kap. 5.3.2 sowie Kap. 6.8.1.2.

21 Vgl. hierzu die Ergebnisse der Regressionsanalysen zur Prognose der Markenrelevanz durch die
Markenfunktionen (vgl. Kap. 6.8.2.1).
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(das entspricht 31 Personen) haben diesbeziglich keine Vorstellung oder machen
keine Angaben (vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 21). Mit diesen Ergebnissen wird die
Hypothese bestétigt, dass eine Flasche Wein - als Geschenk mitgebracht - zum
Trager bestimmter Informationen Uber Merkmale und Eigenschaften wird, die
Rlckschlisse auf den Besitzer zulassen und somit die Basis fur dessen
Individualisierung und soziale Differenzierung bilden (vgl. Kap. 5.3.2).

Die geschenkte Flasche Wein tragt insofern eine Information Uber den Schenkenden
wie z. B. Status, Geschmack, Kennerschaft und dient der Dokumentation von
Wertschatzung und Anerkennung dem Beschenkten gegentiber (vgl. Abb. 36).2%2

Abb. 36: Soziale Bedeutung des Weinkonsums
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Kommt es vor, dass Sie an der Weinauswahl einer Person auch die Person
selbst beurteilen bzw. Riickschliisse auf dessen Charakterziige ziehen?

N=496 n=428 sys-missing=68

\

36,0% 56,8%

D ja
- nein
Il fehlend

Quelle: eigene Erstellung.

%2 7u einem &hnlichen Ergebnis bezlglich der hohen Bedeutung der ideellen Nutzenkomponente
kommt die McKinsey-Markenrelevanzstudie beim Champagner. Hier betrug der individuelle
Nutzenbeitrag 3,54 und rangierte an dritter Stelle hinter den Designer-Sonnenbrillen (4,86) und
Mittelklassewagen (3,77) (vgl. Fischer u. a. 2002, S. 30).
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6.8.1.3 Risikoreduktion

Das Risiko eines Fehlkaufs, d. h. nach dem Kauf einer Flasche Wein infolge von
Qualitatsdefiziten enttauscht zu werden, senken im Hochpreissegment platzierte
Weine, d. h. solche, die ein hohes Konsumausgabenniveau auf der
Konsumentenseite voraussetzen. Obwohl im vorliegenden Forschungsprojekt die
Markenrelevanz von Spitzenweinen analysiert wird, und der Konsum dieser Produkte
relativ _hohe finanzielle Ausgaben erfordert, sind die absoluten Werte bei der
Risikoreduktion bzw. der Preissignalwirkung nicht so hoch wie erwartet. Der
Durchschnittswert betragt lediglich befriedigende 3,1 und rangiert somit an letzter
Stelle auf der durchschnittlichen Wichtigkeitsskala. Auch bei der Untersuchung der
Markenrelevanz durch die Risikoreduktionsfunktion stellt sich kein signifikantes
Ergebnis ein.?® Hierdurch hat sich die Anwenderin veranlasst gefiihlt, weitere
Analysen vorzunehmen. In den beiden Regressionsanalysen, in denen die Variablen
.Preis®, ,Preis-Signal“ und ,hohes und konstantes Preisniveau” als unabhéangige
Variable und die ,Informationseffizienzfunktion® und das ,wahrgenommene
Qualitatsniveau“ jeweils als abh&ngige Variablen fungieren, zeigt sich, dass der
,Preis“ mit einem Wert von 0,24 und ein ,hohes und konstantes Preisniveau® mit
einem Wert von 0,12 zur Informationseffizienz und das Merkmal ,Preis-Signal“ mit
einem Wert von 0,3 zur Qualitditswahrnehmung beitragen. Insofern kénnen die
Hypothesen beziiglich der Preissignalwirkung zumindest auf die Informationseffizienz
und auf die wahrgenommene Qualitdt eines Produktes anhand des Datensatzes
empirisch bestatigt werden.?**

Das Gesamtergebnis der Online-Befragung deutet darauf hin, dass der
Erzeugername — im Sinne von Philosophie, Vision und Personlichkeit des Erzeugers
oder der Erzeugerfamilie - bei der Weinauswahl eine entscheidende Rolle spielt. Dies
ist darauf zurlckzuflhren, dass Weinmarken in jeder der drei analysierten
Nutzendimensionen  (Informationseffizienz, sozialer und ideeller  Nutzen,
Risikoreduktion) eine bedeutende Funktion fir den Konsumenten einnehmen.

Gestutzt wird dieses Ergebnis durch die Auswertung der Fragen nach der
Einkaufsstattenwahl und den erwarteten Service- und Extraleistungen eines
deutschen Spitzenerzeugers.

#8% \/gl. hierzu die Ergebnisse der Regressionsanalysen zur Prognose der Markenrelevanz durch die
Markenfunktionen (vgl. Kap. 6.8.2.1).

%4 Die geschatzten positiven Regressionskoeffizienten waren bis auf das Merkmal ,PreisSignal“ beim
Qualitatsniveaumodell signifikant. Die Anpassung an das Modell war mit einem R? von 0,12 beim
Qualitatsniveaumodell und mit einem R? von 0,13 fiir das Informationseffizienzmodell akzeptabel.
Weitere Informationen zu den einzelnen Koeffizientenschatzungen sind den im Anhang dargestellten
Ergebnissen zu entnehmen.
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Uber die Halfte der Befragten (55,1%) geben an, ihren Wein direkt beim Erzeuger
bzw. beim Weingut zu kaufen, wodurch sich die These bestatigt, dass dem Erzeuger
beim Weinkauf eine groBe Bedeutung zukommt (vgl. Anhang I, Fragebogen, Nr. 2).
Die Frage nach den Serviceleistungen ergibt, dass 73,5% (308 Personen) die
Jpersbénliche Beratung“ und knapp 40% (163 Personen) die ,Erreichbarkeit im
Weingut® als wichtig erachten (vgl. Anhang 1, Fragebogen, Nr. 28).

Bezlglich der Extraleistungen zeigt sich ein ahnliches Ergebnis: Auch hier wird
deutlich, dass die Konsumenten den aktiven Kontakt zum Erzeuger suchen. 61,7%
(258 Personen) winschen sich einen ,Newsletter mit aktuellen Informationen Uber
das Weingut“ und knapp 60% (250 Personen) begriBen ,besondere Events®, bei
denen es zu personlichen Kontakten zwischen Konsument und Erzeuger kommt (vgl.
Anhang |, Fragebogen, Nr. 29 sowie Abb. 37).

Abb. 37: Erwartungen bezlglich Service und Extras
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Quelle: eigene Erstellung.

Insgesamt ist festzustellen, dass die im Vorfeld der Untersuchung aufgestellten
Hypothesen Uber die Erzeugerrelevanz und die Bedeutung von personlichen
Bindungen zum Unternehmen durch die empirische Untersuchung bestatigt werden
kénnen. Die empirische Fundierung der Markenrelevanz auf dem Produktmarkt
,Deutscher Spitzenwein“ wird im nachsten Kapitel anhand der relevanten
Regressionsergebnisse dargestellt.

Neben dem Erzeugernamen nehmen auch die anderen Faktoren, wie z. B.
Handwerklichkeit, Authentizitat, Tradition sowie das Preis- und Qualitatsniveau,
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Prestige und Erlebnis fir das Kaufverhalten einen hohen Stellenwert ein. Die
Auswertungen zeigen auf, dass weder ein primar an emotionalen oder ideellen
Werten noch ein allein an Qualitat orientiertes Markenbild ausreicht, um langfristig
die Kunden an das eigene Produkt zu binden. Hierzu bedarf es vielmehr einer
geeigneten, dem Kontext, der Zielgruppe und dem Produkt entsprechenden
Kombination an Merkmalen, die zusammen eine Kernkompetenz vermitteln, die nicht
ohne weiteres kopierbar ist und dadurch dem Erzeuger langfristig Erfolg garantiert
(USP).

6.8.2 Empirische Fundierung der Heuristik zur Markenrelevanz

Grundlage fur die empirische Fundierung der Heuristik zur Markenrelevanz auf dem
Produktmarkt  ,Deutscher  Spitzenwein®  bilden die auf Basis der
Befragungsergebnisse vorgenommenen Regressionsanalysen. Zunachst sind die
empirischen Werte zur Ermittlung der Markenrelevanz auf Basis der drei zentralen
Markenfunktionen zu gewinnen (Informationseffizienz, Risikoreduktion, Identifikation).
In einem zweiten Schritt werden die Werte flir die Prognose der Markenrelevanz auf
Basis der auf dem Produkimarkt Wein bedeutsamen Kontextfaktoren generiert
(Ideeller Nutzen des Konsums, Differenzierungsfahigkeit am Etikett, Budgetklasse,
Markenhomogenitat, Markenvielfalt, Kauffrequenz).?®®

Die Auspragungen der Markenfunktionen und der Kontextfaktoren werden anhand
der Konsumentenurteile in der Online-Befragung ermittelt (vgl. Anhang |,
Fragebogen). Nach Eliminierung der unvollstandigen Fragebdgen geht wie bei der
Hauptachsenanalyse die Bewertung von insgesamt 412 Personen in die
Untersuchung ein (,Listenweiser Fallausschluss®).?*® Die durch die Online-Befragung
gewonnenen Ausgangsdaten erfiillen hierbei die Normalverteilungshypothese®’,
womit eine wesentliche Voraussetzung zur Anwendung der Regressionsanalyse

erfllt ist.258

285 \/gl. Abb. 31 ,Kontextfaktoren auf dem Produktmarkt ,Deutscher Spitzenwein“ zur Prognose der
Markenrelevanz” (vgl. auch Kap. 6.8, Abb. 31 sowie 6.8.2.2).

%6 Hierzu bietet das Programm SPSS die Option ,Listenweiser Fallausschluss®, d. h. sobald ein
fehlender Wert bei einer Variablen auftritt, wird der gesamte Fragebogen aus der weiteren Analyse
ausgeschlossen (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 316).

%7 Das statistische Modell der linearen Regression basiert auf der Unterstellung der Normalverteilung
der StérgréBen (vgl. Backhaus u. a. 2000, S. 43).

2% Die Normalverteilungshypothese wurde ahnlich wie bei der PAF durch den ,Kolmogorov-Smirnov-
Anpassungstest‘ mit Hilfe von SPSS Uberprft.
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6.8.2.1 Prognose der Markenrelevanz durch die Markenfunktionen

Im Folgenden wird die Markenrelevanz durch die drei Markenfunktionen
prognostiziert. In der vorliegenden Studie geht ausschlieBlich die absolute
Auspragung der Koeffizientenschatzung einer Funktion in das Modell ein. Die
jeweiligen Koeffizientenschatzungen zeigen an, welche Bedeutung den einzelnen
Funktionen infolge der Konsumentenurteile im Hinblick auf die Markenrelevanz
zukommt.

Bei der Befragung verwendet die Autorin fir die Messung der drei Nutzenfunktionen
(Informationseffizienz, ideeller Nutzen und Risikoreduktion) jeweils ein ltem, das sie
anhand einer 5-stufigen Likertskala abfragt (vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 19).

Tab. 9: Prognose der Markenrelevanz durch die Markenfunktionen

Modellzusammenfassung

Anderungsstatistiken
Standardf | Anderung in
Korrigiertes ehler des | Anderungin | Signifikanz
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers R-Quadrat | Anderung in F | df1 df2 von F
1 ,4762 ,227 ,221 ,73637 ,227 40,726 3 417 ,000

a. EinfluBvariablen : (Konstante), PreisSignal, Identifikation, InfoEffizienz

ANOVA ©
Quadrats Mittel der
Modell umme df Quadrate F Signifikanz
1 Regression 66,249 3 22,083 40,726 ,0002
Residuen 226,112 417 ,542
Gesamt 292,361 420

a. EinfluBvariablen : (Konstante), PreisSignal, ldentifikation, InfoEffizienz
b. Abhingige Variable: Markenrelevanz

Koeffizienter?

Nicht 95%-
standardisierte Standardisierte Konfidenzintervall | Kollinearitatsstatist
Koeffizienten Koeffizienten far B ik
Standard
Modell B fehler Beta T Signifikanz UG oG Toleranz VIF
1 (Konstante) 2,195 ,187 1,711 ,000 1,827 2,564
InfoEffizienz 1337 ,044. 7,609 1250 424 852 | 1,174
Identifikation ,168 ,034 4,940 0 ,101 ,235 ,930 | 1,075
PreisSignal ,036 ,042 ,039 ,852 ,395 -,047 ,119 ,874 | 1,144

a. Abhangige Variable: Markenrelevanz

Quelle: eigene Erstellung.

Die Informationseffizienz  (,Bekannte Erzeugernamen erleichtern mir die
Weinauswahl®) hat hierbei den starksten Einfluss auf die Markenrelevanz mit einem
geschétzten Koeffizienten von 0,36; der ideelle Nutzenbeitrag des Konsums (,Ich
identifiziere mich mit dem Erzeuger, dessen Produkt ich kaufe.) tragt mit einem
Koeffizienten von 0,22 und die Risikoreduktion (Ein hoher Preis ist oft ein Zeichen
von hoher Qualitat.“) mit einem nicht signifikanten Wert von 0,04 zur Markenrelevanz
bei (vgl. Sparte in der Tabelle: Standardisierte Koeffizienten).
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Die Anpassung ist mit einem R?in Hohe von 0,23 akzeptabel, da es sich hierbei um
eine Regression auf Basis von Individualdaten handelt (vgl. Tab. 9).%%°

6.8.2.2 Prognose der Markenrelevanz durch die Kontextfaktoren

Nicht nur die Markenfunktionen sondern auch die jeweiligen Kontextfaktoren
beeinflussen die Markenrelevanz. Daher ist eine zweite Regressionsanalyse
durchgefiihrt worden, wobei die Markenrelevanz auf Basis der Kontextfaktoren
prognostiziert wird. Hierzu ist zunachst eine Identifikation der relevanten
Kontextfaktoren auf dem Produktmarkt ,Deutscher Spitzenwein® notwendig gewesen:

Darunter fallen die bereits an anderer Stelle erlduterten Faktoren wie die ideelle
Nutzenkomponente des Konsums (1), die Differenzierungsfahigkeit am Etikett (2), die
Budgetklasse (3), die Markenhomogenitat (Qualitatsunterschiede) (4), die
Markenvielfalt (5) und die Kauffrequenz (6) (vgl. Kap. 6.8, Abb. 33). Im Vorfeld der
empirischen Untersuchung sind zu jedem dieser Kontextfaktoren entsprechende
Annahmen formuliert worden, die im Folgenden erlautert werden sollen:

1. Ideeller Nutzen des Konsums: Je hdher der wahrgenommene, ideelle
Nutzenbeitrag des Konsums bei einer deutschen Flasche Spitzenwein, desto
héher wird die Markenrelevanz bewertet.

2. Differenzierungsfédhigkeit der Marke: Je besser die wahrgenommene
Differenzierungsfahigkeit am Etikett bei einem deutschen Wein ist, desto
hoéher wird die Markenrelevanz auf diesem Produktmarkt bewertet.

3. Budgetklasse: Je hbdher die Ausgabebereitschaft ist, desto hoher wird die
Markenrelevanz bewertet.

4. Markenhomogenitat/Qualitdtsunterschiede: Je grdBer die wahrgenommenen
Qualitatsunterschiede sind, desto héher wird die Markenrelevanz bewertet.

5. Markenvielfalt. Je vielfaltiger das Angebot auf dem deutschen Weinmarkt ist,
desto hoher wird die Markenrelevanz bewertet.

6. Kauffrequenz. Je haufiger Wein gekauft wird, desto hoher ist der Wunsch
nach Erleichterung und Vereinfachung bei der Auswahl und desto héher wird
die Markenrelevanz bewertet.

%9 Nach Fischer, Meffert u. a. sind Anpassungen in einer Héhe zwischen 0,10 und 0,30 durchaus
ublich bei Regressionen mit Individualdaten. Daruber hinaus gilt es zu berticksichtigen, dass die
Autorin bei einem R?von 1,0 mit nur drei Faktoren das Verhalten jeder der 412 Personen
punktgenau vorhersagen wirde. Da das individuelle Verhalten jedoch viel zu komplex ist, dirfte
diese Forderung auch im vorliegenden Fall als unrealistisch eingeschatzt werden. Gleiches galt bei
der Bewertung des Kontextfaktorenmodells und der spater durchgefiihrten Imagebewertung von
deutschem Wein (vgl. Fischer u. a. 2002, S. 32).
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Die jeweiligen  Auspragungen der Kontextfaktoren fungieren in  der
Regressionsanalyse als unabhangige Variable, wahrend die Globalurteile der
Markenrelevanzbeurteilungen als abhangige Variable dienen. Die Anpassung des
Regressionsmodells ist unter der Bericksichtigung, dass es sich wieder um
Individualdaten handelt, mit einem R?in Héhe von 0,19 als akzeptabel zu bezeichnen
(vgl. Tab. 10).

Tab. 10: Prognose der Markenrelevanz durch die Kontextfaktoren

Modellzusammenfassung

Anderungsstatistiken

Standardf Anderung in
R- Korrigiertes | ehler des | Anderung in Signifikanz

Modell R Quadrat R-Quadrat | Schatzers | R-Quadrat | AnderunginF | dft df2 von F
1 ,4302 ,185 172 ,75546 ,185 14,981 6 | 397 ,000

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Qualitatsunterschiede, Identifikation, Kauffrequenz, Differenzierungsfahigkeit am
Etikett, Markenvielfalt, Maximale Ausgaben fir Wein allgemein

Koeffizienter?

Standar 95%-
Nicht disierte Konfidenzi
standardisierte Koeffizie ntervall fir | Kollinearitdtssta
Koeffizienten nten B tistik
Standardf
Modell B ehler Beta T Signifikanz | UG | OG | Toleranz | VIF
1 (Konstante) 1,577 ,327 4,820 ,000 | ,934 | 2,2
Identifikation 219 035 6,305 1150 | ,29 991 | 1,01
Kauffrequenz E-005 ,001 -,005 112 ,911 [ -,001 ,00 ,986 | 1,01
Diff i fahigkei
am ettt ot 1 oss ,032 2,687 023 | ,15 966 | 1,04
Markenvielfalt E-005 ,000 -,008 -,181 ,857 | ,000 | ,00 ,962 | 1,04
Maximale Ausgaben fiir
Wein allgemein 116 038 3,060 04 | ,19 868 | 1,15
Qualititsunterschiede 248 ,067 3,714 117 | 38 ,914 | 1,09

a. Abhéngige Variable: Markenrelevanz

Quelle: eigene Erstellung.

Die ideelle Nutzenkomponente des Konsums (Identifikation) hat hierbei den starksten
Einfluss auf die Markenrelevanz mit einem geschatzten Koeffizienten von 0,29, die
Markenhomogenitat tragt mit einem Koeffizienten von 0,18, die Budgetklasse mit
einem Wert von 0,15 und die Differenzierungsfahigkeit mit einem Wert von 0,12 zur
Prognose der Markenrelevanz bei. Die Koeffizientenschatzungen sind mit Ausnahme
der Kauffrequenz und der Markenvielfalt signifikant.
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Mit Ausnahme der Kontextfaktoren ,Kauffrequenz® und ,Markenvielfalt“ kénnen alle
zuvor aufgeftihrten Hypothesen empirisch bestéatigt werden (vgl. Abb. 38).

Abb. 38: Die relevanten Kontextfaktoren zur Prognose der Markenrelevanz auf dem
Produktmarkt ,Deutscher Spitzenwein®

Markenrelevanz nach den Kontextfaktoren

Sehr niedrig Sehr hoch

Sind die Qualitatsunterschiede -

hoch? |<:>| Markenhomogenitéat
. . . . Sehr

Wie gut eignen sich die schlecht Sehr gut

Produkte zur Selbstdarstellung / |<:>| Soziale Bedeutung
als Zeichen der des Konsums

Selbstverwirklichung?

| .. Sehr gering Sehr hoch

n welcher Héhe werden

Ausgaben beim Kauf maximal Budgetklasse

getétigt?

Wie viele deutsche Weine Sehr gering Sehr hoch . .

erkennen Sie auf Anhieb am |<:> Differenzierungs-

Etikett / Logo / Flaschenform? fahigkeit am Etikett
hoch

gering
arkenrelevan

Nicht signifikante Regressoren: Markenvielfalt, Kauffrequenz

Quelle: eigene Erstellung.
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6.8.2.3 Segmentspezifische Analyse der Markenrelevanz

In einem letzten Schritt Uberpruft die Verfasserin die Moglichkeiten einer
segmentspezifischen Markenrelevanzmessung und teilt die Stichprobe in zwei
Kundensegmente. Die beiden Segmente lassen sich dabei in den Dimensionen
soeruflich mit Wein befasst* und ,nicht beruflich mit Wein befasst* beschreiben (vgl.
Anhang |, Fragebogen, Nr. 40). Die beruflich involvierte Gruppe wird im Folgenden
als ,Fachhandel/Gastronomie®, die nicht beruflich involvierte Gruppe dagegen als
klassische ,Endverbraucher® bezeichnet. Der Segmentansatz bringt zwar nur
geringflgig unterschiedliche, aber dennoch interessante Ergebnisse bezlglich der
Markenrelevanz. Aus Grinden der Komplexitatsreduktion werden nachstehend nur
die wesentlichen Aspekte herausgearbeitet.

Bei der Prognose der Markenrelevanz auf Basis der Markenfunktionen ist
beispielsweise aufgefallen, dass die Koeffizientenschatzungen bezuglich der
Markenfunktionen zwischen den beiden Gruppen leicht divergieren. Beim
Fachhandel und der Gastronomie kann der ideelle Nutzen als starkster EinfuBfaktor
der Markenrelevanz identifiziert werden mit einem Wert von 0,32 fir den ideellen
Nutzen, einem Wert von 0,23 fir die Informationseffizienz und einem nicht
signifikanten Wert von 0,12 fir die Risikoreduktion. Bei der Gruppe der
Endverbraucher dreht sich das Verhaltnis um. Hier ist die Informationseffizienz mit
einem Wert von 0,40 der starkste Einflussfaktor gegeniber dem ideellen Nutzen mit
einem vergleichsweise niedrigen Wert von 0,16 bzw. der Risikoreduktion mit einem
nicht signifikanten Wert von 0,01. Die Koeffizientenschatzungen sind bei beiden
Stichproben bis auf die Risikoreduktion signifikant. Die Anpassung kann mit einem R®
in Héhe von 0,24 fir die Gruppe der Fachhandler/Gastronomen bzw. 0,21 fir die
Gruppe der Endverbraucher als akzeptabel bewertet werden.

Die unterschiedlichen Ergebnisse bei den zwei Segmenten fuhrt die Verfasserin auf
den z. T. unterschiedlichen Kenntnisstand und Identifikationsgrad beziglich
deutscher Spitzenweine zurtick. Wahrend bei der Gruppe des Fachhandels und der
Gastronomie ein hohes Expertenwissen vermutet wird, ist dasselbe bei der Gruppe
der Endverbraucher als vergleichsweise niedrig einzustufen. Es hat sich ergeben,
dass die Endverbraucher der Informationseffizienz, d. h. dem Bedurfnis nach
Erleichterung bei der Weinauswahl, gerade bei einem so erklarungsbedirftigen
Produkt wie dem deutschem Spitzenwein einen gréBeren Stellenwert einrdumen als
der ideellen Nutzenkomponente.
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Die vergleichbar hohe Bedeutung des ideellen Nutzenbeitrags vonseiten der
Experten ist dadurch zu begriinden, dass diese bereits mit den jeweiligen Marken, d.
h. mit den Erzeugern sowie deren Philosophien und Visionen vertraut sind, sodass
eine viel hohere |dentifikation mit den jeweiligen Produkten als wahrscheinlich gilt.
Insofern  Oberwiegt hier die ideelle Nutzenkomponente gegenlber der
Informationseffizienzfunktion (vgl. Tab. 11).

Tab. 11: Prognose der Markenrelevanz — Eine segmentspezifische Analyse

Fachhandel/Gastronomie

Modellzusammenfassung ~ ®

Standardf Anderung in
Korigiertes ehler des Anderung in Signifikanz
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers R-Quadrat Anderung in F dft di2 von F
1 4867 237 215 78679 237 11,059 3 107 ~000
a EinfluBvariablen : , PreisSignal,
b. Weinberuf= Ja
Nicht Standardisie 95%-
standardisierte rte Konfidenzinterv
Koeffizienten Koeffizienten all fir B Kollinearitétsstatistik
Standardf
Modell B ehler Beta T Signifikanz UG oG Toleranz VIF
1 (Konstante) 2,175 380 5,723 ,000 1,422 2,929
InfoEffizienz 215 ,088 227 2,436 ,016 ,040 390 ,820 1,219
Identifikation ,266 073 321 3,640 ,000 J121 410 917 1,090
PreisSignal ,107 ,083 116 1,290 ,200 -,057 271 ,882 1,134
a. Abhingige Variable: Markenrelevanz Endverbraucher
Modellzusammenfassung b
Anderur ]
Standardf Anderung in
Korrigiertes ehler des Anderung in Signifikanz
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers R-Quadrat Anderung in F df1 df2 von F
7 14607 212 ,203 72144 212 25,258 3 282 ,000

a. EinfluBvariablen : (Konstante), PreisSignal, Identifikation, InfoEffizienz
b. Weinberuf = Nein

Nicht Standardisie 95%-
standardisierte rte Konfidenzinterval
Koeffizienten Koeffizienten | far B Kollinearitatsstatistik
Standardf
Modell B ehler Beta T Signifikanz UG oG Toleranz VIF
1 (Konstante) 2,268 ,231 9,826 ,000 1,814 2,723
InfoEffizienz ,378 ,054 ,397 7,042 ,000 ,272 ,483 ,881 1,135
Identifikation ,122 ,041 ,164 2,986 ,003 ,042 ,202 ,929 1,076
PreisSignal ,005 ,052 ,006 ,105 ,916 -,097 ,108 ,868 1,153

a. Abhangige Variable: Markenrelevanz
b. Wainhenif = Nein

Quelle: eigene Erstellung.

Die Prognose der Markenrelevanz auf Basis der Kontextfaktoren hat keine
signifikanten Unterschiede bezlglich der Prognoseleistung hervorgerufen. Bei beiden
Gruppen stellt sich for die Merkmale ,ldentifikation“, ,Markenhomogenitat® und
,Differenzierungsfahigkeit am Etikett ahnlich wie bei der Gesamtstichprobe ein
signifikantes Ergebnis ein. Interessant ist jedoch die Beobachtung, dass bei der
Gruppe der Endverbraucher die ,Budgetklasse - die maximal getatigten Ausgaben
fur eine Flasche Wein -, die weder bei der Analyse der Gesamtstichprobe noch bei
der Einzelstichprobe ,Fachhandel/Gastronomie® ein signifikantes Ergebnis geliefert
hat, als zusatzlicher Einflussfaktor der Markenrelevanz entdeckt worden ist, und zwar
mit einem vergleichsweise hohen Wert von 0,25. Die Anpassung ist mit einem RZin
Hoéhe von 0,21 fur die Gruppe der Endverbraucher akzeptabel (vgl. Tab. 12).
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Tab. 12: Prognose der Markenrelevanz auf Basis der Kontextfaktoren am Beispiel
der Endverbraucher -

Modellzusammenfassung ©

Anderungsstatistiken

Standardf Anderung in
Korrigiertes ehler des Anderung in Signifikanz
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schétzers R-Quadrat Anderung in F dft df2 von F
1 ,4542 ,206 176 72767 ,206 6,784 10 261 ,000

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Qualitdtsunterschiede, Identifikation, HaushaltsgréBe, Differenzierungsfahigkeit am Etikett,
Markenvielfalt, Kauffrequenz, Weinvorrat, Alter, Nettomonatseinkommen, Maximale Ausgaben fiir Wein allgemein

b. Weinberuf = Nein

Koeffizienterf-

Standardisie 95%-

Nicht standardisierte rte Konfidenzinterv

Koeffizienten Koeffizienten all fir B Kollinearitatsstatistik
Standardf
Modell B ehler Beta T Signifikanz | UG OG Toleranz VIF

1 (Konstante) 1,809 ,459 3,944 ,000 ,906 2,713
Identifikation ,129 ,042 173 3,046 ,003 | ,045 212 ,943 1,061
5 Weinvorrat ,000 ,000 ,087 1,417 ,158 | ,000 ,000 ,810 1,234
g Kauffrequenz ,000 ,001 -,010 -173 ,863 | -,002 ,002 ,961 1,041
é gﬁ'ﬁ;gfr“”gsmh'gke” 073 037 111 1,956 051 | 000 | 146 952 1,051
% Markenvielfalt -5E-005 ,000 -,036 -,637 ,525 | ,000 ,000 ,930 1,075
2 § Wae’;:]ma?‘lgee iy :i?fuoen or 200 ,052 251 3,869 ,000 | 098 | 302 724 1,382
ﬁ £ Aler ,005 ,004 ,068 1,141 ,255 | -,003 ,013 ,867 1,153
£ £ HaushaltsgroBe ,046 ,040 ,066 1,153 1250 | -,033 124 928 1,077
§’ = Nettomonatseinkommen -,061 ,023 -,159 -2,638 ,009 | -,107 -,016 ,836 1,196
33 Qualitatsunterschiede ,182 ,078 ,136 2,319 ,021 ,027 ,336 ,881 1,134

a. Abhangige Variable: Markenrelevanz
b. Weinberuf = Nein

Quelle: eigene Erstellung.
6.8.3 Definition von ,,Deutschem Spitzenwein*

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln die wesentlichen, einen deutschen
Spitzenwein  charakterisierenden  Soll-Kriterien aus Konsumentenperspektive
empirisch analysiert worden sind, soll im Folgenden der Versuch unternommen
werden, eine geeignete Definition desselben zu formulieren. Hierbei ist, ahnlich wie
bei der Luxusmarkendefiniton von dem Anspruch einer allgemein gultigen
Begriffsklarung abgesehen worden. Vielmehr gilt es, das hohe Abstraktionsniveau
zugunsten einer an konkreten Merkmalen orientierten Definition zu ersetzen:

Deutscher Spitzenwein ist ein in den Kdpfen der Verbraucher und sonstiger
Anspruchsgruppen fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem
natUrlichen, kulturellen Genussmittel hdchster Qualitat, welches sich in einem
reprasentativen, erlebnisreichen und vor allem hochwertig anmutenden
Gesamtauftritt darstellt und entsprechend markiert ist. Er verfigt Uber ein hohes und
konstantes Preisniveau sowie Uber eine internationale Reputation als Resultat hoher
Punktebewertungen in renommierten, meinungsbildenen Medien und der Prasenz in
der internationalen Spitzengastronomie, Ubersteigt dadurch den eigentlichen Zweck
eines Gutes und ermdglicht durch diesen Mehrwert dem Konsumenten eine soziale
Positionierung, persénliche Erfullung (Identifikationsanker) und Orientierung.
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Der ,Deutsche Spitzenwein® als individuelles, hochwertiges Natur- und Kulturprodukt,
bei dem der an Perfektion orientierte ,Weingartner, d. h. der Faktor Mensch in jeder
Weinbergslage bzw. Region und jedem Jahrgang nach spezifischen Eigenschaften
wie z. B. Bodenbeschaffenheit, Mineralitat, Originalitdt neudeutsch ,Terroir“ forscht
als Ergebnis einer zeitintensiven, individuellen und handwerklichen sowie
authentischen Leistung hochspezialisierter Familien- und/oder Traditionsbetriebe
kommt dem Idealbild von einem Luxusprodukt aus Konsumentensicht nahe.?”® Diese
Idealvorstellung setzt aber voraus, dass der Erzeuger sich nicht nur als ,Weinbauer*
sondern als mittelstandischer Unternehmer mit fachmannischem Know-how und
Individualismus auf allen Ebenen der Markenfiihrung prasentiert und als solcher auf
dem Markt wahrgenommen wird.

Der ,Deutsche Spitzenwein“, der sich von der industriellen und standardisierten
Massenproduktion abhebt, muss sich durch seine nattrlichen und kulturellen
Besonderheiten im Sinne vorangestellter Begriffsdefinition profilieren, und zwar bei
demjenigen, der den Wein letztlich konsumiert, dem genussorientierten
Endverbraucher:

~Wein ist auch ein Kulturprodukt — daher auch der englische Begriff ,viniculture®, das
heiBt ,cultura vini“. Darin liegt die Chance fir Genuss-Individualisten und fir eine
zukunftsfahige Weinkultur.” (Michel 2006, S. 22)

#7% Der franzoésische Philosoph Michel Onfray hat sich in seinem Buch ,Die Formen der Zeit* mit dem
Begriff ,, Terroir” und ,Wein“ intensiv auseinandergesetzt: Er rdumt neben den Elementen ,Boden*
und ,Herkunft der Trauben® insbesondere den Faktoren ,Mensch® und ,Zeit* eine besondere
Bedeutung im Hinblick auf die Weinbereitung zu. Dies macht er deutlich am Beispiel des Sauternes,
speziell am Luxuswein ,,Chataux d "Yquem?®. Er sieht Terroir als Resultat einer Gedéachtnisleistung im
Wein, die historisch und metaphysisch eine Form von Zeit konserviert und sich im Terroir
widerspiegelt (vgl. Onfray 1999).
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6.9 Potenzial deutscher Spitzenweine zum Luxusgut

Neben der Identifikation der zentralen Soll-Kriterien und der Markenrelevanz auf dem
deutschen Weinmarkt gilt ein wesentliches Untersuchungsziel der Analyse des
wahrgenommenen Potenzials von deutschem Spitzenwein zum Luxusgut.

Diesbezlglich sollen Ansatzpunkte zur Beantwortung folgender Fragestellungen
gefunden werden:

¢ Wie beurteilen Konsumenten das Image von deutschen Weinen?

e Was assoziieren Konsumenten mit deutschen Spitzenweinen?

e Wie hoch ist der Anteil deutscher Weine im privaten Weinkeller?

¢ Wie hoch ist die maximale Ausgabebereitschaft flir deutsche Weine?

e Wie werden die Qualitdtsunterschiede unter den deutschen Weinen
eingestuft?

e Sind hochwertige deutsche Erzeugermarken mit denen der internationalen
Grand Crus aus Frankreich und Italien konkurrenzfahig?

e Besitzen deutsche Weine schon heute Kultstatus?

e Welche Platzierung wird Deutschem Spitzenwein im internationalen Kontext
eingerdumt, und wie schatzen die Befragten dessen Entwicklungspotenzial in
10 Jahren ein?

e Haben deutsche Weine Uberhaupt das Potenzial zum Luxusgut?

Zentrales Forschungsanliegen ist zunachst die Analyse des subjektiv
wahrgenommenen Images, das Konsumenten deutschem Wein beimessen. Hierzu
hat die Autorin vier Items abgefragt, die die Befragten anhand einer funfstufigen
Likertskala beurteilen sollten. Das Markenimage wird Gber ein Globalurteil erfasst, bei
dem die Befragten das Ansehen deutschen Weins ganz allgemein beurteilen sollten
(vgl. Abb. 38 sowie Anhang |, Fragebogen, Nr. 22).

Theoretische Grundlage fir die Auswahl der drei weiteren ltems ist die Erkenntnis,
dass das Markenimage eines Weins haufig von der subjektiv wahrgenommenen
Qualitat abhangt (Wie beurteilen Sie die Qualitdt von deutschem Wein
allgemein?).?”’ Darliber hinaus hat die Autorin nach der Einschatzung der
Konsumenten gefragt, inwiefern sich deutsche Weine als Essensbegleiter eignen, um
daraus Ruckschlisse auf die persdnlichen Geschmackspraferenzen der Befragten zu
ziehen.

" |Im Kap. 5 wird der Begriff der subjektiv wahrgenommenen Qualitit im Hinblick auf den deutschen
Wein ausflhrlich diskutiert (vgl. hierzu Kap. 5.3.2, S. 104ff).
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Ferner hat interessiert, wie die Prasenz deutscher Weine in der Sternegastronomie
wahrgenommen wird. Hieraus sollen Riickschlisse auf die persdnliche Meinung tber
deutsche Weine und deren Imagewirkung nach AuBBen gezogen werden. Hintergrund
fir dieses abgefragte ltem ist die Uberlegung, dass in der Sternegastronomie
renommierte Erzeuger einen hohen Stellenwert haben, sodass von einer Prasenz auf
der Weinkarte auf Renommee und wirtschaftlichen Erfolg des jeweiligen Erzeugers
geschlossen wird.

Das Globalurteil dient in der anschlieBenden Regressionsanalyse als abhangige
Variable zur Bestimmung der Koeffizientenschatzungen der Gbrigen drei Items.

Die unten dargestellte Abbildung gibt die subjektiven Konsumentenbewertungen zu
den abgefragten Items graphisch wider (vgl. Abb. 39 sowie Anhang |, Fragebogen,
Nr. 22).

Abb. 39: Image deutscher Spitzenweine

Wie beurteilen Sie das Image deutscher Weine.

Mittelwert /
N=496 ‘ n=425 ‘ sys-missing=70 Fehlend

Wie beurteilen Sie das
Ansehen generell? P4 i B9 “’ 2,76 /11

Wie beurteilen Sie die
Qualitat? e 42 40 i 2,31/12

Wie gut eignen sie sich als |
Essensbegleiter? 24 ik 21,8 I 1,94/12
Wie gut sind deutsche
Weine in der
Spitzengastronomie < 235 37,9 30,8 H 3,07/29
vertreten?
[] sehr gut M teils / teils I sehr schlecht
I gut [ schlecht

Quelle: eigene Erstellung.
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Die Analyse der Konsumentenurteile Uber die Online-Befragung fihrt zu
interessanten Ergebnissen bezliglich des Images von deutschem Wein.?"2

Wie im Vorfeld der Studie vermutet, ist sein wahrgenommenes Ansehen mit einem
Durchschnittswert von 2,8 auf einer Skala von 1 (sehr gut) bis 5 (sehr schlecht) nur
als befriedigend einzustufen.

Dagegen schneiden Qualitatsniveau mit einem Wert von 2,3 und die Eignung
deutscher Weine als Essensbegleiter mit einem Wert von 1,9 verhédltnismaBig gut auf
der personlichen Bewertungsskala ab. Schlechter wird ihre Prasenz in der
Sternegastronomie bewertet, und zwar mit einem Mittelwert von nur 3,1. Aus der
Diskrepanz der ltembewertungen ist ersichtlich, dass deutsche Weine durchaus
qualitativ gut wahrgenommen oder als Essensbegleiter geschéatzt werden. Dagegen
lassen die relativ schlechten Ergebnisse beim Gilobalurteil und bei der
wahrgenommenen Prasenz in der Sternegastronomie erkennen, dass deutscher
Wein bei der Gestaltung seines Images noch erhebliche Aufbauarbeit zu leisten hat.

Die relativ schlechten Itembewertungen flhrt die Autorin auf die wahrgenommene
Heterogenitat in der Qualitdt deutscher Weine zurlick. 59,2% der Befragten (das
entspricht 247 Personen) schétzen die Qualitdtsunterschiede als ,sehr stark”, 36,0%
(150 Personen) als ,stark” ein (vgl. Abb. 40 und Anhang |, Fragebogen, Nr. 23).

Abb. 40: Qualitatsunterschiede zwischen deutschen Weinerzeuaern

Wie stark sind Ihrer Einschatzung nach die Qualitatsunterschiede zwischen den
deutschen Weinerzeugern?

N=496 | n=424 | sys-missing=72

sehr stark stark teils teils

Qualitdtsunterschiede 59,2%

Quelle: eigene Erstellung.

272 Die 5er-Skala ist in eine Skala transformiert worden, die von 0-5 reicht, mit 2,5 den Punkt einer

durchschnittlichen Bewertung erfasst und somit eine intuitive Einschatzung des subjektiv
wahrgenommenen Images von deutschem Spitzenwein ermdglichen soll.
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Die wahrgenommene Heterogenitat auf dem deutschen Weinmarkt dirfte u. a. daftr
verantwortlich sein, dass sich dessen Image noch immer im Mittelfeld bewegt. Diese
Annahme wurde durch die Regressionsergebnisse im weiteren Verlauf bestatigt.

Wie in Kapitel 5 theoretisch erlautert handelt es sich beim subjektiv
wahrgenommenen Image um das Ergebnis einer Zusammenfassung von Merkmalen
und spezifischen Assoziationen, die eine Marke in der Wahrnehmung der
Konsumenten hervorruft (Lasslop 2002, S. 333-337). Da die von einer Marke
ausgelOsten Assoziationen auf der individuellen Wahrnehmung und der Interpretation
von Informationen der jeweils beurteilenden Person beruhen, hat sich die Autorin fir
die personlichen Vorstellungen der Konsumenten Uber deutsche Weine interessiert,
um daraus weitere Ruckschlisse auf ihre Imagebewertung zu ziehen (vgl. Anhang |,
Fragebogen, Nr. 17).

Im Vorfeld der empirischen Studie sind folgende Hypothesen generiert worden, die
anhand des vorliegenden Datensatzes gepruft werden sollen:

e Je starker deutscher Wein mit bestimmten Assoziationen verknlpft ist, desto
starker ist das Markenimage.

e Je einzigartiger die mit deutschem Wein verbundenen Assoziationen sind,
desto pragnanter und besser ist das Markenimage definiert.

e Je positiver die mit deutschem Wein verbundenen Assoziationen von der
jeweils beurteilenden Person wahrgenommen werden, desto positiver ist das
Markenimage.

Die Analyse der Konsumentenurteile Uber die Online-Befragung fihrt zu
interessanten Ergebnissen bezliglich der Assoziationen mit deutschem Wein.

59,3% (254 Personen) verbinden mit deutschem Wein ,ein Kulturgut, das ich mit der
Region und den dort wohnenden Menschen verbinde®. 13,1% (56 Personen)
assoziieren ihn mit ,Lebensqualitat®, 4,2% (18 Personen) mit einem ,etwas
altmodischem Getrank® und 2,3% (10 Personen) mit ,Prestige/Exklusivitat®. 9,5% (41
Personen) machen individuelle Aussagen, von denen nur wenige, aus Sicht der
Autorin als interessant eingestufte Aussagen aufgefiihrt werden sollen.
Diese sind von positiv nach negativ sortiert:

e Genuss, der mich mit Terroir und Winzer verbindet®

e  Erzeugerabflillung gebietstypischer Rebsorten®

o  Typizitat des Weingutes und der Region®

e _Vertrauen®

e ldentitdt des Winzers, Niveau®

e _Einen qualitativ guten Wein, der die Seele des Winzers widerspiegelt

e Ein spannendes Erzeugnis mit Uberraschungen®
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e Qualitativer Aufbruch, Renaissance*

e _Hervorragendes Preis-Leistungsverhaltnis®

e  Basisqualitat fur jeden Tag*

e ,Sehr heterogenes Produkt*

¢ _Meist Resteverwertung des Weingutes*

e Deutsche Gutsabfillung ist kein Garant far Qualitat®.

11,4% (49 Personen) machen bezuglich der Assoziationen keine Angaben (vgl. Abb.
41 sowie Anhang |, Fragebogen, Nr. 20).

Abb. 41: Assoziation mit deutschem Gutswein

Was verbinden Sie personlich mit deutschem Wein?

N=496 | n=428 | sys-missing=68

Ein Kulturgut, das ich mit der Region
und den dort wohnenden Menschen
verbinde.

59,3%

Lebensqualitat

Ein etwas altmodisches Getrank.

Prestige / Exklusivitat

Fehlende Aussagen

Sonstiges, und zwar .... 9,5%

Quelle: eigene Erstellung.

Bemerkenswert ist, dass weit mehr als die Halfte der Personen deutschen Wein mit
einem Kulturgut gleichsetzt, wodurch die im Vorfeld formulierte Vermutung bestatigt
wird, dass in Deutschland der Wein eher mit ,Kultur und Handwerk® in Verbindung
gebracht wird als mit einem technischen Industrie- und Markenprodukt (vgl. Kap.
3.2.7). Darlber hinaus wird anhand der individuellen Statements der Befragten
deutlich, dass deutscher Wein in der Wahrnehmung der Konsumenten viel mit der
Personlichkeit des Erzeugers und dem ,Terroir“ bzw. der ,Region“ in Verbindung
gebracht wird, deren Besonderheiten sich aus dem Zusammenspiel von Klima, Rebe
und Boden ergeben. Diejenigen Personen, die deutschen Wein als ,Kulturgut®
identifizieren oder mit ,Lebensqualitat” gleichsetzen, bewerten das Image und das
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Ansehen von deutschem Wein tendenziell besser als diejenigen, die damit negative
Assoziationen verbinden.

6.9.1 Prognose des Markenimages von deutschem Wein auf Basis
spezifischer Kontextfaktoren

Den zuvor dargestellten Ergebnissen der Online-Befragung folgt als nachstes
Untersuchungsziel die Prognose des Markenimages von deutschem Wein. Um die
dargestellten Ergebnisse empirisch zu fundieren, ist eine Regressionsanalyse zur
Prognose der Imagewirkung durchgefiihrt worden. Hierbei fungiert das ,Image
deutscher Weine“ als abhangige und die ,Assoziation® u. a. als unabhangige
Variable. Die im Vorfeld der Studie formulierten Hypothesen Uber die Wirkung von
positiven Assoziationen auf das Image kénnen in der Untersuchung bestatigt werden
(vgl. Kap. 6.9). Die Prognose des Markenimages wird - &ahnlich wie bei der
Markenrelevanz - auf Basis der auf dem Produkitmarkt Wein bedeutsamen
Kontextfaktoren geschatzt, wobei hierbei andere Kontextfaktoren gewdahlt worden
sind als bei den Analysen zuvor, und zwar folgende:

1. die wahrgenommene Qualitat deutscher Weine,

2. die wahrgenommene Prasenz in der Gastronomie,

3. die wahrgenommenen Qualitdtsunterschiede,

4. die wahrgenommenen Assoziationen mit deutschen Weinen

5. und der Anteil deutscher Weine am personlichen Weinvorrat (vgl. Anhang I,

Fragebogen, Nr. 11, 16, 22, 23).

Diese Faktoren sollen der Autorin Informationen Uber die Affinitdt der Befragten zu
deutschen Weinen liefern. Auf Basis dieser Informationen hat die Verfasserin gehofft,
zu geeigneten Prognosen beziglich des Images von deutschem Wein zu gelangen.
Im Vorfeld der Untersuchung sind zu jedem dieser Kontextfaktoren entsprechende
Annahmen formuliert worden, die im Folgenden dargestellt werden:

e Qualitdt deutscher Weine: Je hdher die wahrgenommene Qualitat deutscher
Weine, desto besser wird das Image bewertet.

e Produkthomogenitat / Qualitdtsunterschiede: Je gréBer die wahrgenommenen
Qualitatsunterschiede sind, desto schlechter wird das Image bewertet.

e Assoziationen: Je positiver die Assoziationen mit deutschem Wein sind, desto
positiver wird das Image bewertet.

e Prdsenz in der Sternegastronomie: Je starker die Wahrnehmung deutscher
Weine in der Sternegastronomie ist, desto positiver wird das Image bewertet.

216



e FEignung deutscher Weine als Essensbegleiter. Je besser die
wahrgenommene Eignung deutscher Weine als Essensbegleiter ist, desto
besser wird das Image bewertet.

e Budgetklasse: Je héher die Ausgabebereitschaft fir deutschen Wein ist, desto
besser wird das Image bewertet.

e Anteil deutscher Weine am Weinkeller. Je groBer der Anteil deutscher Weine
am privaten Weinkeller ist, desto positiver wird das Image bewertet.

Anhand der vorliegenden Datengrundlage werden die empirischen Werte aus der

Regression der globalen Relevanzurteile auf die Wahrnehmung der

verschiedenen, ausgewahlten Kontextfaktoren abgeleitet. Die Anpassung ist mit

einem R?in Hohe von 0,25 akzeptabel. (vgl. Tab. 13).

Tab. 13: Prognose des Markenimages von deutschem Spitzenwein

Modellzusammenfassung

Anderungsstatistiken

Standardf Anderung in
Korrigiertes ehler des | Anderungin Signifikanz
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers R-Quadrat Anderungin F | df1 df2 von F
1 ,5032 ,253 ,240 ,64054 ,253 20,184 5 298 ,000

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Assoziation, GastronomieDtdWeine, Qualitatsunterschiede, Anteil dt. Weine im
Weinkeller, QualitatDtd Weine

ANOVA®
Quadrats Mittel der
Modell umme df Quadrate F Signifikanz
1 Regression 41,405 5 8,281 20,184 ,0002
Residuen 122,266 298 ,410
Gesamt 163,671 303

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Assoziation, GastronomieDtdWeine,
Qualitdtsunterschiede, Anteil dt. Weine im Weinkeller, QualitatDtdWeine

b. Abhanaiae Variable: ImaceDtdWeine

Koeffizienter?
Nicht 95%-
standardisierte Standardisierte Konfidenzintervall Kollinearitétsstatisti
Koeffizienten Koeffizienten fiir B
Standardf
Modell B ehler Beta T Signifikanz UG oG Toleranz VIF
1 (Konstante) 1,501 414 3,629 ,000 687 2,315
QualitétDtdWeine 317 ,052 319 | 6,096 ,000 215 420 918 1,089
GastronomieDtdWeine ,183 ,040 235 | 4,614 ,000 ,105 261 965 1,036
Qualitétsunterschiede -129 ,064 -,103 | -1,998 ,047 -,256 -,002 950 1,052
Cvrzierlmlkitlie\:v eneim 039 035 058 | 1,135 257 | -029 107 971 | 1,029
Assoziation 118 041 147 | 2,879 ,004 037 ,199 956 1,046

a. Abhangige Variable: ImageDtdWeine

Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an SPSS.

Die Regression kommt zu eindeutigen Ergebnissen bezlglich der Prognose des
Images von deutschem Wein auf Basis der ermittelten Kontextfaktoren:

Die wahrgenommene Qualitdt und die Prédsenz in der Sternegastronomie von
deutschen Weinen sind hierbei die starksten Einflussfaktoren auf das Image mit
einem geschéatzten Koeffizienten von 0,32 fir die Qualitat und 0,24 fir die Prasenz in
der Gastronomie. Der Kontextfaktor ,Assoziation“ tragt lediglich mit einem
geschatzten Koeffizienten von 0,15 zur Imagewirkung bei.
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Die wahrgenommenen Qualitatsunterschiede bestatigen mit einem negativ
geschatzten Koeffizienten von -0,10, dass mit der wahrgenommenen Heterogenitat
der Qualitdt das Ansehen deutscher Weine tendenziell sinkt (vgl. Tabellen). Die
Koeffizientenschatzungen sind mit Ausnahme der Regressoren ,Anteil deutscher
Weine am personlichen Weinvorrat®, ,Budgetklasse fir deutsche Weine“ und ,der
Eignung deutscher Weine als Essensbegleiter” signifikant. Die nicht signifikanten
Kontextfaktoren werden daher aus dem Modell ausgeschlossen. Mit Ausnahme der
aus dem Modell entfernten Variablen kdnnen alle zuvor formulierten Hypothesen
bezuglich der Prognoseleistung der Kontextfaktoren empirisch bestatigt werden (vgl.
Abb. 42).

Eine segmentspezifische Auswertung nach Fachhandel/Gastronomie einerseits und
Endverbraucher andererseits hat keine signifikanten Veranderungen bezlglich der
Kontextfaktoren und der Imagebewertung von deutschem Wein aufgezeigt. Die
Hypothese, dass Branchenkenner das Image deutscher Weine tendenziell besser
bewerten als Nicht-Branchenkenner kann anhand des Datensatzes nicht bestatigt
werden. Aus Grinden der Komplexitatsreduktion wird auf eine detaillierte
Beschreibung verzichtet.

Abb. 42: Die relevanten Kontextfaktoren zur Prognose des Images von deutschem
Wein

Image deutscher Weine nach spezifischen Kontextfaktoren

sehr hoch sehr niedrig

Wie beurteilen Sie die
lit3 hi i |<:>| -
Qualitatsunterschiede bei Markenhomogenitat

deutschen Weinen?
sehr

schlecht
Wie beurteilen Sie die Qualitat |<:>| Qualitat deutscher Weine
deutscher Weine allgemein?

sehr gut

sehr

Wie beurteilen Sie die Prasenz  schlecht sehr gut Prisenz in der
dt. Weine in der Spitzengastronomie
Spitzengastronomie?
) . L . sehr negativ sehr positiv
Was verbinden Sie persénlich mit | — . | Assoziationen zu
deutschem Wein? deutschem Wein
sehr sehr gut

schlecht
Image

Nicht signifikante Regressoren: Budgetklasse fiir deutsche Weine,
Eignung als Essensbegleiter, Anteil deutscher Weine im Weinkeller

Quelle: eigene Erstellung.
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6.9.2 Konkurrenzfahigkeit deutscher Erzeuger im internationalen Kontext

Neben dem im vorangegangenen Kapitel erlduterten Markenimage steht die
Konkurrenzfahigkeit deutscher Erzeuger im internationalen Kontext im
Forschungsinteresse. Hierzu hat die Autorin finf Fragen gestellt, die nachstehend
erlautert werden:

Vorrangig interessiert die Einschatzung der Befragten, welche Platzierung die
Weinbauregion Deutschland und dessen Erzeuger im internationalen Kontext zum
gegenwartigen im Vergleich zu einem spateren Zeitpunkt einnehmen (Heute im
Vergleich zu zehn Jahre spéter).

Die Probanden sind hierbei im Hilfstext gebeten worden, an typische renommierte
Weinbauregionen wie beispielsweise Bordeaux, Napa Valley, Burgund, Toskana und
die Wachau zu denken. lhnen standen hierbei lediglich zwei Antwortmoglichkeiten
zur Wahl, wobei eine Erweiterung in Form von ,und zwar“ zur Disposition gestellt
worden ist, in der die Befragten dazu animiert wurden, eine Platzierung in Form einer
Zahl von eins bis funf in das Textfeld zu tippen (vgl. Anhang |, Fragebogen, Nr. 30).

57,3% (entspricht 229 Personen) platzieren die deutsche Weinbauregion und dessen
Erzeuger schon heute unter die funf besten Regionen der Welt. Dagegen sind 42,8%
(entspricht 171 Personen) der Meinung, die deutsche Weinbauregion ware noch
nicht unter die Top 5 zu positionieren.

Auf die Frage nach der Platzierung deutscher Weinbauregionen in der Zukunft sind
80,4% (entspricht 311 Personen) der Ansicht, deutscher Wein gehére zur den finf
besten Regionen der Welt. Nur 19,6% schlieBen eine Platzierung unter den besten
Weinbaulandern der Welt kategorisch aus.

Die nachstehend dargestellte Abbildung gibt die subjektiven Prognosen bezlglich
der einzelnen Platzierungen heute im Vergleich zu einem spéteren Zeitpunkt (in 10
Jahren) graphisch wider (vgl. Abb. 43 sowie Anhang I, Fragebogen, Nr. 30, 31).
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Abb. 43: Platzierung deutscher Spitzenweine im internationalen Umfeld

Platzierung Deutscher Spitzenweine im internationalen Umfeld:
Heute und in 10 Jahren?

N=496 | n=256 | sys-missing =240

Platz
1 12,2%

| 12,9%

2 |

| 23,4%

3 | 32.8°%

| 35,9%

4 I

| 13,3%
5 |
| | 14,5%
Platzierung in Platzierung in 10
der Gegenwart Jahren

Quelle: eigene Erstellung.
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In einer weiteren Frage ist den Auskunftspersonen eine Reihe international
anerkannter und hochwertiger Erzeugermarken zur Bewertung vorgegeben worden,
u. a. renommierte Erzeuger aus Frankreich, ltalien und Deutschland, die anhand
einer 5-stufigen Likert-Skala von (1=sehr luxuriés) bis (5=Uberhaupt nicht luxuriés)
bewertet werden sollten (vgl. Abb. 44 sowie Anhang |, Fragebogen, Nr. 32).

Die unten dargestellte Abbildung gibt die subjektiven Konsumentenbewertungen zu
den abgefragten Items graphisch wieder.

Abb. 44: Konkurrenzfahigkeit deutscher Erzeuger im internationalen Kontext

Welche der im Folgenden genannten Weine wiirden Sie als Luxusgut einstufen,
bzw. welche eher nicht?

N=496‘ n=420‘ sys-missing=70 Mittelwert / fehlend

Petrus 84,1 11,7 : 6| 1,2/58
Chateau Lafite Rothschild 74,1 21,5 7| 1311
Chateau Margaux - 68,5 m 1,4/22
Romanée Conti 704 17,8 e4L | 15/85
Egon Miiller 36,7 40,8 E 1,9/26
Ornellaia 35,1 39,8 E 5| 2,0/105

Robert Weil [ 85 41,1 [ 7] 26/85

] sehr luxuriés I teils / teils B iiberhaupt nicht

Il luxuriés [ wenig luxuriés luxuriés

Quelle: eigene Erstellung.

Die Online-Ergebnisse flhren zu eindeutigen Aussagen bezlglich der
Konkurrenzstellung deutscher Erzeuger im internationalen Kontext:

Wie erwartet schneiden die franzésischen Erzeuger mit einem durchschnittlichen
Wert von 1,2 fir die Marke Petrus, 1,3 fiir Chateau Lafite Rothschild und 1,8 far
Chateau Margaux auf einer Skala von (1=sehr luxurids) bis (5=lberhaupt nicht
luxurids) am besten ab.?”® Der Grand Cru ,Romannée Conti“ folgt mit einem Wert
von 1,5 auf der subjektiv wahrgenommenen Wertigkeitsskala.

#78 Die 5er-Skala ist wie bei den anderen Bewertungen aus Griinden der besseren Darstellbarkeit
homogen in eine Skala transformiert worden, die von 0-5 reicht und mit 2,5 den Punkt einer
durchschnittlichen Wichtigkeit erfasst. Diese Transformation ermdglicht eine Einschatzung der
Auspragung der Erzeuger und in der Summe ihren Beitrag zur Luxuswahrnehmung.
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Bei 1,9 rangiert der deutsche Erzeuger ,Egon Miller” an flinfter Stelle knapp vor dem
italienischen Luxusweinhersteller ,Ornellaia“ mit einem Wert von 2,0. Den vorletzten
Platz nimmt der deutsche Markenstratege aus dem Rheingau, ,Robert Weil* ein, und
zwar mit einem Wert von 2,6. Auf dem letzten Platz findet sich die Marke ,Schloss
Wachenheim*“ mit einem vergleichsweise schlechten Ergebnis von 4,1.27

Vorstehendes Ergebnis ist aber insoweit zu relativieren, als zahlreiche Personen zu
den jeweiligen Markennamen keine Aussagen gemacht bzw. die Kategorie ,weif3
nicht* angeklickt haben (Fehlende Werte in der Abb. 44). Es ist daher nicht mdglich,
an dem in der Tabelle ausgewiesenen Prozentsatz die Luxuseinstufung aller
Befragten abzulesen. Vielmehr macht das Ergebnis deutlich, dass von der Héhe der
fehlenden Werte auf den mangelnden Bekanntheitsgrad der jeweiligen Marken zu
schlieBen ist.

So weist die Marke ,Ornellaia“ einen fehlenden Wert von 105, Romonnée Conti einen
solchen von 85 und Petrus einen Wert von 58 aus, wahrend die Marke ,Chéateau
Lafite Rothschild® nur einen Wert von 11 zeigt. Hieraus folgt, dass ,Chateau Lafite
Rothschild® die einzige Luxusweinmarke ist, die neben einer hohen
Luxuswahrnehmung auch Uber einen hohen Bekanntheitsgrad verfagt (vgl. Abb. 44).

&% Der Autorin war im Vorfeld der Studie bewusst, dass es sich bei der Marke ,Schloss Wachenheim®
um eine im untersten Preissegment positionierte Sektmarke handelt. Dennoch wollte die Autorin
wissen, ob Markenbausteine wie etwa ,Schloss” in der Wahrnehmung des weniger versierten
Weinkenners hochwertige Assoziationen hervorrufen kénnen und somit geeignet sind, das
Bewertungsergebnis positiv zu beeinflussen. Da es sich bei der Zielgruppe jedoch um z. T. sehr
versierte und interessierte Weinkonsumenten mit hohem Bildungsstand handelte, dient das ltem
lediglich als Kontrollvariable fir die identifizierte Zielgruppe.
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Zum Abschluss der Befragung sind die Teilnehmer gebeten worden, pauschale
Aussagen Uber den Status und das Potenzial von deutschem Spitzenwein zu treffen:

1. Haben Ihnen bekannte deutsche Spitzenweine fir Sie heute schon
Kultstatus?

2. Was denken Sie — hat deutscher Spitzenwein das Potenzial zum Luxusgut?
(vgl. Abb. 45).

Abb. 45: Kultstatus und Potenzial zum Luxusgut

Potenzial deutscher Weine

Kultstatus deutscher Weine zum Luxusgut

N=496 | n=416 | sys-missing =80

4,6% i
64,4%
87,7%
D Ja D Ja
. nein . nein
. fehlend . fehlend

Quelle: eigene Erstellung.

Aus Perspektive deutscher Erzeuger sind die Onlineergebnisse positiv zu bewerten:

Die Frage nach der Existenz deutscher Spitzenweine mit Kultstatus bejaht Uber die
Halfte der Konsumenten, d. h. 64,4% (entspricht 268 Personen). 31,0% (129
Personen) verneinen und 4,6% (19 Personen) machen diesbeziglich keine
Angaben. Auf die zusatzliche und abschlieBende Frage nach dem Potenzial
deutscher Spitzenweine zum Luxusgut, antworten 87,7% der Konsumenten
(entspricht 365 Personen) mit ,Ja“ 5,8% (24 Personen) mit ,Nein“ und 6,5% (27
Personen) machen bezlglich des Potenzials deutscher Spitzenweine keine Angaben
(vgl. Abb. 45 sowie Anhang |, Fragebogen, Nr. 34, 35).

Die Konsumentenergebnisse der empirischen Studie zeigen, dass die deutsche
Weinbauregion und ihre Spitzenerzeuger durchaus das Vertrauen der Konsumenten
und damit auch das Potenzial besitzen, zu einem hochwertigen Luxusgut zu
avancieren.
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Nachdem die zentralen Voraussetzungen far ein geeignetes
Kompetenzmanagement, die Erzeugerrelevanz sowie das Image deutscher
Spitzenweine und deren Konkurrenzfahigkeit im internationalen Vergleich aus
Konsumentensicht herausgearbeitet und untersucht worden sind, erfolgt im weiteren
Verlauf eine Zuordnung der Gestaltungsfaktoren auf die Markenfiihrung, wobei
zwischen einer normativen, strategischen und operativen Ebene unterschieden wird.
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7. Ableitung zentraler Konsequenzen fir die ganzheitliche moderne
Markenfiihrung

Nachstehend werden die Gestaltungsfaktoren der Markenfihrung im Kontext der zu
etablierenden deutschen Luxusweinmarke auf normativer, strategischer und
operativer Ebene erarbeitet und deren Relevanz fir die Praxis analysiert. Hierzu
erfolgt zu Beginn eines jeden Kapitels eine kurze theoretische Einflihrung der
jeweiligen Markenflihrungsebenen. Die zu Uberprifenden Gestaltungsfaktoren
werden dabei den einzelnen Phasen idealtypisch zugeordnet. Hierbei werden
Ruckschlisse gezogen, welche MaBnahmen fir eine Luxus-Marken-Politik auf dem
deutschen Weinmarkt langfristig zum Erfolg fihren.

7.1 Die normative Markenfiihrung

Die primare Aufgabe der normativen Markenfuhrung - eine der strategischen Ebene
vorgelagerte Managementebene - ist es, die gesellschaftliche Legitimation
unternehmerischen Handelns zu bewirken mit der Zielsetzung, gegeniber allen
Bezugsgruppen der Marke, einschlieBlich der Offentlichkeit, ein Vertrauens- und
Glaubwirdigkeitspotenzial aufzubauen (vgl. Ulrich/Fluri 1992, S. 19). Hierzu bedarf
es einer konzeptionellen, langfristig orientierten Gesamtperspektive, die die
entsprechenden Markenkompetenzen und Zielsysteme identifiziert. Ferner ist eine
.-Markenvision“ bzw. eine klare Markenidentitat erforderlich, die sich aus den
jeweiligen Unternehmenszielen ableitet.?”> Dabei gilt es, Uber die bewusste Identitét
die Unternehmensaktivitaten so zu steuern und zu optimieren, dass alle Partner und
Nachfrager eine eindeutige Vorstellung davon haben, was sie vom Unternehmen
bzw. der Marke erwarten kénnen und was das Unternehmen den Mitarbeitern
abverlangen muss, damit es dieser Vorstellung entspricht (unternehmerisches
Selbstbild) (vgl. Kap. 5.3.2). Im Vordergrund steht der Aufbau einer
Identifikationsplattform, welche zu einem klaren Image fiihrt, das eine Marke stets am
Markt und in der Offentlichkeit aufweist und welches von den Konsumenten
wahrgenommen wird, wenn sie mit der Marke konfrontiert werden (Markenimage in
der Wahrnehmung der Konsumenten, Markenfremdbild).?”®

#75 Clausnitzer hat ein 7-Stufenkonzept eines erfolgreichen Markenmanagements entwickelt, das
ausgehend von der Identifizierung der Unternehmenskompetenzen und der Definition des
Markenkerns sowie der Markenvision die geeignete Markenstrategie-, positionierung und letztlich die
Umsetzung der Marke verfolgt. Der gesamte Prozess wird durch ein gezieltes Markencontrolling
Uberwacht und gesteuert (vgl. Clausnitzer/Heide/Nasner 2002, S. 20ff).

276 Ralf Metzenmacher hat diese identitatsorientierte Unternehmensfiihrung in der Puma AG, dem
renommierten Sportartikelhersteller, erfolgreich umgesetzt und zeigt in seinem Beitrag auf, wie das
oben genannte Prinzip in allen Funktionen des Unternehmens verinnerlicht und perfektioniert wird
(vgl. Metzenmacher 2005, S. 227-254).
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Im Kontext der zu etablierenden deutschen Luxusweinmarke ist eine derartig
langfristig ausgelegte Gesamtkonzeption, die die zentralen Kompetenzen, die
Markenvision und das Markenimage festlegt, besonders wichtig, da bei tendenziell
hochpreisigen, erklarungsbedurftigen Produkten — um ein solches handelt es sich
beim deutschen Spitzenwein - das mit der Marke verbundene Vertrauens- und
Glaubwirdigkeitspotenzial und die damit bewirkte Risikoreduktionsfunktion beim
Weineinkauf einen zunehmend wichtigen Stellenwert einnimmt. Dies haben auch die
Onlineergebnisse in der Befragung der Konsumenten bestétigt.?””

7.2 Strategische Markenfuhrung

Vor dem Hintergrund der normativen Gesamtkonzeption besteht die Aufgabe der
strategischen Markenflhrung in der Bestimmung der grundsétzlichen Richtung zur
Realisierung der vorgegebenen Zielsysteme (Markenkompetenzen, Markenkern,
Markenvision). Markenstrategien kénnen somit als ,langfristige, in eine gegebene
Unternehmensstrategie eingebettete Grundsatzplane der Markenpolitik mit dem Ziel
der langfristigen Markenwertsteigerung® definiert werden (Tomczak / Zupancic 2004,
S. 1353 sowie Herrmann / Buck 2005). Im Mittelpunkt steht eine qualitative
Steuerung, die das spater erlauterte operative Management Uberlagert und erganzt
(vgl. Ulrich / Fluri 1992, S. 19).

Im Rahmen der Markenstrategieplanung sind mehrere Grundsatzstrategien zu
unterscheiden: Hierzu zdhlen u. a. der Einfluss der Markenfihrung, die Wahl des
Markentyps, der Grad der Internationalisierung, die Festlegung von Art und Grad der
Marktbearbeitung und die Positionierung der Marke (vgl. Clausnitzer / Heide / Nasner
2002, S. 30f).

¢ Einfluss der Markenfiihrung

Grundséatzlich ist zwischen der Herstellermarke mit einem tendenziell hohen Einfluss
auf die Markenfihrung und der Handelsmarke zu differenzieren. Letztere ist durch
einen eher niedrigen Einfluss auf die Markenflhrung gekennzeichnet. Da hier eine
Herstellermarke mit hohem Prestigewert etabliert werden soll, ist ein besonderer
Einfluss auf die Markenfihrung zu nehmen.

27 Um die Gestaltungsfaktoren der Markenfihrung bei einer deutschen Luxusweinmarke auf

normativer Ebene durch die empirischen Konsumentenurteile zu erganzen, wurden u. a. die
Kernkompetenzen eines hochwertigen Weins, das mit deutschem Wein verbundene Markenimage,
die zugrunde liegenden Visionen und Weinbereitungs-Philosophien sowie die zentralen
Assoziationen mit deutschem Wein aus Konsumentenperspektive erhoben (vgl. Kap. 6).
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e Wahl des geeigneten Markentyps

Eine zweite wesentliche Grundsatzentscheidung betrifft den angestrebten Grad der
Marktausschopfung. Dieserhalb  stellt sich die Frage, ob eher eine
Unternehmensmarke (Dachmarke) oder eine Monomarke (Produkimarke) als
strategische Alternative gewahlt werden soll.

Bei der Unternehmens- und Dachmarke sind Marke und Unternehmen identisch: d.
h. alle Produkte eines Unternehmens werden unter einer einheitlichen Marke gefiihrt,
wobei das Unternehmen und dessen spezifische Kompetenz im Vordergrund der
Profilierungsanstrengungen stehen (vgl. Esch 2005, S. 283).

Die Monomarke dagegen steht fir sich isoliert und représentiert ein einziges Produkt
und ein Produktversprechen. Ein Vorteil der Monomarkenstrategie besteht darin,
dass sie infolge ihres engeren Leistungsspekirums und ihrer eindeutig zu
definierenden Charakteristika auf die Schaffung einer klaren Markenpersénlichkeit-
bzw. Identitdt ausgerichtet ist und somit eine optimale Anpassung der
Markenidentitat an das Bedurfnisprofil der jeweiligen Zielgruppe ermdglicht (vgl. Esch
2005, S. 276f).”® Diesen Vorteilen stehen erhebliche Nachteile gegeniiber: Die
Monomarke hat z. B. in allen Phasen des Produktlebenszyklus den GroBteil der
Marketingaufwendungen allein zu tragen. Daraus ergeben sich im Vergleich zu
anderen Markenstrategien deutlich h6here Kostenbelastungen. Bei Neueinfihrungen
kann nicht auf bestehende Distributionskanale, Bekanntheit und Akzeptanz der
Marke im Markt zurtckgegriffen werden, wie dies beispielsweise bei einer starken
Unternehmensmarke der Fall ist (vgl. Esch 2005, S. 277ff).

Im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit steht der deutsche Spitzenweinerzeuger mit
seinem gesamten Unternehmen (Weingut) mit der Zielsetzung, eine
Unternehmensmarke mit einer einpragsamen und einzigartigen ldentitat aufzubauen
(Unternehmensidentitit)?”®. Diese reprasentiert ein (ibersichtliches, gut strukturiertes
und hochwertiges Leistungsspektrum, welches geeignet ist, alle Vertriebskanale vom
preiswerteren, aber dennoch hochwertigen Einstiegswein bis zum sehr teuren
Luxuswein abzudecken.?*

#78 Clausnitzer vertritt indes die Meinung, dass der zentrale Vorteil einer Monomarkenstrategie in der
klaren Positionierung und Profilierung eines einzelnen Produktes liegt, weil der Unternehmer in der
Lage ist, alle Ressourcen zu bliindeln bzw. seine ganzen Bemihungen auf eine Marke zu
konzentrieren (vgl. Clausnitzer/Heide/Nasner 2002, S. 31).

2 Wiedmann definiert die Unternehmensidentitat (Corporate Identity) als die ,Persénlichkeit eines
Unternehmens bzw. die Gesamtheit der fir ein Unternehmen typischen und als typisch
wahrgenommenen Werthaltungen, Ziele, Denk- und Handlungsweisen, Verhaltensroutinen,
Fahigkeiten und Fertigkeiten, strukturellen Regelungen, Erscheinungsbilder u.s.w.” (Wiedmann 2004,
S. 1413).

280 K apferer macht dies am Beispiel franzdsischer Luxusmarken deutlich. Er unterscheidet in der
LuxusgUterindustrie drei Ebenen in Form einer Pyramide, an dessen Spitze das Luxusunikat mit der
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Deshalb handelt es sich bei den internationalen Spitzenerzeugern meistens um
Unternehmensmarken, unter deren Namen mehrere Produkte unterschiedlicher
Qualitdten und fir unterschiedliche Zielgruppen geflihrt werden. Dabei ist von
Bedeutung, dass die Segmentierung der unterschiedlichen Weine durch
Jldentitatsschaffung” auf einem jeweils unterschiedlichen Niveau erfolgt, sodass das
Renommee der Unternehmensmarke geschutzt bleibt. RegelmaBig spielt hierbei der
Faktor Zeit eine Rolle: Deutsche Weine der obersten Preiskategorie, wie z. B. die
Scharzhofberger Trockenbeerenauslese von Egon Muller, bauen seit 200 Jahren das
internationale Renommee bei den groBen Auktionen wie z. B. bei Christies in London
oder den jahrlichen VDP-Versteigerungen in Trier auf®®', bei denen sie prasentiert
und zu Hoéchstpreisen an kleine privilegierte Minderheiten und Liebhaber versteigert
werden. Das Renommee des Erzeugers ,Egon Muller wird durch die Unterprodukte,
d. h. durch die Weine mit einer gr6Beren Distribution, wie z. B. durch die
Scharzhofberg QbA-Rieslinge ausgebaut, die vom Luxusimage des Erzeugers
profitieren.?®

Eine so verstandene Unternehmensmarke besitzt zentrale Vorteile: Durch die
Nutzung individueller Kernkompetenzen und Technologien agieren
Unternehmensmarken leichter und erfolgreicher auf internationalen Markten und
bauen effizienter ein internationales Renommee auf. Vor dem Hintergrund einer
zunehmenden Individualisierung der Konsumentenbedlrfnisse stellt  eine
Unternehmensmarke mit einer differenzierten Produktpositionierung unter einem
kompetenten Dach eine gute Strategie dar, um flexibel und bedarfsgerecht auf die
qualitatsorientierten Kundenwunsche einzugehen (vgl. Bierwirth / Meffert 2004, S. 1-
6 sowie Specht 2004, S. 2033).

Bezogen auf deutschen Spitzenwein ist im Idealzustand anzustreben, dass eine
Unternehmensmarke ein deutsches, international anerkanntes Weingut reprasentiert,
das allein durch sein Image und seine Reputation héchste Qualitat und
Leistungsfahigkeit bei allen Produkten und kundenbezogenen Dienstleistungen
garantiert. Insofern  dirften einer international geflhrten, hochwertigen

Signatur des ,Schépfers” steht. Auf zweiter Ebene folgt die ,Luxusmarke®, die sich durch kleine
exklusive Produktionsmengen auszeichnet. Die dritte Ebene bezeichnet er als die ,rationale
Serienproduktion®. Diese Produkte zeichnen sich zwar noch durch ein hohes Qualitatsniveau aus,
sind jedoch ,vergleichbarer* geworden und somit keine Unikate mehr. Die zwei unteren Ebenen
profitieren vom Renommee der Unternehmensmarke ohne diese zu schwéchen (vgl. Kapferer, J.
2001, S. 350-352 sowie Kap. 5.3.2).

81 Auf der diesjahrigen Versteigerung des GroBen Rings VDP Mosel, Saar, Ruwer in Trier 2006
wurde eine Flasche 2002er Riesling fur 3437,20 Euro versteigert. Insgesamt wurde mit 10.400
Flaschen ein Umsatz von nahezu einer halben Million Euro erzielt (vgl. 0. V. 2006h, S. 1).

282 Kapferer macht diesen Mechanismus am Beispiel der franzésischen Modeluxusmarken deutlich
(vgl. 2001, S. 353).
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Unternehmensmarke Glaubwrdigkeits- und Akzeptanzvorteile gegeniber einer
einzelnen anonymen Monomarke zukommen.

Da es sich beim ,Deutschen Spitzenwein® um ein erklarungsbedurftiges Produkt
handelt, das ein erhebliches Vertrauenspotenzial zur Reduzierung des
wahrgenommenen Kaufrisikos voraussetzt, ist diesen Aspekten ein besonderer
Stellenwert einzurdumen. Denkt man an erfolgreiche Luxusgiterunternehmen in der
Weinbranche, so existiert eine Fulle von renommierten Erzeugern, die ihr Luxus- und
Premium-Angebot durch glinstigere Zweit- und Drittlinien erganzt haben und somit in
der Lage sind, die avisierten Marktpotenziale voll auszuschépfen. Hierzu zahlen u. a.
die Antinoris in Italien, Mondavi in Kalifornien, Egon Mduller und Robert Weil in
Deutschland und die Kellerei Philippe de Rothschild in Bordeaux. Letztere flhrt
neben der Luxusweinmarke ,Chateau Mouton Rothschild*, die mit einem
Produktionsvolumen von maximal 300.000 Flaschen jéhrlich zu den renommiertesten
und teuersten Luxusweinen der Welt z&hlt, gleichzeitig die Marke ,Mouton Cadet",
die mit Uber 13 Millionen verkauften Flaschen zu den gréBten Weinmarken der Welt
im preislichen Einstiegsbereich zahlt. Egon Muller vertreibt bei Dallmayr in Minchen
neben seinem Scharzhof Riesling QbA zu einem Endverbraucherpreis von 12,50
Euro gleichzeitig die Scharzhofberger Riesling Trockenbeerenauslese zu einem Preis
von 2.350 Euro.”®

Damit stehen diese renommierten Hauser fur einige der besten Luxusweine ihres
Landes und gleichzeitig fur seridse und hochwertige Alltagsweine, die von dem
Renommee des Luxusweinherstellers profitieren (vgl. Mathass/Sanger 2005, S. 23-
28). Angesichts der Fulle an Erfolgsbeispielen aus der Weinwelt liegt die
Einschatzung nahe, dass unter dem Aspekt einer ganzheitlichen, integrierten
Markenfihrung im Kontext einer zu etablierenden deutschen Luxusweinmarke eher
eine starke differenzierende Unternehmensmarke als eine anonyme Monomarke
gewahlt werden sollte.?®*

28 \/gl. aktuelle Dallmayr-Preisliste 2006, Stand: 22.04.2006.

284 Esch nennt in diesem Zusammenhang noch einen dritten Markentyp, die Familienmarke. Diese
nimmt eine "Zwitterstellung zwischen Einzel- und Unternehmensmarke ein und soll hier aus Griinden
der Komplexitatsreduktion nicht weiter erlautert werden (vgl. Esch 2005, S. 278f).

229



¢ |nternationalitat

Eine weitere strategische Dimension der Marke ist deren Internationalisierungsgrad.
Grundsétzlich muss sich der Erzeuger die Frage stellen, ob er seine Marke regional,
national oder international fihren mdchte. Hierbei stehen den Unternehmen drei
Strategien zur Auswahl:

1. Globale Markenstrategien: Hierbei wird der Versuch unternommen, das
Markenmanagement weltweit einheitlich zu gestalten, um die Vorteile hoher
Kostenersparnisse, Synergien und klarer Wettbewerbsvorteile (,First Mover-
und ,First-to-Mind-Products“?®°) zu realisieren (vgl. Kap. 4.1.1).

2. Multinationale Strategien: Diese setzen eher auf die Betonung lokaler
Unterschiede. Die Vorteile einer lokalen Markenfihrung liegen in der starkeren
Berucksichtigung distributiver, medialer und kultureller Besonderheiten wie
auch einem erhdéhten Reaktionsvermdgen auf relevante Marktveranderungen.

3. Transnationale Strategien: Diese versuchen, die Vorteile beider Ansatze
miteinander zu verbinden (vgl. Herrmann/Buck 2005).

Die Frage nach der geeigneten Internationalisierungsstrategie ist ein sehr
umfangreiches Feld, sodass aus Grinden der Komplexitatsreduktion auf eine
ausfuhrliche Erdrterung verzichtet werden soll. An dieser Stelle ist jedoch darauf hin
zu weisen, dass eine Kklassische Luxusmarke einen gewissen Grad an
Internationalitédt im Sinne von Bekanntheit als konstitutives Merkmal voraussetzt, da
Luxusmarken davon profitieren, dass sie von allen begehrt, aber fur die Mehrheit
unerreichbar bleiben (vgl. Kapferer 2001, S. 355). Insofern kann eine allein auf
regionalen Markten agierende Weinmarke im Rahmen einer multinationalen Strategie
zwar wirtschaftlich erfolgreich sein, aber niemals den Status einer klassischen
Luxusmarke erwerben (vgl. Kap. 5.3.2). Fir die deutschen Spitzenerzeuger bietet es
sich daher an, ausgehend von einer starken Kernmarke und der Beherrschung der
Geschaftsprozesse fur ein hochwertiges Produktsegment ihr Kerngeschaft auf
mehrere  Markte auszudehnen. Trotz einer weltweiten Anndherung der
Konsumentenbedlrfnisse geht die Autorin davon aus, dass es in der Weinbranche
weiter bestehende nationale, lokale und regionale Besonderheiten zu
berlcksichtigen gilt.

285 Mit , First-to-Mind-Products* bzw. “First-to-Mind-Advantage” sind Begriffe entwickelt worden, die
dem Effekt Rechnung tragen, dass es nicht darauf ankommt, eine Produktkategorie als erster am
Markt zu platzieren (First-Mover-Advantage). Vielmehr ist eine Produktkategorie als erste in der
Wahrnehmung der Konsumenten zu platzieren. Brandtner macht dies an mehreren Beispielen
deutlich, u. a. am Beispiel der Internetbuchhandlung Powells.com und Kraft Ketchup. Diesen Firmen
ist gemein, dass sie zwar als erster am Markt auftraten (First-Mover), aber die Konkurrenzfirmen wie
z. B. Amazon.com, bzw. Heinz-Ketchup derzeit als die ,Nr. 1“ am Markt wahrgenommen werden (vgl.
Brandtner 2005, S. 6).
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Der Vergleich des bevorzugten Geschmacksprofils beispielsweise zeigt in anderen
Wein konsumierenden Landern, wie z. B. Asien und den USA, einen deutlichen
Trend zu deutschen SiBweinen und steht somit in einem Gegensatz zu dem in
Deutschland bevorzugten , Trocken-Trend” (vgl. Kap. 3.2.4).

Egon Mduller beispielsweise vertreibt nach eigenen Angaben nahezu 2/3 seiner
hochwertigsten Weine Uber den Export und allein 10% Uber den asiatischen Markt.
Dieser zeichnet sich durch eine sehr viel héhere Wertschatzung gerade gegentiber
deutschen StBweinen aus als dies beim deutschen Markt der Fall ist. Dies spiegelt
sich in einer entsprechend hdéheren Kaufbereitschaft fur diese Produkte wider und
hat somit héhere Profitmargen fiir den Erzeuger zur Folge.?®

e Wettbewerbsstrategien

Eine weitere strategische Entscheidung des Erzeugers hochwertiger Weine betrifft
den Grad der Marktbearbeitung und Marktabdeckung unter Berlicksichtigung des
Wettbewerbs. Hierzu ist es fur die Erzeuger erforderlich, eine Vorstellung dariber zu
gewinnen, wie das eigene Angebot in Relation zu den Konkurrenzangeboten vor
dem Hintergrund eines zunehmend schwierigen Wettbewerbsumfelds in der
Wahrnehmung der Konsumenten positioniert werden soll (vgl. Kap. 4.1).

Porter entwickelt drei strategische Grundkonzeptionen, die in der vorliegenden Arbeit
den Rahmen fur spezifische Wettbewerbsstrategien deutscher Erzeuger auf dem
Weinmarkt abstecken sollen. Wettbewerbsvorteile kénnen demnach durch die
strategischen Ansatze 1. einer umfassenden Kostenflhrerschaft, 2. einer
Differenzierung und 3. einer Konzentration auf Marktnischen dauerhaft aufgebaut
und behauptet werden (vgl. Porter 1986, S. 62ff). Wahrend Porter die Strategie der
Kostenfuhrerschaft und der Differenzierung im Hinblick auf eine branchenweite
Umsetzung entwickelt und lediglich die Konzentrations- und Nischenstrategie auf
spezifische Marktsegmente beschrankt, bietet sich in der vorliegenden Arbeit
aufgrund der spezifischen Branchenbesonderheiten der deutschen Weinindustrie
eine abgewandelte Einschatzung an. Da sich nahezu alle deutschen Erzeuger bis
heute in ihrer Marktbearbeitung auf bestimmte geographische Teilméarkte und ihre
absatzwirtschaftlichen Besonderheiten (z. B. im Hinblick auf die dort bevorzugten
Rebsorten, Geschmacksprofile) beschranken und die Vielzahl von Auspragungen
und Besonderheiten des deutschen Weinmarktes eines einzelnen deutschen
Betriebes die Bearbeitung eines gesamten Marktes kaum ermdglicht, soll im
Folgenden grundséatzlich nicht von einer Gesamtmarktbearbeitung sondern lediglich
von einer Betrachtung der jeweiligen Kernabsatzmérkte einzelner Weinguter bei der

%6 Diese Angaben basieren auf den Aussagen von Herrn Egon Muller in einem Interview vom
18.03.2006.
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Strategiegestaltung ausgegangen werden. Fir diese ist eine Differenzierung oder
eine weitere Konzentration und Spezialisierung im Hochpreissegment zur Erzielung
von Wettbewerbsvorteilen anzustreben.

Die Kostenfuhrerschaft verfolgt das Ziel, durch GrdBenvorteile in der Produktion
preisgunstige, auf Massenmarkte ausgerichtete Weine zu produzieren, mit denen
grundlegende Bedurfnisse einer breiten Abnehmerschicht befriedigt werden. Dabei
werden mehrere Segmente bedient, um Uber groBe Ausbringungsmengen einen
Kostenvorsprung gegentber in- und ausléndischen Konkurrenten zu erzielen
(gréBenbedingte Kostendegression) (vgl. Turk/Kreikebaum 1990, S. 175).

Beispielhaft sei diesbezlglich auf die Unternehmung Racke GmbH & Co
hingewiesen. Die unter diesem Unternehmensnamen gefiihrte Marke ,Amselkeller”
ist im unteren Preissegment positioniert und mit einem Absatzvolumen von GUber 20
Mio. Flaschen pro Jahr die groBte Weinmarke in Deutschland. Sie richtet sich an
Weintrinker auslandischer Rotweine, wobei Racke eine Massenmarktstrategie mit
partieller Marktabdeckung verfolgt (vgl. Mathass/Sanger 2005, S. 26). Eine derartige
Massenmarktstrategie erscheint jedoch fir deutsche Spitzenerzeuger langfristig
Uberhaupt nicht moglich, da diese im Bereich der Fertigungstechnologie, der
Kellertechnik und ihrer Kostensituation (vergleichsweise hohe Personal- und
Flachenkosten) im Vergleich zu den groBen ausléandischen Massenproduzenten
erhebliche Nachteile aufweisen und somit niemals die Stellung des Kostenflihrers
einnehmen  kénnen.?®”  Dariiber  hinaus ist die  Ausnutzung  von
Erfahrungskurveneffekten durch die oft sehr limitierte Absatzmenge bei
spezialisierten hochwertigen Produkten, wie bei natdrlich und &kologisch
hergestellten deutschen Spitzenweinen stark eingeschrankt (vgl. Tirk/Kreikebaum
1990, S. 185). Da die vorliegende Arbeit den Weg deutschen Spitzenweins zur
hochwertigen Luxusmarke weisen mochte, werden nur die zwei letzteren
strategischen Ansatze (Differenzierung und Konzentration auf Marktnischen) als
erfolgsversprechend eingestuft (vgl. Kap. 4.1.2).

Die Nischen- und Konzentrationsstrategien beruhen allein auf der Annahme, dass
ein Erzeuger durch eine konsequente Einengung seiner Zielgruppe und durch
Spezialisierung seiner Unternehmenskompetenzen praziser als seine Konkurrenten
auf die Bedurfnisse seiner Kunden eingehen kann und dadurch Wettbewerbsvorteile
erzielt.?®®

7 An anderer Stelle dieser Arbeit sind die Kosten- und Preisstrukturen sowie die mangelnde
Konkurrenzféhigkeit gegeniiber auslandischen Erzeugern dargestellt worden (vgl. Kap. 2.2.3).

28 Die Konzentration auf eine Marktnische fiihrt entweder zu Differenzierungsvorteilen durch die
bessere Befriedigung spezieller Kundenbediirfnisse, wie im Text erwahnt, oder aber zu einem
Kostenvorsprung durch die Ausnutzung segmentspezifisch glinstigerer Kostensituationen oder durch
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Differenzierungs- bzw. Abgrenzungsstrategien zielen darauf ab, die Marke eines
Unternehmens allein durch die Schaffung spezifischer Kernkompetenzen und
Leistungsvorteile gegentber Konkurrenzmarken zu positionieren, um somit mittels
einer umfassenden Qualitatsfihrerschaft Wettbewerbsvorteile auf dem Absatzmarkt
zu sichern (vgl. Porter 1986, S. 65). Der Einsatz von Produktgestaltung,
Markenname, Service, Asthetik, Reprasentativitit des Unternehmens und andere
Kompetenzen fuhren dazu, dass das Produkt aus der Homogenitat des Marktes
herausgestellt wird. Eine Differenzierung durch hochste Qualitat fordert die
Kundenloyalitat und erhéht die Preisbereitschaft der Abnehmer, sodass das
Unternehmen fir den jeweiligen Teilmarkt einen ,quasi-monopolistischen
Preisspielraum® realisiert (Turk / Kreikebaum 1990, S. 175). Aufgrund des EU-
Weinhandelsabkommens mit den USA bietet sich die Differenzierungsstrategie
zahlreicher  deutscher Spitzenerzeuger speziell gegenlber auslandischen
Konkurrenten an, die ihre Weine nicht nach den traditionellen authentischen
Methoden der Weinbereitung sondern nach technischen und industriellen Methoden
produzieren (vgl. Kap. 3.2.7). Eine Differenzierungs- und Marktnischenstrategie, die
sich auf bestimmte Kernabsatzmarkte beschrankt und sich insbesondere an das
Segment der qualitatsorientierten Konsumenten richtet, bietet sich insbesondere fir
kleinere Spitzenguter an, die sich auf dékologischen Weinbau spezialisiert haben. Aus
Okologischer Sicht ist der Vorteil darin zu sehen, dass diese kleineren
Spitzenbetriebe und ihre dkologischen Produkte trotz u. U. geringerer Nachfrage und
Konkurrenz durch kostengunstigere, industriell gefertigte Markenweine z. B. aus
Ubersee eine gesicherte Marktposition einnehmen kénnen. Diese Position resultiert
aus dem Aufbau eines akquisitorischen Potenzials aufgrund der besonderen
Produkteigenschaften eines 6kologischen Weinbaus, die einen Zusatznutzen fir den
qualitatsorientierten Konsumenten generieren.

Zur Umsetzung von Differenzierungs- und Konzentrationsstrategien bedarf es neben
der Einbeziehung anbieter- und konkurrenzbezogener Aspekie auch der
Berlcksichtigung von konsumentenbezogenen Aspekten. Im Zusammenhang mit der
im Folgenden dargestellten Markenpositionierung wird eine alle drei Dimensionen
beriicksichtigende Sichtweise angestrebt: Neben der Betrachtung der eigenen
Kompetenzen und der Starken des Wettbewerbs wird der Nutzen flr den
Konsumenten mit in die Analyse integriert.

Kombination beider Wettbewerbsvorteile. Bei den deutschen Spitzenerzeugern ist es vor allem die
Nischenstrategie, die zu einem Differenzierungsvorteil fihrt (vgl. Porter 1986, S. 36).
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¢ Positionierung

Eng mit der Wahl der geeigneten Wettbewerbsstrategie und dem Grad der
Internationalisierung verknipft ist die Frage nach der Positionierung der Marke.
Zentrale Aufgabe der Markenpositionierung ist es, die zukinftige Stellung einer
Marke am Markt und im internationalen Wettbewerbsumfeld festzulegen, um die
Richtung flr einen effizienten Einsatz des Marketing-Mix entsprechend den
6konomischen Zielsystemen vorzugeben (vgl. Tomczak / Zupancic 2004, S. 1354).
Nach klassischen Positionierungsanséatzen sollte eine Marke so positioniert werden,
,dass eine dauerhafte und profitable Alleinstellung im Wettbewerb erreicht wird®, d. h.
ein komparativer Konkurrenzvorteil (KKV) (Weiber 1996, S. 9f) im Sinne einer
,Unique Selling Proposition (USP)*?®° erzielt wird (vgl. Tomczak / Zupancic 2004, S.
1354).

Angesichts der Komplexitdt und Dynamik der subjektiven Zugangsmotivationen, —
Herrmann spricht dieserhalb vom ,Stiluniversum®, innerhalb dessen sich Anbieter
und Nachfrager bewegen - auf deren Grundlage die Konsumenten eine Marke
auswahlen, bestehen vereinzelt Zweifel dartber, ob dieser Ansatz heute noch
geeignet ist, die Position einer Marke ,abschlieBend” (Herrmann/Buck 2005 sowie
Herrmann 1997) zu beschreiben. Es gilt, die wichtigsten kaufrelevanten
Kernbestandteile der eigenen Marke herauszustellen, die geeignet sind, die Marke
von der Konkurrenz dauerhaft abzuheben. Hierbei sollte der Erzeuger sich
tendenziell auf wenige, aber im Hinblick auf die Profilierung am Markt bedeutsame
Markenkompetenzen und Zugangsmotive konzentrieren, die im operativen Marketing
;wahrnehmbar“ (Esch 2005, S. 34f) umgesetzt werden kénnen.

Clausnitzer hat hierzu ein Markenmodell entwickelt, das geeignet ist, die Marke als
Gesamtheit zu erfassen. Ausgehend vom Markenkern, der sich aus der zentralen
Vision, der Philosophie und der Identitdt ableitet, gruppiert er die
Markeneigenschaften nach ,Basiswerten” (z. B. hohes Qualitatsniveau, Geschmack,
Qualtitatsstufe), ,leistungsbezogenen Werten“ (z. B. besondere Serviceleistungen,
Weinumtausch bei Korkschmeckern, Kundenbetreuung und Beratung, etc) und

,emotionalen Werten* (z. B. Gourmetabende, Jazz-Frihschoppen,
Weinbergsfihrungen, Degustationsseminare), die eine Marke auszeichnen und
verschiedene Nutzendimensionen abdecken (vgl. Abb. 46 sowie

Clausnitzer/Heide/Nasner 2002, S. 34f).?%°

#% Urspriinglich geht der Positionierungsansatz der Unique Selling Proposition (USP) auf Ries und
Trout zurlck (vgl. Ries / Trout 1986).

20 |m Kap. 5 werden die leistungsbezogenen und emotionalen Werte einer klassischen Luxusmarke
im Kontext Deutscher Spitzenweine als ,added value® bzw. ,das den Zweck einer Sache
Ubersteigende” bezeichnet und als konstitutives Element einer Luxusmarke hervorgehoben (vgl.
Kap. 5.3.2).
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Abb. 46: Markenmodell am Beispiel deutschen Spitzenweins

« hohes Qualitatsniveau bzgl. Produkt und Verarbeitung
« Geschmack,

« Qualitatsstufe,

« Selektive Lese

« Alter der Reben, Produktauftritt u. v. a. m.

Marken -

Basiswerte

Emotionale Werte:

« Gourmetabende

« Jazz-Friihschoppen

* Weinbergsfiihrungen

« Degustationsseminare

« Steillagenkultur

« Handwerk

« Humor, Status, Sympathie,
« Lebensstil, Kultur,

« Personlichkeit, u. v. a. m.

Leistungsbezogene Werte:

- Besondere, professionelle
Serviceleistungen

» Kompetenz seitens des Erzeugers

* Weinumtausch bei
Korkschmeckern

» Kundenbetreuung und Beratung

« Erreichbarkeit

« Sortimentstiefe- und breite, u. v. a. m.

eingrenzung

Quelle: eigene Erstellung.

Besonders im Hinblick auf den Wettbewerb mit ausléandischen Weinen sind im
Rahmen der Positionierungsbemihungen einzelner deutscher Spitzenbetriebe im
Hochpreissegment neben sachlich-funktionalen Nutzenattributen (z. B. die
ausschlieBliche Verwendung weinbergseigener Hefen, Verzicht auf industrielle
chemische Zusatzstoffe (Aromen, Hefen, Eichenholzchips), alte Reben, selektive
Lese, Guteklasse, Geschmack) die spezifischen, Uber den reinen Produktnutzen
hinausgehenden  leistungs- und  herkunftsbezogenen sowie emotionalen
Werteigenschaften des deutschen Spitzenweins (z. B. das Vermitteln von
Handwerklichkeit, Authentizitdt, Kultur und die Schaffung einer emotionalen
Erlebniswelt aus Leidenschaft und einzigartiger Steillagenkultur) hervorzuheben (vgl.
Hiller 2006, S. 11, Léwenstein 2006, S. 25, Coenen 2005, S. 14).

Mittels einer umfassenden Differenzierung im Sinne einer ,Monopolstellung in den
Képfen der Konsumenten® gegeniber in- und auslandischen Konkurrenten werden
die qualitats- und luxusorientierten Abnehmer in besonderem MaBe an das deutsche
Spitzenunternehmen gebunden und damit ein Wechsel zur Konkurrenz erschwert
(Domizlaff 1982, S. 118).

Bei der Markenpositionierung muassen folglich alle relevanten Aspekte gleichzeitig
beriicksichtigt werden: Der Nutzen fir den Konsumenten, die eigenen Starken im
Vergleich zu den Kompetenzen der relevanten Konkurrenten sowie die
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Kommunikationsfahigkeit derselben (vgl. Clausnitzer/Heide/Nasner 2002, S. 34).
Gelingt es, eine allen genannten Aspekten gentigende Positionierung zu erzielen und
diese entsprechend umzusetzen, so wird dem einzelnen deutschen Spitzenerzeuger
quasi eine Alleinstellung ermdglicht, die einen weniger aggressiven Wettbewerb
erwarten lasst (vgl. Becker 1988, S. 204).

LIt is something that’s identifiable, identifiable different and generates an emotional
response from the consumer. A luxury-Brand gives the consumer reassurance and
allows him or her to feel a safe choice is being made.” (Worton 2004, S. 31)

Die erlauterten Grundsatzstrategien sind nicht Uberschneidungsfrei und weisen in
vielen Bereichen eine gemeinsame Schnittmenge auf. Aufgabe der strategischen
Markenfihrung im Kontext der zu etablierenden deutschen Luxusweinmarke sollte es
dennoch sein, mittels einer geeigneten Ausgestaltung dieser Grundsatzstrategien
spezifische, mit der Marke verbundene Kernkompetenzen aufzubauen und langfristig
zu sichern. Denn vor allem durch ein gezieltes Kompetenzmanagement, das sich an
den drei Zielsystemen, den Konsumenten, dem Wettbewerb und dem eigenen
Unternehmen orientiert, kénnen Wettbewerbsvorteile erzielt und
Profilierungspotenziale nachhaltig ausgeschépft werden. Die entsprechenden
Voraussetzungen und Sollkriterien, die es im Rahmen der Markenflihrung im Kontext
deutscher Spitzenweine herauszustellen gilt, wurden im Kap. 5.3.2 der vorliegenden
Arbeit theoretisch hergeleitet und im Rahmen der empirischen Studie auf ihre
Relevanz beim Konsumenten Gberprift (vgl. Kap. 6).

7.3 Operative Markenfiihrung

Nachdem die zentralen Markenziele, die Markenvision und darauf aufbauend die
geeigneten Strategien festgelegt worden sind, sollte sich der Erzeuger Uber die
operative Umsetzung im Markt Gedanken machen. Einen erheblichen Beitrag zur
erfolgreichen Profilierung im Rahmen der zuvor erlauterten Differenzierungs- und
Nischenstrategien leistet der Einsatz von praferenzorientieten Marketing-
MaBnahmen im Rahmen des klassischen Marketing-Mix, bestehend aus
Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik. Im vorliegenden Fall
sollten diese sich ausschlieBlich an die so genannten ,Qualitatskaufer” richten, bei
denen die Weinqualitdt vor dem Preis rangiert und bei denen Kundenbindung nur
durch den Aufbau eines klaren, einzigartigen Markenimages ermdglicht wird (vgl.
Becker 1988, S. 204).
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Hierbei gilt es, die Konsistenz der Marketing-Instrumente zu erhalten, indem sich alle
MaBnahmen an den wichtigsten Identitats- und Differenzierungsbestandteilen der
Marke orientieren.?"

Viele Spitzenerzeuger machen sich bereits Gedanken Uber verschiedene
Lésungsansatze, die nach natirlichen Weinbereitungsmethoden produzierten
,1erroir-Weine“ aus z. T. renommierten Lagen als einzigartig zu vermarkten. Diese
beziehen sich entweder auf die Profilierung nach produkt-, erzeuger- und
herkunftsspezifischen  Kriterien oder stellen eine  Kombination dieser
Profilierungsmerkmale dar. Alle Strategien zielen darauf ab, eine tatsachliche oder
vermeintlich vorhandene qualitative ,Luxusklasse“ herauszustellen, wie z. B. durch
eine spezielle, auf dem Etikett oder der Flasche angebrachte Markierung. Hierdurch
soll eine héhere Wahrnehmbarkeit der begrenzt verfiigbaren Qualitaten gewahrleistet
sowie die Erzielung hoherer Preise am Markt durchgesetzt werden, die die
Rentabilitdt des deutschen Spitzenweinbaus steigert. Im Zusammenhang mit den
zentralen Sollkriterien einer Luxusmarke wurde bereits auf einige MaBnahmen im
operativen Marketing hingewiesen. Im Hinblick auf die zentrale Zielsetzung, eine
Luxusmarke langfristig aufzubauen und zu fihren, sollen im Folgenden nur wenige,
im Kontext deutscher Spitzenweine zentrale Basiselemente weiterfiihrend erlautert
werden.

7.3.1 Produktpolitik

Priméares Ziel der Produktpolitik ist das Erreichen einer subjektiv hohen Produkt- und
Leistungsqualitat (vgl. Baumgarth 2004, S. 196).

Im Rahmen einer Differenzierungs- und Nischenstrategie, insbesondere gegentiber
auslandischen Konkurrenten aus Ubersee, erscheint ein uneingeschréanktes
Festhalten an einer nattrlichen Weinbereitungsmethode, die auf chemische Zusatze
verzichtet, mehr als zweckmaBig. Ein wesentlicher Aspekt liegt dabei in der
Bedeutung eines guts-internen ,Reinheitsgebotes® fir das gute Image des eigenen
deutschen Spitzenweins als natirliches, kulturelles Getrank hdéchster Qualitat und
Bekdmmlichkeit. Gerade in einer Zeit, in der aufgrund von Umweltfragen und
Skandalen die natirliche Reinheit eines Produktes immer starker in den Mittelpunkt
des Interesses rickt, gilt es, die aquisitorische Wirkung eines frei von chemischen
Zusatzen erzeugten Produktes beim Aufbau von produktspezifischen Vorteilen zur
Umsetzung von Differenzierungs- und von Konzentrationsstrategien zu nutzen.?#

271 Clausnitzer spricht hierbei von einer ,,Synchronisierung der Marketing-Instrumente”

(Clausnitzer/Heide/Nasner 2002, S. 106ff, vgl. auch Baumgarth 2004, S. 202ff).

22 Annliche Meinungen bezliglich der Bedeutung einer Profilierung deutscher Spitzenbetriebe Uber
natirliche Weinbereitungsmethoden vertreten Hiller, Léwenstein und Thoma (vgl. Hiller 2006, S. 11.
Thoma 2006, S. 70).
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Uber die allgemeine Imagekomponente hinaus bildet ein selbst-auferlegtes
Reinheitsgebot fir deutschen Wein ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal
zwischen deutschen und auslandischen Weinen.

Hier bietet sich ein geeigneter Ansatzpunkt zur Differenzierung deutscher
Spitzenprodukte speziell gegendber industriell gefertigten Konkurrenzprodukten an.
Trotz des Scheiterns einer gesetzlichen Vorschrift im Sinne eines Reinheitsgebots fiir
Wein im Rahmen des EU-USA-Abkommens Ende des Jahres 2005 ist eine
zuklnftige Konzentration deutscher Spitzenerzeuger auf natiirliche Weinbereitung
empfehlenswert (vgl. Kap. 3.2.7). Dies gilt umso mehr, als eine Abkehr von
bisherigen Produktionsverfahren und eine in der Folge mégliche Veranderung von
Charakter und Qualitdt deutschen Spitzenweins dem Image der heimischen
Weinbranche zusatzlich schaden koénnte und dadurch im ohnehin schwierigen
Wettbewerbsumfeld die Substitutionskonkurrenz zu anderen Getranken verscharfen
kénnten.

Spezifische Kriterien, die im Rahmen einer natirlichen Weinbereitung eine steigende
Preisbereitschaft und Praferenz der Konsumenten nach sich ziehen, sind Weine aus
bestimmten, von der Natur beglnstigten Steillagen (z. B. Einfuhrung einer
Klassifikation der Lagen) sowie Weine von bestimmten sortenreinen Rebsorten (z. B.
Riesling geht vor Silvaner). Daneben dirfte auch das Alter der Reben, eine maximale
Ertragsreduzierung, eine selektive Lese sowie eine lange, schonende Reifezeit im
Weinfass eine entsprechende Wertigkeit auf Seiten der qualitatsorientierten
Konsumenten erzeugen. Da es unwahrscheinlich ist, diese Kriterien in einem neuen
deutschen Weingesetz (0. 4.) zu verankern, missen die Spitzenbetriebe selbst die
Werbung mit diesen Kriterien betreiben und sie am Markt etablieren und
durchsetzen:

e Markierung

Im Bereich der funktionellen Produkteigenschaften ist neben der bereits aufgezeigten
Produktion hochwertiger Weinqualitaten nach traditionellen Methoden eine intensive
einpragsame Markierung im Sinne eines einzigartigen Logos mit klarer
Absenderfunktion und hohem Wiedererkennungswert auf dem Etikett (Branding)
sowie eine mdglichst individuelle Flaschen- und Verpackungsausstattung
anzustreben, die sich an den zentralen identitatsstiftenden und differenzierenden
Bestandteilen der Marke und der Markenpersonlichkeit orientiert. ,Die Markierung
soll dem Angebot ein einzigartiges, kaufrelevantes Image verleihen.” (Esch 2005, S.
177) Welchen zentralen Aspekten hierbei ein groBer Stellenwert einzurdumen ist, soll
im Folgenden weiterfiihrend erlautert werden.
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¢ Markenname

Generell wird dem Markennamen bzw. dem Erzeugernamen ein hoher Beitrag zur
Schaffung von Markenbekanntheit und -positionierung attestiert. Dies konnte auch in
der im Kap. 6 vorgenommenen und erlauterten empirischen Studie im Kontext
deutschen Spitzenweins bestatigt werden. Hierbei ist zwischen bedeutungslosen und
bedeutungshaltigen Markennamen zu unterscheiden. Bedeutungslose Namen
zeichnen sich durch ,sinnlose Buchstabenkonstellationen® aus, die keinen
unmittelbaren Bezug zum Erzeuger oder dessen Angebot zulassen und dadurch
keinen Beitrag zum Markenverstandnis leisten, wie z. B. der Name G-Max, ein
Riesling vom Weingut Keller.

Bedeutungshaltige Markennamen mit Bezug zum Weingut, zum Erzeuger bzw.
dessen Angebot oder zu berihmten Weinbergslagen stlitzen dagegen die
Markenpositionierung.?*® Sie wirken besser auf die Produktbeurteilung, sie werden
besser gelernt und wieder erkannt als solche ohne unmittelbaren Bezug. Im Idealfall
sollte ein Markenname internationalisierbar sein, sodass er auch im Ausland
verstanden wird. Ferner durften Markennamen mit einer klaren Klangstruktur im
Vorteil sein, die eindeutige und hochwertige Assoziationen vermitteln.?®* Ferner ist
darauf zu achten, dass der Markenname rechtlich geschuitzt ist, um Plagiaten und
Imitaten zu begegnen bzw. vorzubeugen (vgl. Esch 2005, S. 185ff sowie
Schmitt/Simonson 1998, S. 46).

In der Folge haben einige Erzeuger damit begonnen, aus ihren Namen eine
klangvolle, Wertigkeit signalisierende Marke zu kreieren.*®® Vor dem Hintergrund
einer zunehmenden Anonymisierung und Komplexitdt des Weinangebots und einer
hohen identifizierten Markenrelevanz auf dem Produktmarkt ,Deutscher Spitzenwein®
(vgl. Kap. 6.6) bietet sich fur heimische Spitzenerzeuger in besonderem MaBe eine
Profilierung Uber ihren eigenen Namen an, wobei Personlichkeit, Profil und
Philosophie im Vordergrund stehen sollten:

.Waren die Winzer bis Mitte der achtziger Jahre noch anonyme Personen, die die
Supermarkte mit ,Dopplern“ und die Weinhandler mit Wein aus dem Tankwagen

2% Hier ist an groBe Unternehmer wie z. B. Robert Bosch, Werner von Siemens, Enzo Ferrari, Veuve
Cliquot, Yves Saint Laurent, Giorgio Armani, Jil Sander u. v. a. m. zu denken; diese sind mittlerweile
mit ihren Namen zu renommierten Weltmarken avanciert (vgl. Kilian 2006, S. B2).

29% Esch fiihrt Beispiele auf, wie man mit Hilfe phonetische Qualititen von Buchstaben die
Assoziationen der Empfénger lenken kann (vgl. hierzu Esch 2005, S. 191ff).

2% Generell werden Vokale ,a“, ,0“ und ,e* bei Markennamen als harmonisch, wohlklingend und
angenehm wahrgenommen (vgl. auch die Abbildung: Phonetischer Symbolismus von Konsonanten
und Vokalen von Bugdahl (1995) bei Esch (2005, S. 192)).
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versorgten, so sind die Vertreter der neuen Winzergeneration zu Medienstars
geworden. Sie posieren in Hochglanzmagazinen [...].“ (Grabensteiner 2005, S. 53)

Je mehr ein Betrieb auf der Persoénlichkeit, dem Unternehmergeist, dem
Qualitatsanspruch des Griinders bzw. der Griinderfamilie aufbaut, um so mehr ist der
jeweilige Name im Rahmen der Markierung hervorzuheben. Eine Fiulle von
internationalen Spitzenerzeugern hat diese Namens-Strategie gewahlt, wie z. B.
Robert Weil (Rheingau), Leo Hillinger, Fred Loimer (Osterreich), Fritz Haag (Mosel)
die Antinoris (ltalien) u. v. a. m. und heben sich dadurch nachhaltig von der Vielzahl
anonymer Anbieter ab. Da die visuellen Eindricke von Design, Architektur, Etikett,
Flaschenausstattung und Verpackung eine ,vorrangige Quelle innerer Markenbilder*
sind, sollen im Folgenden weitere Aspekte im Kontext deutscher Spitzenweine
erértert werden (Esch 2005, S. 211).

o Etikett

Bevor ein Auswahlprozess der Produkte stattfinden kann, muissen diese
wahrgenommen werden. Hierbei kommt dem Etikett auf der Flasche eine zentrale
Bedeutung zu (Jacobi 2006, S. 28ff). ,Eine Verpackung Ubernimmt als erste visuelle
Oberflache, auf die der Verbraucher seine Sehnsilchte projeziert, eine besondere
Verantwortung.” (Schmidt 2006, S. 227f)

Je komplexer, erklarungsbedurftiger und hochwertiger das Produktangebot ist, desto
mehr sollte sich der Erzeuger Uber Form und Inhalt auf seinem Etikett im Klaren
werden mit dem Ziel, eine positive Aufmerksamkeit und eine hohe
Wiedererkennbarkeit zu erzeugen. Wie bereits im Zusammenhang mit dem
konstitutiven Luxusmerkmal ,Asthetik® erlautert, sollten die bildlichen und verbalen
Ausdrucksformen auf dem Etikett entsprechende Verknlpfungspotentiale zwischen
den Erfahrungswelten der Kunden und dem Marktauftritt des Unternehmens -
passend zur Philosophie, zur Markenidentitat — aufbauen (vgl. Kap. 5.3.2, Kroeber-
Riel / Weinberg 2003, S. 190ff sowie Esch 2005, S. 204ff und Schmidt 2006, S.
227ff).2%

Ferner kdnnen ein einpragsames Markenlogo, Qualitétssiegel oder eine bestimmte
Etikettenschrift als visuelle Bestandteile der Marke auf dem Etikett einen Beitrag zur
Differenzierung leisten. Im Idealfall sollten der Markenname, das Markenlogo, das
Siegel, die Schriftform und das Produktangebot zusammenwirken mit dem Ziel, beim
Konsumenten eine bessere Wiedererkennung und ldentifikation zu bewirken (vgl.
Esch 2005, S. 204ff).

2% Schmidt vergleicht das Verpackungs-Design mit einem Spiegel, der als Indikator flr
gesellschaftliche und wirtschaftliche Rahmenbedingungen fungiert (Schmidt 2006, S. 229).
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Identitatsstiftende und differenzierende Elemente kénnen sich entweder in
Farbkombinationen, Motiven, Symbolen oder in Form von Sprachelementen
manifestieren. Hierbei finden metallische Farben wie Gold, Silber und warme Rotténe
Verwendung, da diese als besonders hochwertig wahrgenommen werden. Betont
wird dieser Effekt vielfach durch eine Konturierung, die dem Ganzen den Charakter
eines Siegels oder einer fuhlbaren® Inschrift verleihen. Vorreiter hierbei ist der
Champagnerhersteller Henri Giraud, der sein Flaschenetikett nicht aufklebt, sondern
dieses mit hauchdinner Goldfarbe auf die Flasche eingravieren lasst. Auf diese
Weise ist seine Flaschenausstattung weltweit einzigartig, leicht wieder erkennbar und
vermittelt Exklusivitat.

Alle asthetischen Ausdrucksformen sollen dem Kaufer das Gefuhl verleihen, etwas
sehr Kostbares und Luxuridses zu erwerben. Viele Verkostungs-Experimente zeigen,
dass edle Etiketten oder dunkle Rotténe selbst das Urteil eines routinierten
Sommeliers positiv in der Weinbewertung beeinflussen (vgl. Willmann 2004, S. 43).
Es gibt eine Vielzahl von renommierten deutschen Betrieben, die sich auf diese
Weise profilieren. So z. B. Robert Weil mit seinem Turkisblau, der St. Urbanshof mit
seinem Schwarz-Gold, Giraud mit seinem gravierten Etikett u. v. a. m.

,Visuelle Prasenzsignale sind Hinweisschilder far die Marke in den Koépfen der
Anspruchsgruppen.” (Esch 2005, S. 211)

Den &sthetischen Bildelementen auf dem Etikett sollte auch der Inhalt entsprechen.
Dabei ist der jeweilige Kontext zu analysieren, innerhalb dessen die Marke etabliert
und gefthrt werden soll. Da sich die Arbeit ausschlieBlich auf das Hochpreissegment
konzentriert, sollte flr den qualitats- und luxusorientierten Konsumenten bereits beim
Anblick der Flaschenausstattung klar ersichtlich sein, dass es sich um einen
exklusiven Wein handelt, der eine hohe Preisbereitschaft rechtfertigt. Obwohl die
Verfasserin tendenziell fir eine erhdhte Transparenz und Ubersichtlichkeit auf
deutschen Etiketten einsteht (vgl. Kap. 4.1.6), gibt es durchaus einige wertvolle
Details, welche den Uberdurchschnittlich informierten und gebildeten Qualitatskdufer
auf dem Etikett beeindrucken durften. Auf den Weinetiketten hochwertiger Bordeaux-
Flaschen oder renommierter Burgunder-Flaschen wie z. B. beim ,La Tache® von
Romannée Conti wird explizit die Zahl der geflllten Flaschen genannt, um dadurch
dem Exklusivitatsanspruch eines Luxusweins gerecht zu werden. Die Mitglieder des
Charta-,Comitées Erstes Gewéachs” im Rheingau dirfen bei Ertrdgen von héchstens
50hl/ha und einer Ausbauzeit von mindestens zwei Jahren auf jedem ihrer Etiketten
den Vermerk ,aus klassifizierten ersten Lagen® tragen (vgl. Robinson 1995, S. 240f).
Die Mitglieder des VDP markieren ihre Spitzengewéchse mit dem Symbol einer
Traube oder einer 1 auf dem Etikett.

Neben verbandsinternen Markierungen und Gutesiegeln gibt es eine Reihe von
Betrieben, die ihre hochwertigsten Weine individuell markieren. Das Weingut
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Maximin Grinhauser wirbt z. B. auf jeder Flasche mit dem Slogan ,Aus traditionellen
Schiefersteillagen®, um dadurch Tradition und Steillagenkultur zu vermitteln.

¢ Flaschenausstattung

Beim Erscheinungsbild und Selbstverstéandnis eines Spitzenbetriebes (Corporate
Identity) sollte neben dem Etikett einschlieBlich Markennamens, Logo, Schriftform
und Gutesiegeln die Flaschenausstattung einen bedeutenden Stellenwert bei der
Profilierung als Luxuswein einnehmen. Vor dem Hintergrund, dass die Mehrzahl der
Weinflaschen in Deutschland im unteren Basissegment weitgehend standardisiert
angeboten wird, kdénnen Form und Farbe der Flasche als ein weiteres
differenzierendes Element hervorgehoben werden.?*’

~Je teurer der Wein, desto passender — individueller — muss die Flasche dazu kreiert
werden.” (Opel 1994, S. 253)

Als Vorbild dienen die franzdsischen Weinbauregionen, die auf eine ,Kombination
von rationalem Gemeinschaftseinkauf mit regionaler Profilierung” setzen. Opel flihrt
dieserhalb die Bordeauxflasche, die Burgunderflasche, die Chablisflasche, die
Sauterneflasche und die Chateau-Neuf-du-Pape-Flasche als Positivbeispiele auf (vgl.
Opel 1994, S. 253). Im Vergleich zu dieser Vielfalt im Ausland weist Deutschland nur
eine einzige regionaltypische Flaschenform auf, namlich den Boxbeutel in Franken -
eine flache, breite, kolbenférmige Flasche. In der Regel wird deutscher Wein jedoch
meist in hohe schlanke Flaschen abgefillt, die je nach Region in der Farbe variieren.
Bei Rhein-, Nahe- und Pfélzerweinen ist die Flaschenfarbe meist braun, bei Mosel-
Saar-Ruwer-Flaschen ist sie hell-griin (vgl. Johnson 2006, S. 192).

Neben bestimmten Regionen und bestimmten Verbanden sind es jedoch immer
haufiger die einzelnen Spitzenbetriebe selbst, die sich mit eigenen, individuellen
Flaschenformen und -gréBen hervorheben. Als Beispiel im Bereich der individuellen
Flaschenausstattung im oberen Preissegment ist die schlanke braune Rheingau-
Charta-Flasche aufzufihren. Mit dem eingepragten Symbol der Charta - einem
romanischen Doppelboden- vermittelt die besonders markierte Flasche dem
Konsumenten den ,Hauch des Exklusiven. So bietet es sich fiir innovative
Weinguter mit gehobenen Anspruch beispielsweise an, statt die flr die Region
typische 330 ml groBe Mosel-Flasche die 750 ml, langere und dunklere Flasche
einzuflihren, da diese als eleganter und durch die dunklere Farbe exklusiver wirkt als
die herkémmliche hell-grine Moselflasche.

#7 Die Anforderungen des Corporate Designs an die Flaschenausstattung beinhalten die Bedeutung
von Farben und die Abstimmung von Flaschengestalt und Inhalt auf die jeweilige
Konsumentenzielgruppe (vgl. ausfihrlich Saaler 2006, S. 14-16).
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Manche deutschen Erzeuger versuchen auch Uber die Wahl einer fur die Region
vollig untypischen Bordeaux- oder Burgunderflasche, ihre eigenen Weine
aufzuwerten in der Hoffnung, dass sich das der Bordeauxflasche anhaftende
Prestige auf die eigenen Weine ubertragt.?® Im Rahmen einer auf Herkunft
ausgerichteten Profilierung stellt nach Ansicht der Autorin eine regional typische
Flaschenform die wesentlich bessere Alternative dar. Vor dem Hintergrund einer
zunehmenden Nachfrage nach regionalen und authentischen Produkten dirfte eine
Flaschenform, die keine Ruckschlisse auf die Herkunft zuldsst, tendenziell
kontraproduktiv auf die Qualitdts- und Luxuswahrnehmung eines deutschen
Spitzenweins wirken (vgl. Kap. 3.2.2 - 3.2.3).

e Korken/Kapseln

Was fur die Etiketten und die Flaschenauswahl gilt, trifft in gleichem MaBe auf
Korken und Kapseln zu. Auch hier sollten sich die wesentlichen, identitatsstiftenden
Elemente eines Unternehmens wiederholen, um den Wiederkennungswert und damit
die Bekanntheit und Markenpraferenz far die jeweiligen Produkte zu férdern. Die von
der Korkindustrie gebotene Vielfalt ist breit gefachert, sodass hier nicht en detail die
einzelnen Vor- und Nachteile zwischen Glas-, Kunststoff- und Naturkorken erértert
werden sollen. Vor dem Hintergrund der zunehmenden Korkschmeckerproblematik —
die EU-Komission schéatzt den europaweiten Schaden durch Korkgeschmack im
Wein auf ca. 500 Mio. Euro jahrlich - wird in der Branche derzeit Uber die Einfihrung
von alternativen Verschliissen diskutiert.**®

Neben Naturkork-, Plastik-, Kronkork- und Schraubverschluss hat die Industrie
zwischenzeitlich eine wesentlich asthetischere Variante, namlich den Glaskork, in
den Markt eingeflihrt. Eine Vielzahl von deutschen Spitzenbetrieben ist bereits vom
Naturkork auf diese Alternative umgestiegen. Mit der attraktiveren Neueinflhrung
,Vino-Lok" der Firma Alcoa Deutschland mit den Vorteilen ,Geschmacksneutralitat®,
,WiederverschlieBbarkeit* und  ,Asthetik* glauben die Winzer, dem
Korkschmeckerproblem begegnen zu kénnen. Da bisher noch keine
wissenschaftlichen Langzeitstudien vorliegen, sollten deutsche Spitzenerzeuger —
gerade mit ihren Weinen im Hochpreissegment, die sich durch lange Reife- und

28 Das hohe Ansehen der Bordeaux-Flasche resultiert aus dem einzigartigen Ansehen einiger
renommierter, als ,Grand Cru® klassifizierter Weinguter in Bordeaux. In der Folge signalisiert dieser
Flaschentyp Wertigkeit und Luxus und vermittelt dem Konsumenten ein Gefiihl von Kennerschaft
und Prestige. Ferner haben die Marketinganstrengungen in Ubersee dazu gefiihrt, dass sich dieser
Flaschentyp weltweit als das filhrende Gebinde fir WeiBweine der Geschmacksrichtung trocken
durchgesetzt hat.

9 Korkschmecker werden durch im Naturprodukt Wein lebende Mikroorganismen verursacht, die
Uberwiegend in billigen und minderwertigen Korken den geruchsintensiven Stoff Trichloranisol (TCA)
erzeugen und dadurch den Weingeschmack negativ verfalschen (vgl. Susenburger 2005, S. 11).
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Lagerpotenziale auszeichnen, einen Wechsel zurlckstellen, bis die Qualitdt des
neuen Systems eindeutig sichergestellt ist.

Dartber hinaus besitzt der Naturkorkverschluss zentrale Imagevorteile gegentber
den Alternativverschliissen: Das beim GenieBer oft geschatzte Offnungsritual (der
Plopp beim Aufziehen einer guten Flasche Wein, das Testen auf Kork u. v. a. m.)
wird z. B. nur durch die Verwendung des althergebrachten Naturkorkverschlusses

gewahrleistet:>®

,Die Riten der GenieBer werden gerne verlacht. Aber sie dienen dazu, das
Genusserlebnis einzurahmen, dem Genuss einen Auftritt zu verschaffen. [...]"
(Randow 2001, S. 61f)

Dennoch vertritt die Autorin die Meinung, dass alternative Korkverschlisse im
Einstiegsbereich nicht generell abzulehnen sind. Insbesondere die &sthetische
Glasverschluss-Innovation ,Vino-Lok® kann im Hinblick auf die Vermarktung
hochwertiger Weine als eine Alternative zum Naturkork in Erwagung gezogen
werden. Ob, wann und mit welchen Weinen welche Korkalternativen gewahlt werden,
muss letztlich der Erzeuger kontext- und zielgruppenabhangig entscheiden.®"

Neben der Flaschenausstattung gibt es eine Vielzahl von Gestaltungsspielrdumen
bei der Verpackung. Im Gegensatz zu GroBkellereien und Handelsunternehmen, die
haufig auf Standardverpackungen und -flaschen zurlickgreifen, haben
mittelstéandische Nischenanbieter im Hochpreissegment die Méglichkeit, sich &hnlich
wie bei der Etiketten- und Flaschenausstattung Gber  individuelle
Verpackungslosungen zu profilieren. Auch hier sind der Fantasie und Kreativitat
keine Grenzen gesetzt. Dies setzt indessen voraus, dass die Initiativen wieder auf
den zentralen Elementen der Marke aufbauen und eine entsprechende Wertigkeit
nach auBen signalisieren.

Manche Spitzenerzeuger hillen ihre Prestigeweine in Seidenpapier, bevor sie diese
in eine hochwertige Pretiose — eine Holzkiste mit Streben und Emblem - verpacken.
Auf diese Weise wird von dem Packaging bereits vor dem Offnen der Weinflasche,
auf den besonderen Wert des Inhaltes geschlossen (z. B. Vinedo Chadwick (Chile),
Loimer und Graf Hardegg (Osterreich), Chateau Latour (Frankreich) u. v. a. m.).

890 | qut einer von der deutschen Korkindustrie in Auftrag gegebenen Studie, bei der 1000
Weinkonsumenten nach ihren Praferenzen in Bezug auf einen Flaschenverschluss befragt wurden,
ist der Naturkorkverschluss noch immer der beliebteste bei den Weintrinkern. Der Studie zufolge
wurde ein Naturkork mit Aussagen wie ,ein Stick Weinkultur (93% der Befragten) oder ,mehr Stil als
andere Weinverschliisse” (88% der Befragten) in Verbindung gebracht (vgl. Bader 2005, S. 40f
sowie Both 2003, S. 14).

%7 Hiermit ist gemeint, ob der jeweilige Betrieb sich eher traditionell oder vermehrt innovativ
prasentieren bzw. tendenziell jingere oder eher altere Zielgruppen ansprechen mdochte.
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Die Markierung mit ihren Identitatsbestandteilen (Markenname, Etikett, Logo,
Flaschenform, Korken und Kapsel, Verpackung) sind im ldealfall nur einmal zu
konzipieren und Uber viele Jahre hinweg konstant zu halten, um im Rahmen eines
,2corporate Designs“ dauerhaft Vertrauens- und Glaubwurdigkeitspotenziale auf
Seiten der Konsumenten aufzubauen.®*

Ferner ist festzustellen, dass eine einpragsame Gestaltung der Markierung im
Rahmen der Produktpolitik den Markenaufbau férdert und einen zusétzlichen
Investitionsaufwand erspart.’®® Insbesondere bei eingeschrankten finanziellen
Ressourcen mittelstdndischer Erzeuger ist die Markierung im Vorfeld der
Markteinfihrung mit groBer Sorgfalt und mit Weitsicht zu konzipieren: ,So, all
communications around the brand need to repeatedly talk about the liquid and the
care taken to craft it over many years.” (zit. nach Hey 2005, S. 30) Die kreativen
Gestaltungselemente sollten in jedem Fall verstandlich sein, auf die jeweilige
Markenidentitat, die Philosophie und den Erzeuger verweisen und eine
entsprechende Wertigkeit in den Képfen der Konsumenten erzeugen, um damit
deren Preisbereitschaft zu férdern und die eigene Rentabilitat zu steigern.

e Sortimentgestaltung

Die Entwicklung einer primar an Qualitats- und Leistungsvorteilen orientierten
Sortimentsgestaltung ist ein weiterer Aspekt der Produktpolitik. Im Kontext deutscher
Spitzenweine sollte ein straffes und Ubersichtliches, flir den Konsumenten
verstandliches Leistungsangebot zusammengestellt werden, das die gehobenen
Konsumentenbedurfnisse der avisierten ,Qualitéats- und Luxuskaufer® abschlieBend
abdeckt und gleichzeitig die Starken und die Philosophie des Erzeugers vermittelt.
Hierbei ist dem Konsumenten infolge eindeutiger Qualitatskriterien sichtbar zu
machen, welcher Wein innerhalb des Sortiments zur ,Icon- und Kult-Kategorie®, d. h.
zur Spitzenklasse und welcher Wein eher zur ,Basic-Kategorie®, d. h. zum
Einstiegsbereich zahlt. Erscheinen dem Konsumenten die unterschiedlichen Preis-

%2 Da die Vielfalt an Weinen nur einem sehr kleinen Konsumententeil bekannt ist, kommt den oben
genannten Aspekten eine besondere Bedeutung zu. In einer Studie von ,Scheinwerfer”zum
Einkaufsverhalten beim Wein, Sekt und Champagner, in der die gestltzte und ungestitzte
Markenbekanntheit von bestimmten Weinmarken getestet wurde, konnte jeder dritte der 500
Befragten tberhaupt keine Weinmarke nennen. Erst bei der unterstitzten Markenbekanntheit war die
Mehrheit der Befragten mit den gr6Bten Weinmarken wie z. B. Deinhard (79%), Blanchet (73%)
Amselfelder (65%) und Kellergeister (62%) vertraut (vgl. Niebriigge / Kurz / Mihr 2005, S. 23).

803 |m Kap. 5 wurden bereits die positiven Aspekte von asthetischen Elementen beim Produktauftritt
zusammengefasst (vgl. Kap. 5.3.2).
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Qualitats-Segmente innerhalb des jeweiligen Sortiments gerechtfertigt, sind diese
voraussichtlich bereit, entsprechende Preisunterschiede zu akzeptieren.*%*

In der Praxis gibt es noch immer viele Betriebe, bei denen sich ein zu breites,
undurchsichtiges Sortiment tendenziell negativ auf die Starke der eigenen Marke
bzw. des Unternehmens auswirkt. Eine Ausweitung der Produktpalette auf zu viele
Rebsorten aus unterschiedlichen Lagen, differenzierter Glteklassen und Jahrgange
fuhrt zu Preislisten, die eher einem Roman gleichen als einer Ubersichtlichen
Angebotsliste.

Ein zu groBes und komplexes Sortimentsangebot bietet aus Sicht der Verfasserin
das Weingut Markus Molitor aus Zeltingen an der Mosel.

Mit Gber 300 Weinen aus 20 unterschiedlichen Lagen, verschiedener Rebsorten,
einer Vielzahl von Jahrgéngen, unterschiedlicher Guteklassen von QbA bis QbP,
differenziert nach ein, zwei, drei Sternchen, zahlt er zu den detailverliebtesten
Spitzenerzeugern Deutschlands. Jede Weinbergsparzelle wird zu einem eigenen
Wein ausgebaut.>® Sein Angebot ist von herausragender Qualitat, aber fiir den
durchschnittlich informierten Weinkonsumenten zu kompliziert und umfangreich.

In der Folge ist eine Konzentration auf tendenziell wenige, aber im Hinblick auf die
Profilierung am Markt bedeutsame Markenkompetenzen anzustreben, die im
Sortiment ,wahrnehmbar“ dem Konsumenten angeboten werden kénnen. Dies kann
z. B. Uber eine Hervorhebung bestimmter Rebsorten, Ausbauarten oder einfach nur
Uber den Erzeuger erfolgen. Manche Winzer heben sich z. B. als deutscher Rotwein-
oder Chardonnay-Produzent hervor.®® Andere wiederum profilieren sich als
Steillagen- und/oder Okowinzer. Daneben kann eine Abfiillung von regionalen
Spezialitdtenweinen wie z. B. Eiswein oder Trockenbeerenauslesen zur
Differenzierung beitragen (Bsp. Egon Mdller von der Saar). Wichtig ist, dass der
Erzeuger in seinem Bereich als Spezialist und Qualitatsfihrer gegentber der

%% Hierbei ist bei den im Basis- und Einstiegsbereich positionierten ,Gutsweinen“ auf ein weitgehend
kontinuierliches Qualitatsniveau zu achten, weil ein GroBteil der Kunden von einzelnen Produkten in
diesem Segment auf die Qualitédt des Gesamtsortiments schlieBt.

%95 v/gl. aktuelles Weinangebot vom Weingut Markus Molitor in Zeltingen 2005.

%% Nachdem sich Rotwein in Deutschland seit einigen Jahren einer wachsenden Popularitat erfreut
und auch die Preisbereitschaft fiir deutsche Rotweine z. T. erheblich héher ist als fir deutsche
WeiBweine, tendieren immer mehr Erzeuger dazu, vermehrt Rotwein, insbesondere Spatburgunder
anzubauen, und zwar mit zunehmendem Erfolg. Jlngstes Beispiel in der deutschen Top-Weinszene
ist der vom deutschen Weinfihrer Gault Millau im Jahr 2005 entdeckte Jungwinzer Markus
Schneider aus der Pfalz, der sein Sortiment um erlesene Rotweine erweitert hat und sich dadurch
erfolgreich als Spezialist auf diesem Gebiet hervorhebt (vgl. Kap. 3.2.4). Ebenso verhalt es sich mit
einer wachsenden Vorliebe fir deutsche Chardonnay-Anlagen in Deutschland. Die Anbauflache fir
Grauburgunder, WeiBburgunder, Chardonnay und Auxerrois ist zwischen 1999 und 2004 von 5642
Hektar auf 8072 Hektar angewachsen (vgl. 0. V. 2006i, S. 88-92).
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Konkurrenz hervortritt, und zwar mit einem fir den Konsumenten Ubersichtlichen
klaren und gut strukturierten Sortiment.

Ein GroBteil der Spitzenbetriebe - nahezu alle VDP-Mitglieder - hat nach
franzésischem Vorbild damit begonnen, sein Sortiment nach weingutsinternen
Klassifizierungen zu strukturieren.’®” Aus Konsumentensicht sollte die irritierende
Vielfalt der Lagenbezeichnungen reduziert und letztere nur noch fir tatsachliche
Spitzenlagen eingesetzt werden. Weine kleinerer bzw. qualitativ minderwertiger
Parzellen werden neben den Bezeichnungen Erzeugerjahr, Rebsorte,
Geschmacksprofil nur noch mit dem Markennamen gekennzeichnet, der dem
Erzeugernamen-, Unternehmens- oder emotionalen Fantasienamen entspricht.

Ein Beispiel interner Klassifikation mit einer fir den Konsumenten klaren
Angebotspyramide ist Reinhard Léwenstein aus Winnigen.

Neben den weinguts-internen ,klassifizierten“ ,Ersten Lagen® wie z. B. ,Winniger
Roéttgen® und ,Winniger Uhlen® bezeichnet er seine nicht aus diesen Lagen
stammenden Guts- und Basisweine als ,Schieferterrassen® und ,Heymann-
Léwenstein-Riesling“.*® Ebenso verfahren u. a. Robert Weil aus dem Rheingau und
Ernst Loosen von der Mosel.>%

Neben diesen praktischen Beispielen gibt es theoretische Konzeptionen, die den
Terroirgedanken, d. h. die Bedeutung von Landschaft und Herkunft der Trauben mit
den Preis-Qualitdtssegmenten verbinden, indem sie die kommunizierbaren Elemente
des Weins mit den entsprechenden Elementen der Naturlandschaft zu einer
Terroirpyramide verknipfen (ndhere Ausfihrungen vgl. Reuter/Hardt 2006, S. 42).
Diese macht den Grundgedanken deutlich, dass bei héher werdender raumlicher
Auflésung die Attribute und Deskriptoren fir Wein und Landschaft wachsen (vgl. Abb.
47).

%7 |m Rahmen der Skizzierung der Kommunikationsprobleme wurden einige Positivbeispiele aus der
deutschen Weinszene aufgefuhrt, die eine eigene Lagen-Klassifizierung eingefihrt haben und
dadurch die Wertigkeit ihrer Sortimente steigern konnten (vgl. Kap. 4.1.6).

%8 Diese Angaben basieren auf den Informationen der Imagebroschire von Reinhard Lowenstein aus
Winnigen (vgl. hierzu auch die Ausfihrungen von Stuard Pigott (1997, S. 221ff)).

%9 Neben den guts-internen ,klassifizierten“ ,Ersten Lagen“ wie etwa ,Bernkastler Lay*, ,Urziger
Wirzgarten®, Graacher Himmelreich®, Wehlener Sonnenuhr”, Erdener Pralat* und dem ,Erdener
Treppchen” bezeichnet Loosen seine nicht aus diesen Lagen stammenden Weine als ,,Dr. Loosen
Blauschiefer” und ,Dr. Loosen WeiBburgunder”. Die Angaben basieren auf der aktuellen Preisliste
vom Weingut Dr. Loosen 2005.
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Abb. 48: Die Terroir-Pyramide

Lagen-Terroir

(z. B. GroBes Gewéchs,
Terroir-Pyramide Riesling Selektion) Qualitéts-Pyramide

I3

Komplexe Beschreibung: Lage ,:" '\‘Parzelle Icon,- Kult - und

Superpremium

« Vielfaltige Aromenstruktur
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Lagen / Parzellen (Zoom)

+ Komplexe Weine

+ Steigende Anforderungen

Fokussierung auf die
Landschaft:

« Fern- und Detailblick
« Zunehmende Diversifikation

Premium
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hochwertige Weine

Schlagworte:
« Leitbilder einer Landschaft
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(Weitwinkel)
Basis-/ Gutswein

Regional-Terroir

(z. B. DC-Pfalz*, Saar
Riesling)
DC_Pfalzist ein Kirzel fur ,Districtus Pfalz*, ein Gltesiegel fiir regionstypische Weine. Das ,DC* fiir diese erstmals 2004 auf den Markt
gekommenen Qualitatsweine, steht auf der Kapsel des jeweiligen Weins (vgl. Wiegelmann 2005: 44-45).

Quelle: eigene Erstellung in Anlehnung an Reuter 2006, S. 42.

Neben diesen funktionalen Aspekten, die unmittelbar die Weine und deren
Produktauftritt betreffen, sind eine Vielzahl, vorwiegend an Kundenbedirfnissen
auszurichtender Dienstleistungen im Rahmen der Sortimentgestaltung denkbar, um
sich langfristig von der Konkurrenz abzuheben.

Sortimentserweiterungen, beispielsweise um Produkte regionalen Ursprungs, haben
neben der ErschlieBung zusatzlicher Einkommensquellen einen Gewinn an Erlebnis-
und Genussqualitdt fir den Konsumenten zur Folge (vgl. Patt 2006, S. 40ff).
Exemplarisch sei an dieser Stelle auf den traditionellen und renommierten Betrieb
Maximin Grinhauser an der Ruwer verwiesen.

Neben seinen erstklassigen Riesling-Weinen vertreibt der Inhaber Dr. Carl von
Schubert, der gleichzeitig engagierter Jager ist, Wildschweinschinken, Pasteten und
Salami, deren Ausgangsprodukte nach eigenen Angaben selbst erlegt wurden.
Daneben ist er im Besitz eines umfangreichen Rotweinkellers, dessen kostbare
Inhalte neben den eigenen Weinen zusétzlich angeboten werden. Der durch das
Kauferlebnis entstehende Zusatznutzen bringt neben einem Imagezuwachs in der
Regel auch eine starkere Kundenbindung mit sich.®"°

%% Diese Aussagen hat die Verfasserin auf Basis eines Interviews mit Carl von Schubert vom
10.03.2005 getroffen.
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Der deutsche Spitzenerzeuger muss sich hierbei im Klaren sein, auf welcher
~<Assoziationsebene” (rational, leistungsbezogen, emotional) die Identitat der eigenen
Erzeugnisse beim Konsumenten verknUpft werden soll. Wie bereits im
Zusammenhang mit der Markenpositionierung angesprochen, sollte die Produktpolitik
neben den konkreten Produkteigenschaften und den entsprechenden funktionalen
Ausstattungen darauf abzielen, den potenziellen Abnehmern einen entsprechenden
Mehrwert (,added value®) in Form von emotionalen und leistungsbezogenen
Aspekten zu bieten (vgl. Clausnitzer / Heide / Nasner 2002, S. 34ff). Gerade im
obersten Preissegment werden die funktionalen Nutzenwerte wie die objektive
Qualitdt oder der Geschmack deutscher Spitzenweine als selbstverstandlich
vorausgesetzt, sodass eine dauerhafte Profilierung nur Uber die zusatzlichen
Leistungen eines Spitzenerzeugers gelingen kann. Hierzu zdhlen u. a. ein
kundennahes und professionelles Beschwerdemanagement (Service) und die
Schaffung emotionaler Erlebniswelten (Gourmet-Abende, Jazz-Frihschoppen,
gefuhrte Weinbergs- und Kellertouren u. v. a. m) (vgl. Abb. 47).

Eine konsequente, auf Qualitdt und Luxus ausgerichtete Produktpolitik, die sowohl
die Basis-, die Leistungs- und die emotionalen Nutzenwerte flir den Konsumenten
berlicksichtigt, versetzt den Spitzenerzeuger in die Lage, hohe Marktanteile zu
gewinnen, eine herausragende Position in ihrer Branche zu erzielen, Rezessionen
und andere wirtschaftliche Engpésse und Schwierigkeiten besser zu lberstehen und
langfristig sichere Arbeitsplatze zu garantieren.

Ferner verhindert eine hohe Qualitatsorientierung im Unternehmen Reklamationen
und Beschwerden und die damit verknipften Aufwendungen (vgl. Turk / Kreikebaum
1990, S. 197).

Abb. 47: Entwicklungskonzeption fur Erzeuger hochwertiger Produkte

Deluxe / Luxus
Wein als Faszinosum:
emotionalisiert, inszeniert,

anzustrebende
moderne

Erzeugersicht mystifiziert und synergetisch vernetzt
Zusatzangebot
Wein als Kultur- und Erlebnisprodukt:
Gestaltung touristischer Produkte
veraltete Basisangebot
Erzeugersicht Wein als Lebensmittel: Trauben essen, Wein trinken

Quelle: eigene Erstellung.
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7.3.2 Preispolitik

Die strategische Preisfestsetzung umfasst nach Clausnitzer die Festlegung der
Preislage (Hochpreis- vs. Niedrigpreisstrategie) und die Bestimmung der
Handelskonditionen (vgl. Clausnitzer / Heide/ Nasner 2002, S. 116):

¢ Hochpreisstrategie

Da hier eine starke Luxusweinmarke mit hohem Marktwert etabliert werden soll und
das Preisniveau oft als QualitdtsmaBstab gilt, ist es von besonderer Bedeutung,
gleich zu Beginn ein ,Preispremium“, d. h. ein besonders hohes Preisniveau
gegeniber dem Wettbewerb durchzusetzen (Hochpreisstrategie) (vgl. Baumgarth
2004: 200). Hierdurch kann es dem Unternehmer gelingen, nicht nur die eigenen
Deckungsbeitrage zu steigern sondern auch die Nachfrage zu sichern.

Gleichzeitig sind Identifikationsspielrdume flur den Konsumenten aufzubauen, damit
dieser personlich an das Unternehmen gebunden und somit ein Wechsel zur
Konkurrenz erschwert wird. Da die Preispositionierung dem Konsumenten
unterschiedliche Qualitdtssegmente signalisiert, kann die Preispolitik intensiv zur
Markenbildung und Markenflihrung instrumentalisiert werden (vgl. Baumgarth 2004,
S. 200 sowie Kap. 5.3.2). Insofern fordert die Qualititswahrnehmung des
Konsumenten im Sinne einer Hilfestellung zur Qualitatsbeurteilung eine hohe
Preiskontinuitéat der angebotenen Luxusweinmarke. An anderer Stelle wurden bereits
die negativen Auswirkungen einer Niedrigpreis- und Aktionspreispolitik im Kontext
internationaler Spitzenweine auf die Wahrnehmung der Konsumenten anhand
konkreter Beispiele dargestellt.®'

Aus der Perspektive des Erzeugers ist ein hohes Preisniveau allein deshalb
erforderlich, um laufende QualitatssteigerungsmaBnahmen im Weinbau und in der
Kellertechnik, kundenorientierte und emotionale Zusatzleistungen sowie auf Erlebnis
ausgerichtete Veranstaltungen anbieten zu kénnen, die im gehobenen Preissegment
von den Konsumenten zunehmend erwartet werden.

¢ Handelskonditionen

Daneben ist eine geeignete Rabatt- und Kreditpolitik gegenlber Absatzmittlern
aufzubauen bzw. zu finanzieren. Hierbei sind die zentralen Liefer- und
Zahlungsbedingungen so festzulegen, dass eine transparente und klar strukturierte
Konditionenpolitik entsteht, die nicht nur den Vertrauensaufbau zwischen Erzeuger
und den jeweiligen Absatzmittlern sondern auch deren Verkaufs- und

1 Im Kap. 5.3.2 wurde bereits ausfiihrlich die Bedeutung eines konstanten hohen Preisniveaus im
Hinblick auf die Qualitdétswahrnehmung der Konsumenten erértert (vgl. Kap. 5.3.2).
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Werbungsbemuihungen férdert (vgl. Clausnitzer / Heide / Nasner 2002, S. 120ff).
Gerade in der deutschen Weinbranche fehlt es vielen Erzeugern an jeglicher
Systematik in diesem Bereich. Verschiedene Handler und Gastronomen beziehen die
Weine zu unterschiedlichen Preisen, wodurch dem Fachhandel oder der
Spitzengastronomie starke Preisspielraume fir dieselben Produkte eréffnet werden.
Dies hat nicht nur ein den Konsumenten irritierendes ,Vermarktungsdurcheinander®
zur Folge sondern fuhrt auch zur Verargerung der jeweiligen Absatzmittler, die mit
den Preisangeboten der Konkurrenz infolge anderer Preiskonditionen nicht
konkurrieren kdnnen (vgl. hierzu auch die Ausfihrungen von Opel 1994, S. 123).

Dardber hinaus kommt es oft zu Beschwerden des Fachhandels gegentber dem
Lieferanten mit dem Vorwurf, dass diese Geschéafte auf eigene Rechnung im
Einzugsgebiet des Fachhandlers abschlieBen.

In diesem Sinne sind klare Richtlinien und transparente Absprachen zwischen den
Beteiligten im Vorfeld zu vereinbaren, damit sich eine dauerhafte Partnerschaft
zwischen den Absatzmittlern und dem jeweiligen Erzeuger entwickelt.

7.3.3 Distributionspolitik

Die  Distributionspolitik ~ umfasst aus  Markensicht insbesondere  zwei
Gestaltungsparameter: die Auswahl des Absatzwegesystems und die Logistik
(physische Distribution) (vgl. Baumgarth 2004, S. 198). Die Logistik, d. h. die
uberwiegend technischen Details von Transport, Lieferservice und Lagerung sollen
an dieser Stelle vernachlassigt werden, da sie nicht unmittelbar zur Beantwortung
vorstehender Forschungsfrage beitragen:

e Absatzwegentscheidung

Mit der Wahl des Absatzwegesystems werden das Image des Absatzkanals, die
Méglichkeit der Markenkommunikation am Point of Sale (POS), die Preisgestaltung
der Marke sowie die Bereitstellung von Services (aquisitorische Distribution)
festgelegt (vgl. Baumgarth 2004, S. 198). Die Entfernungen zu den jeweiligen
Absatzméarkten sind bei den Erzeugern unterschiedlich. Wahrend die einen lokale
Markte bearbeiten, sind andere Unternehmen auf mehreren Kernabsatzmarkten tatig.
Der Erzeuger muss wahlen, wie die angebotenen Produkte zu den entsprechenden
Abnehmern gelangen. Hierzu bieten sich ihm zwei Mé&glichkeiten: Der indirekte
Vertrieb (Einschaltung des Handels und der Gastronomie) und der direkte Vertrieb
(personlicher Verkauf). Neben der Spezialisierung auf einen Absatzweg kénnen die
verschiedenen Absatzwege kombiniert werden (Multi-Channel-Management). Die
Frage nach der geeigneten Kombination und Anzahl der Absatzwege ist im
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Wesentlichen von den betrieblichen und personellen Gegebenheiten sowie dem
angestrebten Internationalisierungsgrad abhangig.>'?

Entscheidet sich der Erzeuger fir den indirekten Vertrieb, sind Anzahl und Art der zu
bearbeitenden Absatzkanale festzulegen (Selektion der Absatzmittler).

Um die Exklusivitat des jeweiligen Produktes herauszustellen, wird im Bereich der
Distributionspolitik im Kontext deutscher Spitzenweine keine flachendeckende
(=intensive, ubiquitare) Distribution verfolgt sondern eine vorwiegend nach
qualitativen Aspekten ausgewahlte Listung und Distribution in den exklusivsten
meinungsbildenden Absatzkandlen und Absatzmérkien (selektive und exklusive
Distribution).

Zu den exklusiven Absatzmittlern zahlen u. a. die internationale Sterne-Gastronomie,
Spezialitdten-Handler, der Fachhandel, renommierte Auktionshauser u. a. Ferner ist
ein intensiver Einsatz professionellen Personals (AuBendienst) zu wahlen, das sich
mit der Unternehmens- bzw. Markenphilosophie identifiziert. Die Auswahl exklusiver,
imagebildender  Absatzmittler  sollte  hierbei nach strengen qualitativen
Gesichtspunkten  erfolgen, um die Besonderheiten des  Okologischen
Spitzenweinbaus und die daraus resultierenden hochwertigen Weine mit all ihren
Nutzenaspekten den relevanten Zielgruppen deutlich zu machen.®'® Entscheidungen
bezlglich der Distribution sind ausschlieBlich unter dem Aspekt zu gestalten, ein
Preispremium und Exklusivitdt am Markt zu erzielen, um dadurch eine finanzielle
Grundlage flr eine transparente Kreditpolitik gegentiber den Absatzmittlern zu
finanzieren (vgl. Porter 1986, S. 66). Gerade fur Weinerzeuger, die Uberregional
agieren, ist der Absatz Uber exklusive Mittler erforderlich. Aufgrund gréBerer
Erfahrungen und Kenntnisse, vorhandener Kundenkarteien, eingéangiger Kontakte
zur gehobenen Gastronomie und gréBenbedingten Vorteilen ist es den
Absatzmittlern mdéglich, die entsprechenden Produkte effizienter und effektiver zu
vermarkten als dies flr den Erzeuger im Alleingang realisierbar ware.

Neben dem indirekten Absatzweg nutzen nahezu alle Spitzenerzeuger den
Direktvertrieb als Vermarktungsoption. Hierbei kaufen die Konsumenten die Flaschen
entweder direkt beim Betrieb (Ab-Hof-Verkauf) oder der Wein wird dem Verbraucher
auf dem Versandwege durch Post, Bahn oder einen Spediteur zugestellt. Beim
Versandhandel Dbestellen die Konsumenten den Wein aufgrund von
Verkaufsaktivitdten Gber Zeitschriften und Mailing-Aktivitaten. Darlber hinaus besteht

2 Im Kap. 4 wurde u. a. am Beispiel der Mévenpick Wein AG aufgefiihrt, wie ein professionelles
Multi-Channel-Management umgesetzt werden und somit zur Steigerung der Wertigkeit der eigenen
Produkte beitragen kann (vgl. Kap. 4.1.5).

%8 |m Zusammenhang mit dem Merkmal ,Exklusivitat* ist der Aspekt einer nach qualitativen
Gesichtspunkten ausgerichteten Distribution im Kontext deutscher Spitzenweine bereits erortert
worden (vgl. Kap. 5.3.2).
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fur den Erzeuger die Moglichkeit des Direktvertriebs Uber Messen und
AuBendienstmitarbeiter.

Durch den Direktvertrieb, d. h. die direkte Ansprache und Belieferung der
Endverbraucher ist der Erzeuger nicht von Absatzmittlern, wie z. B. dem GroBhandel,
Einzelhandel oder der Gastronomie abhangig. Damit erspart er sich die Handels- und
Gastronomiespanne und kann somit seine Gewinnmargen erhdhen. Da beim
Direktverkauf  keine  unmittelbaren  Vergleichsmdglichkeiten  mit  weiteren
Konkurrenzprodukten vorhanden sind - im Weinregal des Handels, auf der Weinkarte
eines renommierten Restaurants konkurriert jeder angebotene Wein mit groBem
Konkurrenzangebot — koénnen auf diesem Wege hdhere Verkaufspreise erzielt
werden. Daneben weist der persénliche Kontakt zwischen Erzeuger und Konsument
mehrere kommunikative Vorteile auf:

Hierzu z&hlen u. a. das Vermitteln von Glaubwirdigkeit, selektive
Informationsaufnahme durch den Konsumenten und eine gréBere Flexibilitat, bedingt
durch den gegenseitigen Informationsaustausch. Damit ist der Direktvertrieb die
wirkungsvollste, aber auch kosten- und zeitintensivste Methode der Vermarktung.®'*
Die zentralen, Uberwiegend finanziellen Nachteile bestehen in den z. T. hohen
Kosten der Kommunikation und den steigenden Anspriichen von Seiten der
Konsumenten im Rahmen der Kundengewinnung, der Kundenberatung und
Messevorbereitung. Ferner entstehen Kosten bei der Gewinnung und Schulung
eigener Mitarbeiter. Daneben verursachen der eigene Versand und die
anspruchsvolle Logistik sowie die Steuerung der Vertriebsmitarbeiter einen
gewaltigen Kostenapparat, dessen Bewaltigung beim Direktvertrieb an die
Konsumenten zu beriicksichtigen ist.>'®

Daneben hat das Internet als innovatives Distributionsmedium zu nachhaltigen
Veranderungen des Einkaufs- und Vermarktungsverhaltens auf der Konsumenten —
und Anbieterseite geflihrt. An anderer Stelle wurde anhand konkreter Beispiele
aufgezeigt, inwiefern das Internet zur Realisierung ganzheitlicher Mdglichkeiten zur
Distribution und zur Bearbeitung und Betreuung von Kundenwinschen sowie zur
Selbstvermarktung des Unternehmens nach Innen und AuBen beitragen kann (vgl.
Kap. 4.1.5).

%14 Alle von der Verfasserin befragten Spitzenerzeuger maBen dem Direktvertrieb die mit Abstand
wichtigste Rolle im Rahmen ihrer distributiven MaBnahmen zu.

%5 |m Rahmen der nachstehend dargestellten Kommunikationspolitik werden Uberwiegend die
positiven Aspekte eines persoénlichen Kontaktes zwischen Erzeuger und Konsument vertieft (vgl.
hierzu ausfuhrlich Tietz 1993, S. 29).
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7.3.4 Kommunikationspolitik

Der Kommunikationspolitik kommt bei der Vermarktung deutscher Spitzenweine eine
,Schlusselrolle” zu, da diese die wesentlichen, identitdtsbestimmenden und
differenzierenden Merkmale des jeweiligen Produktes sowie die Markenphilosophie
und- Historie allen Zielgruppen ,attraktiv und unterscheidbar von der Konkurrenz*
kommunizieren muss (Kapferer 2001, S. 353). Der Beitrag der Kommunikation zum
Markenaufbau ist dann groB, ,wenn die Positionierungsbotschaft unmissverstandlich
sichtbar gemacht wird, die Kommunikation eigenstandig gestaltet ist und die
kommunikativen MaBnahmen integriert und/oder formal aufeinander abgestimmt
sind, damit sich das Image bei den Konsumenten auch verfestigen kann.“ (Esch
2005, S. 182 vgl. auch ausfihrlich Hellmann 2003, S. 88ff) Ferner erfordert die
Kommunikationspolitik qualitatsorientierte MaBnahmen, die eng an den besonderen
Eigenschaften der im einzelnen zu bearbeitenden Marktnischen und relevanten
Zielgruppen auszurichten sind.

Im Rahmen seiner kommunikativen Bemihungen muss sich der Anbieter
hochwertiger Spitzenweine entscheiden, ob die Markenkommunikation eher
informativ, nutzenorientiert oder emotional, d. h. Uber Geflhle und Stimmungen
ausgerichtet sein soll. Daneben stellt sich die Frage nach den geeigneten
Werbemitteln und Werbetragern.

Bei deutschen Spitzenweinen, die zu den erklarungsbedirftigen und hochwertigen
Produkten zdhlen, ist eine im Spannungsfeld zwischen Emotion und Sachlichkeit
orientierte Kommunikation anzustreben. Da die qualitatsorientierten Weintrinker in
der Regel Uber ein hoheres Bildungsniveau verfigen und gréBere Anspriche
bezlglich emotionaler und sachlicher Informationen haben, sollten diese
Gegebenheiten bei der Kommunikation zwingend Beriicksichtigung finden (vgl. Kap.
5.3.2).

Der Erlebnis- und Individualisierungsdrang sowie das wachsende Bedurfnis der
Konsumenten nach Natur und Authentizitdt kénnen UGber eine Hervorhebung der
Winzerpersonlichkeit,  Organisation  von  Gourmetabenden,  hochkaratiger
Kulturevents oder aber Uber die Hervorhebung der Natur und der fur die Region
typischen Steillagenkultur befriedigt werden (vgl. Koenen 2005, S. 14). Mit der
Wertigkeit des Weins steigt im Idealfall die Exklusivitdt der Informationen und
Erlebniswelten, die fir den Konsumenten in Szene gesetzt werden (vgl. Kap. 3.2).
Opel weist darauf hin, dass ab einem bestimmten Preis-Qualitdtsniveau eine
vorwiegend an ,Ménch- und Bacchus-Zechgelage-Romantik® orientierte Erlebniswelt,
tendenziell negativ, ,unattraktiv® sogar ,primitiv® auf die Wahrnehmung der
Konsumenten wirkt und daher eher zu vermeiden ist (Opel 1994, S. 262).
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Zur Umsetzung eines hochwertigen und starken Markenimages bieten sich
verschiedene Kommunikationsinstrumente an, die sich in klassische und nicht
klassische unterscheiden lassen (Mediawerbung, Printmedien, Verkaufsférderung,
Events, personlicher Verkauf). Aufgrund oft beschrankter finanzieller Ressourcen und
infolge des Exklusivitdtsanspruchs kdnnen und sollten mittelstdndische Unternehmen
im Hochpreissegment nicht alle Elemente der Kommunikationspolitik in Anspruch
nehmen. Zu vermeiden sind alle auf anonyme Massenkommunikation ausgerichteten
Medien, wie z. B. Fernsehwerbung, Beilagen in Tageszeitungen sowie Plakat-,
Horfunk- und Kinowerbung, bei denen hohe Streuverluste in Kauf genommen werden
mussen. Im Spannungsfeld zwischen dem Anspruch auf internationale Anerkennung
und Wahrung des Exklusivitatsanspruchs nehmen internationale Printmedien,
renommierte Presseartikel, Fachaufsatze, Weinfachbiicher und -flhrer aber auch
hochkaratige Verkaufsférderungsaktivitdten im Rahmen emotionaler Gourmet-,
Wohltétigkeits- und Sportveranstaltungen (Golf, Polo, Tennis) sowie der persdnliche
Kontakt zwischen Unternehmen und Kunden einen zentralen Stellenwert ein.

Besonders wichtig ist der persoénliche Kontakt zwischen Produzent und Konsument
im Rahmen des Direktverkaufs, der das Markenwissen zusétzlich komplettiert.®'®

Der persoénlichen Kommunikation kommt insbesondere bei so genannten High-
Involvement-Produkten eine Bedeutung zu, ,weil ihr vom Verbraucher gegenlber der
medialen Kommunikation eine hoéhere Glaubwirdigkeit beigemessen wird.”
(Haedrich/Tomczak 1990, S. 158) Generell ist davon auszugehen, dass der Erzeuger
bzw. dessen unmittelbare Mitarbeiter (z. B. Kellermeister, Vertriebsleiter) mit der
Philosophie und der Markenvision sowie mit dem entsprechenden Angebot des
Erzeugers am besten vertraut sind und somit die idealen Voraussetzungen besitzen,
den hohen Informationsbedarf der z. T. sehr anspruchsvollen Qualitdtskaufer zu
erfallen.

Dies betrifft in besonderem MaBe die erklarungsbedurftigen deutschen Spitzenweine.
Mit gezielten Hinweisen auf die Bedingungen und Voraussetzungen des
Okologischen Weinbaus — Bedeutung alter Reben, Ausschdpfung der Potenziale von
seitens der Natur begunstigter Lagen - kénnen der Erzeuger und seine Mitarbeiter
Vertrauen und Glaubwirdigkeit bei den Konsumenten schaffen. Im Rahmen des
direkten Kontaktes zwischen Unternehmen und Kunden werden ein intensiverer
Informationsaustausch und eine grdBere Flexibilitdt bei der Kundenansprache
geférdert. Insofern hat der interessierte und genussorientierte Konsument die
Méoglichkeit, gezielt Fragen zu stellen, die Weine zu verkosten und den Betrieb mit
seinen Mitarbeitern kennen zu lernen.

38 Im Zusammenhang mit den Merkmalen ,Vertrauen® und ,Internationalitéat” wird die Bedeutung von
Kommunikation und Markenwissen weiterfiihrend verfolgt (vgl. Kap. 5.3.2).
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Beim Direktvertriebs kommt nicht nur dem professionellen und authentischen
Auftreten des Erzeugers, des Personals und dem Inhalt der kommunizierten
Informationen eine wichtige Bedeutung zu sondern in erheblichem MaBe auch dem
jeweiligen Umfeld, d. h. dem Gesamtauftritt des Unternehmens, innerhalb dessen der
Wein konsumiert und gekauft wird.

Hierzu gehdren neben der Tradition und Wirde der Weingutsarchitektur (Corporate
Architecture) eine attraktive Verkaufsraumgestaltung wie z. B. die Reprasentativitat
des Probierraums, die Gestaltung von Imagebroschiren, Preislisten, Glasern und
sonstigen Werbungsmitteln. Sind alle Details mit den identitatsstiftenden Elementen
des Unternehmens verbunden und decken sich diese mit den
Konsumentenerwartungen, steigt die Chance, ein positives Image im Sinne einer
Erlebniswelt beim Konsumenten zu generieren und den Kunden zum Kauf zu
animieren.

Weitere Mdglichkeiten, qualitats- und weinversierte Konsumenten zu erreichen, sind
internationale Publikums- und Fachhandelsmessen wie z. B. die Forum Vini in
Disseldorf, der Hamburger Weinsalon, die Gala GroBer Weine in Berlin, die Riesling-
Raritaten-Probe auf Schloss Johannisberg, die Weinwelt in Minchen u. v. a. m.

Da ein geeigneter Messeauftritt groBe Anspriiche an das Unternehmen hochwertiger
Produkte stellt, und zwar in Form von Zeit-, Hotel-, Fahrt- und Personalkosten sowie
von Waren- und Prasentationsaufwendungen, ist im Vorfeld eine Auswahl
dahingehend zu treffen, welche Messe fur das jeweilige Unternehmen im Hinblick auf
die Imagesteigerung und Verkaufsférderung sinnvoll ist (vgl. Jacobi-Ewerth 2006, S.
28). Fir alle kommunikativen MaBnahmen ist eine an Qualitdt und Exklusivitat
orientierte sowie eine aufeinander abgestimmte Kombination der Instrumente zu
wahlen mit dem Ziel einer dauerhaften Erhéhung und Verankerung der Prasenz der
jeweiligen Luxusweinmarke im Vorstellungsbild der Konsumenten.

Ein renommiertes Beispiel aus der Weinbranche im obersten Preissegment ist das
franzdsische Chateau Pétrus. Durch klare Zielvorgaben in der Kommunikationspolitik
konnten fUr dieses Weingut Assoziationen verankert werden, die stark emotional
aufgeladen sind. Konsumenten verbinden mit einer Flasche Pétrus einen original
franzésischen Luxuswein aus zertifizieten Premier Grand-Cru-Lagen bzw.
bedeutenden Appellationen in Bordeaux mit einer Jahrhunderte alten Tradition
(Kompetenz der Marke).

Dardber hinaus wird die Marke authentisch, urspringlich, elitdr und anspruchsvoll
wahrgenommen mit dem Ziel eines extrem hohen Preis- und Qualitdtsanspruches
sowie einer langen Reife- und Lagerfahigkeit (Tonalitat).
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Das Markenbild wird durch den alten Grandsenior Pommerol mit seinen Erben
reprasentiert, die in einem herrschaftlichen Schloss auf traditionelle Art und Weise
die Weine wie vor 200 Jahren herstellen (Markenbild) (vgl. Rodenstock 2005, S. 48-
50). Die kommunikativen Instrumente beschranken sich auf die exklusivsten und
meinungsbildenden Medien. Der direkte Kontakt zwischen Erzeuger und Konsument
wird aus Grinden des elitdren Charakters, den es zu vermitteln gilt, bewusst

vermieden.3"’

¥7 Hat der Erzeuger es geschafft, in der Wahrnehmung der Konsumenten als Luxusguterhersteller zu
gelten, bedarf es der Wahrung von Exklusivitat im Sinne einer Aufstellung von ,Barrieren” zwischen
Produzent und Konsument, um die Konsumlust der Luxuskaufer zu schiren. Im Kap. 5.3.2 wurde
dieser Aspekt an mehreren Beispielen aus der Weinszene dargestellt (vgl. auch Abb. 10).
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8. Reslimee

Das beschriebene Wettbewerbsumfeld auf dem europaischen Weinmarkt mit seiner
hohen Dynamik auf der Anbieter- und Nachfrageseite zu tendenziell hochwertigen
Produkten sollte aufzeigen, dass gerade fur ,Deutschen Spitzenwein® im
Hochpreissegment durchaus ein interessantes Marktpotenzial besteht.

Dennoch sind in Europa die Herausforderungen, denen sich die deutschen
Weinvermarkter stellen mussen, besonders groB: Wirtschaftliche
Rahmenbedingungen wie eine zunehmende Machtkonzentration im Handel,
Rationalisierungstendenzen in den Sortimenten, Wettbewerbsvorteile groBer,
kapitalstarker auslandischer Weinproduzenten mit professioneller und zeitgemalBer
Marktbearbeitung bestimmen das europaische Wettbewerbsumfeld. Wesentliche
Problemfelder im Kontext deutscher Spitzenweine sind insbesondere in den
folgenden Punkten zu sehen:

e Die Uneinigkeit darlber, welche Kriterien einen deutschen Spitzen- bzw.
Luxuswein im obersten Preissegment auszeichnen bzw. wie dieser
international zu kommunizieren ist (Bezeichnungsvielfalt, ein zu breites und
unUbersichtliches Sortiment, keine eindeutigen QualitdtsmaBstabe und
Richtlinien, die eine hochwertig anmutende Gesamtprasentation in den
jeweiligen Preis-Qualitdtssegmenten aus Konsumentensicht garantieren),

e die international nicht konkurrenzfahige Preisfestsetzung (gemeint ist damit
ein durchschnittlich zu niedriges Preisniveau im Luxussegment), die keine
herausragende Wertigkeit signalisiert und in der Folge dem Erzeuger keine
relevante Wertschépfung ermdglicht

e und die im internationalen Vergleich wesentlich héhere Kostensituation, die
eine Bewirtschaftung in Deutschlands Steillagen auf hdchstem Niveau
erfordert (vergleichsweise hohere Bewirtschaftungs-, Lohnkosten und
Flachenpreise).

Die marktorientierte Gestaltung von deutschen Spitzenweinen hat auf den
wirtschaftlichen Erfolg einer Unternehmensmarke im Hochpreissegment nachhaltigen
Einfluss. Um dieses Erfolgspotenzial vollends auszuschdpfen, missen die Produkte
so konzipiert sein, dass sie bei den qualitdts- und luxusorientierten Konsumenten
nicht nur deren Basisnutzen befriedigen sondern darUber hinaus auch einen
signifikanten Zusatznutzen liefern. Dieser wird insbesondere von den immer
kritischer werdenden Qualitats- und Luxuskaufern eingefordert und vorausgesetzt.

Nur ein gezieltes und konsequentes, vorwiegend an Qualitat und Luxus orientiertes
Kompetenzmanagement im  Rahmen  einer  ganzheitlichen  integrierten
Markenfihrung, welches die zentralen Qualitatseigenschaften und
Leistungsversprechen des Unternehmens fokussiert und in der Lage ist, diese
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Kompetenzen in ein markenspezifisches, aus Konsumentensicht verstéandliches und
einzigartiges Vorstellungsbild von einem hochwertigen und leistungsfahigen
Unternehmen zu integrieren, kann einen eindeutigen Zusatznutzen fir den
Konsumenten generieren. Ein solches Vorgehen bildet eine wesentliche
Voraussetzung daftr, einer offenkundigen ,Austauschbarkeitsfalle“ auf dem immer
komplexer werdenden Weinmarkt zu entkommen.

Aufgrund geénderter und sich weiter polarisierender Werteorientierungen und
Anspruchshaltungen auf der Konsumentenseite einerseits und einer zunehmenden
Bipolarisierung in handwerklich gefertigte Spitzenweine und industriell gefertigte
Markenweine auf der Anbieterseite andererseits gelangen verstarkt Kompetenzen in
den Mittelpunkt einer auf Luxus und Qualitédt ausgerichteten Markenfihrung, die die
Okologischen, naturlichen und herkunftsspezifischen Produkit- und
Herstellungseigenschaften im deutschen Spitzenweinbau betonen, wie insbesondere
Handwerklichkeit, Herkunft und Authentizitat von Produkten und Verfahren.

Mit dem Weinhandelsabkommen zwischen der EU und den USA im Dezember 2005,
welches auf keiner Seite fir importierte Weine eine Kennzeichnung von industriellen
Produktionsmethoden auf dem Etikett vorschreibt, sind seither auch ausléandische,
industriell gefertigte, so genannte ,refraktionierte® Weine ohne entsprechende
Kennzeichnung auf dem deutschen und europaischen Markt verkehrsfahig.

Angesichts dieser aktuellen Betrachtung und vor dem Hintergrund der erarbeiteten
Erkenntnisse bei der hier durchgefiihrten Online-Befragung gewinnen nach
Auffassung der Verfasserin verschiedene Aspekte im Kontext einer (Re)Profilierung
deutscher Spitzenweine als Luxusgliter an Bedeutung, die nachstehend
zusammengefasst werden sollen:

1. Den relevanten Zielgruppen sind die besonderen Kernkompetenzen sowie die
individuelle Betriebsphilosophie der eigenen Unternehmensmarke deutlich zu
machen. Die subjektiven Konsumentenurteile der Online-Befragung
bestatigten, dass die theoretisch hergeleiteten klassischen Luxusattribute
auch auf dem im Vordergrund stehenden Produktmarkt ,Deutscher
Spitzenwein“ von groBer Relevanz fir die Qualitditswahrnehmung sind.
Hierbei treten insbesondere die Merkmale ,hohes und konstantes
Qualitatsniveau®, ,Reprasentatives Weingut®, ,konstant hohes Preisniveau®
und ,Tradition“ in den Vordergrund.

2. Es konnten keine signifikanten Anhaltspunkte daflr gefunden werden, dass
der Aspekt der Limitierung und Exklusivitat die Qualitdtswahrnehmung bei
einem deutschen Spitzenwein férdert.

3. Zu betonen sind die aus Konsumentensicht als besonders wichtig
wahrgenommenen Qualitatskriterien ,Lage”, ,Terroir“ und ,Herkunftsland®, die
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unter den Nutzenaspekt der ,Handwerklichkeit/Authentizitat® subsumiert
wurden. Diese Ergebnisse bestarkten die Autorin in der Annahme, dass dem
Vermitteln von Handwerklichkeit und Herkunft bei der Vermarktung deutscher
Spitzenweine eine wachsende Bedeutung beizumessen ist.

4. Daneben deuteten die Ergebnisse darauf hin, dass Aspekte wie ,Tradition®,
Jnternationale Bekanntheit®, ,persénlicher Kontakt®, Generierung von
Erlebniswelten und die Betonung von ,Handwerklichkeit* und ,Herkunft in
besonderem MaBe geeignet sind, Akzeptanz- und Glaubwirdigkeitsvorteile
auf Seiten der Konsumenten hervorzurufen.

5. Um die Ubergeordneten Qualitdtsmerkmale von ,deutschem Spitzenwein® zu
ermitteln, wurde eine Hauptachsenanalyse durchgefihrt:

a) Im Ergebnis zeigte sich, dass die Variablen ,Asthetik®, ,Bekanntheit",
,Erlebnis®, ,Limitiertheit* und ,Prédsenz in der Spitzengastronomie” auf
alle Nutzenkomponenten des Weins zurtickzuftihren sind, die Gber den
reinen Grundnutzen hinausgehen. Das bedeutet, dass diese Variablen
mit einem besonderen Prestige- und Erlebniswert einerseits und mit
einem erhéhten MaB an persénlicher Befriedigung andererseits
einhergehen. Die Korrelationen zwischen diesen Merkmalen lassen
sich deshalb auf die Beurteilungsdimension ,Das den Zweck einer
Sache Ubersteigende* zuriickfilhren und stehen in  einem
gegensatzlichen Verhaltnis zu den Variablen ,Region und ,Terroir®,
welche die Autorin  mit Hilfe der Beurteilungsdimension
~Handwerklichkeit/Authentizitat“ begrindet.

b) Die hohen Gemeinsamkeiten der Ubrigen vier Variablen ,ldentifikation®,
.informationseffizienz®, ,Risikoreduktion“ und ,Erzeuger” lieBen sich —
wie die Markenrelevanzanalysen bestatigten - durch die Dimension
.-Markenrelevanz® auf dem hier im Vordergrund stehenden
Produktmarkt erklaren.

6. Aufgrund der identifizierten hohen Bedeutung von
Handwerklichkeit/Authentizitat sieht die Verfasserin in einer ausgiebigen und
nachhaltigen Vermittlung eines weingutsinternen bzw. einzelbetrieblichen
,Reinheitsgebots fir den eigenen deutschen Wein“ eine identitatsstiftende
Mdoglichkeit, die eigenen Produkte von der wachsenden Anzahl industriell
gefertigter, inlandischer und auslandischer Weine zu differenzieren.

7. Ferner wird in einer verbandsinternen oder aber auch einzelbetrieblichen
Klassifizierung bestimmter, von der Natur und/oder vom Renommee
begunstigter Lagen und Regionen ein Potenzial zur herkunftsorientierten und
identitatsstiftenden (Re)Profilierung am Markt gesehen.
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8.

10.

11.

12.

Vorauszusetzen ist eine umfangreiche Markierung und eine dazugehdrige
Identifikationsplattform, an der sich sowohl die eigenen Mitarbeiter und
Partner des Unternehmens als auch die jeweiligen Konsumenten orientieren
kénnen.

Es bestehen Anhaltspunkte dafir, dass eine intensive Markierung (Logo und
Qualitatssiegel auf dem Etikett, Flasche, Kapsel) auch im Kontext deutscher
Spitzenweine starker in den Blickpunkt der Erzeuger riicken sollte.

Die Konsumentenergebnisse bestatigten, dass es sich beim deutschen
Spitzenwein tendenziell um einen erklarungsbedirftigen Guitertyp handelt,
welcher sowohl eine zeitintensive Informationsbeschaffung seitens der
Konsumenten voraussetzt als auch einen groBen Einfluss von
Meinungsfuhrern (Weinfuhrer, Publikumszeitschriften u. a.) innerhalb des
Informationsprozesses zulasst.

In der Folge sollte die aktive Kommunikation an die meinungsbildenden
Medien wesentlich starker im Blickpunkt der Erzeuger stehen (Kontaktpflege
zu Weinjournalisten, renommierten Gastronomen und Fachhandlern,
internationale Pramierungen u. a.).

Zentrales Anliegen der Online-Untersuchung war ferner die Identifikation der
Markenrelevanz auf diesem spezifischen Produktmarkt. Die Ergebnisse lieBen
hierbei eindeutig positive Ruckschlisse hinsichtlich der Bedeutung des
Erzeugers flr den Konsumenten zu. Dies konnte u. a. darauf zurlckgefuhrt
werden, dass bestimmte Erzeugernamen (-marken) in jeder der drei
analysierten Nutzendimensionen (Risikoreduktion, Informationseffizienz,
sozialer / ideeller Nutzen) eine besondere Funktion fir den Konsumenten
erfullten:

a) Obwohl im vorliegenden Forschungsprojekt die Markenrelevanz von
Spitzenweinen analysiert wurde, und der Konsum dieser Produkte
relativ hohe finanzielle Ausgaben erfordert, konnten zundchst keine
signifikanten Anhaltspunkte daftr gefunden werden, dass die
Risikoreduktionsfunktion einen wesentlichen Einfluss auf die
Qualitdtswahrnehmung nimmt. Erst weitere Analysen wiesen auf eine
nennenswerte, den anderen Funktionen jedoch untergeordnete
Bedeutung dieser Nutzenfunktion flir den Konsumenten im Kontext
deutscher Spitzenweine hin.

b) Einen besonderen Stellenwert nahm allen voran die Nutzenstiftung
durch die Informationseffizienzfunktion im Zuge der
Kaufentscheidungsvorbereitung ein. Dies lieB sich u. a. auf den
Gutertyp zurlckfihren. Das Produkt Wein zahlt zu den eher
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13.

14.

kurzlebigen Konsumgutern (,fast moving consumer goods®), die das
,Ranking“ bezlglich der Informationseffizienz regelmaBig anfihren, es
sei denn es handelt sich um Versteigerungs- oder Raritatenprodukte.

c) Ebenso konnte die ideelle Nutzenstiftung beim Konsum von Wein durch
die Konsumentenbefragung bestatigt werden. Die ideelle Nutzenstiftung
ist hier offenkundig, da der Weinkonsum haufig in der Offentlichkeit wie
z. B. bei gesellschaftlichen Ereignissen stattfindet oder zu bestimmten
Anlassen als beliebter Geschenkartikel verwendet wird und daher
allgemein sichtbar ist.

d) Bei der segmentspezifischen Prognose der Markenrelevanz auf Basis
der Markenfunktionen fiel ferner auf, dass der Stellenwert der
Markenfunktionen im Hinblick auf die Markenrelevanz zwischen den
beiden untersuchten Gruppen leicht divergierte: Beim Fachhandel und
der Gastronomie konnte der ideelle Nutzen als starkster EinfuBfaktor
der Markenrelevanz identifiziert werden; bei der Gruppe der
Endverbraucher drehte sich das Verhéltnis jedoch um. Hier nahm die
Informationseffizienz den gréBeren Stellenwert gegentiber dem ideellen
Nutzen ein. Bei beiden Gruppen konnte die Risikoreduktionsfunktion
wieder nur bedingt als Einflussfaktor auf die Markenrelevanz bestétigt
werden.

Daneben zeigten die Befragungsergebnisse, dass nicht nur die identifizierten
Markenfunktionen sondern auch die jeweiligen Kontextfaktoren auf dem
Produktmarkt ,Deutscher Spitzenwein“ die Markenrelevanz beeinflussen:

Die ideelle Nutzenkomponente des Konsums (ldentifikation) hatte hierbei den
starksten Einfluss auf die Markenrelevanz; die ,Markenhomogenitat®, die
,Budgetklasse“ und die ,Differenzierungsfahigkeit am Etikett” trugen ebenfalls
zur Prognose der Markenrelevanz bei. Mit Ausnahme der ,Kauffrequenz® und
der ,Markenvielfalt konnten Belege fur einen Beitrag der Kontextfaktoren auf
die Markenrelevanz ermittelt werden.

Im Zuge dieser Ergebnisse, die die Markenrelevanzstudien ergeben haben, ist
beim Aufbau einer Identifikationsplattform und einer identitatsorientierten
(Re)Profilierung am Markt dem Erzeuger und dem Markennamen ein groBer
Stellenwert  einzurdumen.  Hierbei ist eine  Generierung  von
Identifikationsankern mit dem Erzeuger und/oder der Erzeuger-Familie
anzustreben.
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15. Neben der Identifikation der zentralen Soll-Kriterien und der Markenrelevanz
auf dem deutschen Weinmarkt galt ein wesentliches Untersuchungsziel der
Analyse des wahrgenommenen Potenzials von deutschem Spitzenwein zum
Luxusgut. Sowohl die Analyse des subjektiv wahrgenommenen Images als
auch die subjektiv.  wahrgenommene Konkurrenzfahigkeit deutscher
Spitzenweine im internationalen Umfeld deuteten darauf hin, dass die
deutsche Weinbauregion und ihre Spitzenerzeuger durchaus das Vertrauen
der Konsumenten und damit auch das Potenzial besitzen, zu einem
hochwertigen Luxusgut aufzusteigen.

Die umfassenden MaBnahmen und Voraussetzungen fir ein erfolgreiches und
ganzheitliches Markenfuhrungskonzept im Kontext deutscher Spitzenweine, die an
den entsprechenden Identitatselementen und Kernkompetenzen der jeweiligen
Marke auszurichten und in der Lage sind, diese zuvor dargestellten Konzeptionen
durchzusetzen und die entsprechenden Potenziale erfolgreich auszuschdépfen,
sollten in der vorliegenden Arbeit ausfuhrlich anhand konkreter Beispiele in der
Weinbranche normativ, strategisch und operativ erértert werden.

Die Komplexitat der MaBnahmen auf allen Ebenen der Markenfihrung macht
deutlich, dass nur ein kleiner exklusiver Kreis von Spitzenweinerzeugern in diesem
Premium- und Luxussegment langfristig wahrgenommen wird. Hier sind in der
Summe diejenigen Spitzenbetriebe aufzuflhren, denen es gelingt, nachstehende
Voraussetzungen zu erfllen:

e Es ist eine aus Verbraucherperspektive hochwertige Gesamtkonzeption von
einer starken Unternehmensmarke zu erzeugen, die auf einem Kklar
definierten, international weitreichenden Markenflihrungskonzept aufbaut.
Die Unternehmensmarke sollte sich vorwiegend an den Kernkompetenzen,
der Vision, der Identitdt und dem Image des jeweiligen Unternehmens
orientieren und diese in ein fir die jeweilige spezifische Kundengruppe leicht
verstandliches und Uberschaubar strukturiertes und dennoch hochwertig
anmutendes Angebot umsetzen.

e Es werden diejenigen Betriebe gegeniber der nationalen und internationalen
Konkurrenz profitieren, deren hochwertige Weine unter den gegebenen
Marktbedingungen in speziellen Nischensegmenten ein hdheres Preisniveau
am Markt durchsetzen kénnen.

e Die Erzeuger hochwertiger Produkte sollten sich nicht ausschlieBlich als
Weinbauer oder Winzer sondern gleichzeitig als international agierende
Markenstrategen und Unternehmer verstehen.

263



e Es ist von Vorteil, wenn Erzeuger keinen hohen Investitionsbedarf in
Innovationen, Kreativitdt und neue Technologien scheuen und damit eine
maximale Wertschopfung pro Hektar erzielen, wodurch die Nachfrage
langfristig gesichert und gleichzeitig Identifikationsspielrdume nebst Spannung
beim Konsumenten aufgebaut werden.

Die vorliegende Untersuchung bemuhte sich, interessante Anhaltspunkte zur
erfolgreichen (Re)Profilierung deutscher Spitzenweine als Luxusglter aufzuzeigen.
Anknupfend an die einzelnen, formulierten Untersuchungsziele lassen sich — neben
den diskutierten Aspekten - verschiedene Ansatzpunkte fir weitere, vertiefende
Analysen erkennen, um die flr die Praxis relevanten Kernkompetenzen von
deutschen Spitzenweinen unter verschiedenen, situativen und kontextspezifischen
Rahmenbedingungen zu identifizieren.

Daneben sollte der Beitrag einer privatisierten und professionalisierten deutschen
Weinwerbung zur (Re)Profilierung deutscher Spitzenweine analysiert werden.

Vor diesem Hintergrund ist die Marketingwissenschaft in der Zukunft aufgefordert, die
unter dem Schlagwort ,Deutscher Spitzenwein® herausgestellten
Profilierungspotenziale heimischer Spitzenerzeuger durch weitere
Forschungsarbeiten in ein ganzheitliches Unternehmensfiihrungskonzept zu
integrieren. Auf diesem Weg kann die Wissenschaft einen Beitrag zur
(Re)Profilierung deutscher Spitzenweine als Luxusguter leisten und zur verbesserten
Ausschdpfung der skizzierten Potenziale beitragen.

Der Begriff ,Deutscher Spitzenwein“ war als Ubergeordneter Begriff mit hohem
Abstraktionsniveau zu verstehen, innerhalb dessen sich die einzelnen Erzeuger mit
ihren jeweiligen Produkten bewegen. Hiermit sind alle deutschen Erzeuger gemeint,
deren Ziel der Aufbau einer individuellen, eigenstandigen Luxusmarke ist. Die
Schaffung dieser Luxusmarke sollte im Sinne einer Zugehdrigkeit erfolgen wie dies z.
B. fUr den Begriff der Champagne gilt, dem als tbergeordnete Herkunftsbezeichnung
ohnehin Luxuscharakter anhaftet.

So kénnte langfristig auch der ,Deutsche Spitzenwein® in diesem Sinn flr eine
Herkunftsbezeichnung stehen, deren Zugehérigkeit bereits Luxuscharakter
verspricht. Erst wenn es vielen Erzeugern in Deutschland gelingt, individuelle,
identitatsstiftende und hochwertige Luxusmarken zu etablieren und dies den
relevanten meinungsbildenden Zielgruppen entsprechend zu kommunizieren, kann
es im Verbund gelingen, einer Region zu einem neuen und reprasentativen Image, d.
h. zu einer (Re)Profilierung am Markt zu verhelfen, wovon der Rest der Erzeuger in
Deutschland nachhaltig profitieren kdnnte.
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Anhang I: Der Fragebogen

Der im Folgenden dargestellte Fragebogen lag der empirischen Untersuchung
zugrunde. Es handelt sich hierbei nicht um die Online-Version sondern um die
Ausdruckversion mit dem Zweck einer Ubersichtlicheren Darstellung der Fragen:

Abb. 49: Der Online-Fragebogen

Herzlich willkommen zu unserer Umfrage:
HAT DEUTSCHER SPITZENWEIN DAS POTENZIAL ZUM LUXUSGUT?
Die Beantwortung der Fragen wird nicht mehr als 15 Minuten in Anspruch nehmen. Um
Thre Teilnahme zu honorieren, verlosen wir unter den Teilnehmern

funf 6er Kartons hochwertiger Weine.

Bitte markieren Sie in diesem Fragebogen die fiir Sie jeweils zutreffenden Antworten.
Beantworten Sie moglichst alle Fragen.

Herzﬁ;hen Dank fiir Thre freundliche Unterstiitzung und viel Gliick bei der Verlosung!
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Nrt. 1: Wie oft haben Sie schitzungsweise im vergangenen Jahr Wein gekauft?
Bitte schitzen Sie eine Zahl und schreiben Sie diese in das dafiic vorgeschene Textfeld.

—

Nrt. 2: Wo erwerben Sie hauptsichlich Thre Weine?

Bitte markieren Sie nur ein Textfeld.
Wein-Fachhandel
Direkt am Weingut bzw. beim Erzeuger
GroBverteiler / Discounter (z. B. Aldi, Rewe)

Rarititenhiandler

Internetauktionshaus (z. B. Ebay)

0 0 e TS TS NS

weil} nicht

Nrt. 3: Was schiitzen Sie: Unter wieviel deutschen Spitzenerzeugern kénnen Sie am Markt

auswihlen?
Bitte schitzen Sie eine Zahl und schreiben Sie diese in das Textfeld.

Anzahl der Erzeuger l |

Nt. 4: Wieviel Prozent der deutschen Spitzenerzeuger erkennen Sie auf Anhieb am
Weinetikett?

Denken Sie hierbei an das Logo, das Markenzeichen, typische Farben oder Schriftzug.
1% - 25 %
26 % - 50 %
51 % - 75%
76 % - 100 %

weil} nicht

n NEe BEe NEe B

Nir. 5: Was ist Ihte Einschitzung? Eine bessere Markenauffilligkeit im Sinne eines
Markenzeichens oder Logos auf Flasche bzw. Etikett fithrt dazu, dass...

Bitte markieren Sie, welche Einschitzung Sie vertreten.

der Absatz Deutschen Spitzenweins steigt.
der Absatz Deutschen Spitzenweins unverindert bleibt.

der Absatz Deutschen Spitzenweins sinkt.

D00 D

weil} nicht.
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Nt. 6: Suchen Sie den Wein meist selbstindig aus, oder folgen Sie gerne den Empfehlungen

des Fachverkiufers?
Bitte markieren Sie nur ein Textfeld.

selbstindig
auf Anregung / Empfehlung
mal selbstindig, mal auf Empfehlung

DD O D

weil3 nicht

Nr. 7: Wie viel geben Sie maximal fiir eine Flasche hochwertigen Wein aus?
Bitte markieren Sie nur ein Textfeld.

< 5 Euro

5 <10 Euro
10 < 15 Euro
15 < 30 Euro
30 < 100 Euro
> 100 Euro

weil} nicht

D300 0000

Nit. 8: Maximaler Preis fiit Deutsche Spitzen-Weine: Wie viel geben Sie maximal fiir eine

Flasche Deutschen Wein aus?
Bitte markieren Sie nur ein Textfeld.

< 5 Euro

5 <10 Euro
10 < 15 Euro
15 < 30 Euro
30 < 100 Euro
> 100 Euro

weil nicht

DD D000

Nrt. 9: Besitzen Sie zuhause einen Weinvorrat?
Bitte markieren Sie nur ein Textfeld.

. Ja
" Nein
 weiB nicht
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Nir. 10: Wenn ja, wie umfangreich ist dieser Weinvorrat schitzungsweise?
Bitte schitzen Sie die Anzahl der Flaschen und schreiben Sie die geschitzte Zahl in das dafiir
vorgeschene Testfeld.

Nr. 11: Wenn ja, wieviel Prozent machen hierbei deutsche Weine aus?

1% - 25 %
26 % - 50 %
51 % - 75%
76 % - 100 %

weil} nicht

D0 D OO0

Nr. 12: Welche der folgenden Aussagen trifft am ehesten auf Sie zu? Ich trinke Wein, []
Bitte markieren Sie maximal zwei Textfelder,

um durch Probieren meine Weinkenntnisse aufzufrischen.

weil es gesellschaftlich erwiinscht ist. (Bsp.: Geschiftsessen)

weil ich es gesellig finde.

weil moderater Weingenuss meine Gesundheit fordert.

weil ich damit Ess- und Trinkkultut verbinde.

um zu entspannen.

aoooonon

weil} nicht

Nt. 13: Vetschenken Sie Wein?

Ll Ja
 Nein
 WeiB nicht
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Nr. 14: Welche der folgenden aufgelisteten Weine wiirden Sie vorzugsweise verschenken?
Stellen Sie sich vor, Geld spielte keine Rolle!
Bitte markieren Sie maximal zwei Felder.

Deutschen Spitzenwein (z. B. Egon Miiller)
Champagner (z. B. Krug)

Franzésischen Spitzenwein (z. B. Petrus)
Italienischen Spitzenwein (z. B. Ormnellaia)
Spanischen Spitzenwein (z. B. Pingus)
Neue Welt Wein (z. B. Opus One)

weil} nicht

ooooaonoo

Nrt. 15: Glauben Sie, dass det Beschenkte an der mitgebrachten Flasche ablesen wird, wie
sehr Sie ihn als Person schitzen?

< Ja
* Nein
¢ WeiB nicht

Nirt. 16: Haben Sie schon einmal auf Empfehlung in einer Publikumszeitschrift Wein gekauft?
(Stern, Capital, Essen& Trinken)

i Ja
£ Nein
% WeiB nicht

Nt. 17: Haben Sie schon einmal auf Empfehlung eines bekannten Weinfiihrers Wein gekauft?
(Gault Millau Weinguide, Eichelmann Weinfiihrer, Parker, Johnson, Weinplus.de-

Weinlotse)
O Ja
£ Nein
0 WeiB nicht
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Nr. 18: Fiir wie wichtig halten Sie die folgenden Merkmale, wenn Sie Wein einkaufen?

Bitte beurteilen Sie alle Aussagen. Ihre Meinung zu dieser Frage ist uns sehr wichtig!

Lage / Terroir

Qualitatssiegel
(Bsp.: VDE-
Mitgliedschaft)

Region /
Herkunftsland

Pridikat
(Kabinett,
Spatlese, etc.)

Erzeugername

Geschmack
(trocken,
feinherb,
fruchtsif)

Preis

Markenzeichen /
Logo

sehr
wichtig

r

wichtig  teils teils

O O
O &
8 .
o O
& o
O L

unwichtig umfvel.:}‘mg
& &
e &
O O
& 5
O o
O e
e o
e o

weil} nicht

(&

Nit. 19: Bitte beurteilen Sie, inwiefern die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen.
Bitte beurteilen Sie alle Aussagen.

Beim Weinkauf
ist mir der
Erzeuger
wichtig.

Bekannte
Erzeugernamen
erleichtern mir
die Auswahl.

Ich identifiziere
mich mit dem
Erzeuger,
dessen
Produkte ich
kaufe.

Ein hohes
Preisniveau ist
oft ein Zeichen
von Qualitit.

Stimme
sehr zu

Stimme zu teils teils

& o
0 C
e s
o e

Stimme
nicht zu

Stimme gar
nicht zu

Weil nicht
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Nrt. 20: Was verbinden Sie petsénlich mit Deutschem Gutswein?
Bitte markieren Sie nur ein Textfeld.

ein etwas altmodisches Getrink
ein Kulturgut, das ich mit der Region und den dort wohnenden Menschen verbinde

Prestige / Exklusivitit
Lebensqualitit

sonstiges, und zwar:
weild nicht

O 0 D0 0D

Nit. 21: Kommt es gelegentlich vor, dass Sie an der Weinauswahl einer Person auch die
Person selbst beutteilen, bzw. Riickschliisse auf dessen Charakterziige ziehen?

& Ja
 Nein
 weil nicht

Nr, 22: Wie beurteilen Sie das Image Deutscher Gutsweine.
Bitte beurteilen Sie alle Aussagen

. . sehr "
sehr gut gut teils teils  schlecht schlecht weil nicht

Wie beurteilen Sie

die Qualitit? L& o & o L o L

Wie beurteilen Sie
das Ansehen? s 4 e s ] C

Wie gut eignen
sich deutsche

Gutsweine als o s o o O o

Essensbegleiter?

Wie gut sind

deutsche

Gutsweine Threr

Einschitzung & o o] e O e
nach in der

Spitzegastronomie

vertreten?

Nr. 23: Wie stark sind Threr Meinung nach die Qualititsunterschiede zwischen den
deutschen Weinerzeugern?

sehr stark stark teils teils schwach sehr schwach weil nicht

o O i L% o o
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Nr. 24: Fiir wie wichtig halten Sie die folgenden Merkmale bei einem sehr hochwertigen

Wein?
Bitte beurteilen Sie alle Aussagen. Thre Meinung zu dieser Frage ist uns sehr wichtig!
.sehr. wichtig  teils teils unwichtig s?lu " weil nicht
wichtig unwichtig

Reprisentatives Weingut r e e .
Traditionsbewusstsein r ~ ~ .
Prisenz in der Spitzen-
Gastronomie o & - e 9 Lo
Limitiertheit / Exklusivitit r - ~ o - ~
Hohes und konstantes
Qualititsniveau o & o o L& o
Konstantes Preisniveau ~ ~ o I ~ ~
Erlebnischarakter (z. B.
Gourmetabende, Hoffeste, Jazz- ) )
Frithschoppen) o e o o o o
Internationale Bekanntheit des
Erzeugers o o e O s &
Design / Asthetik o (% O e e e

Nr. 25: Was erwarten Sie von einem deutschen Spitzen-Wein bzgl. des dulleren

Erscheinungsbildes? ( Etikett, Flaschenform)
Bitte markieren Sie nur ein Textfeld.

Zeitlos / elegant

Trendorientiert / modern
Regionaltypisch / herkunftsorientiert
Weil3 nicht

0 IS RS TS

Nt. 26: Ein deutscher Spitzenwein ist das Etgebnis aus professionellem Weinbau und
sorgfiltiger Kellerwirtschaft. Welche der folgenden Aussagen ist Ihrer Meinung nach

am wichtigsten?
Bitte markieren Sie nur ein Textfeld.

Deutscher Spitzenwein entsteht zum groBten Teil im Keller. "Winemaking"
Deutscher Spitzenwein entsteht zum gtéBten Teil im Weinberg. "Winegrowing"
Deutscher Spitzenwein entsteht zu gleichen Anteilen im Weinberg wie im Keller.
Weill nicht

D 0 0D
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Nt. 27: Wenn Sie an einen Deutschen Spitzenwein denken, welches Geschmacksprofil

DD OD

Nr. 28: Welche der im folgenden aufgelisteten Setviceleistungen erwarten Sie am ehesten

ooonono

oooooon

Nt. 30: Welchen Platz unter den Top 5 Weinregionen der Welt wiirden Sie Deutschland und

. 29: Welche der im folgenden aufgelisteten Extraleistungen erwarten Sie am ehesten von

verbinden Sie damit am ehesten?
Bitte markieren Sie nur ein Textfeld.

Einen trockenen Wein
Einen halbtrockenen Wein
Einen edelstifen Wein
Weil} nicht

von einem Spitzenerzeuger?
Bitte markieren Sie maximal zwei Textfelder.

Petsonliche Beratung

Erreichbarkeit im Weingut

Bestellung und Licferung innerhalb von 48 Std.
Weinumtausch bei Korkschmecketn, u. a.
Wei} nicht

Threm Spitzenerzeuger?
Bitte markieren Sie maximal zwei Textfelder.

Newsletter mit aktuellen Informationen tiber das Weingut

Besondere Events (z. B. Hausmessen, Jahrgangsprisentationen, Gourmetabende / Jazz-Frithschoppe
Guts-Prospekte

RegelmiBige Kundentreffen bzw. organisierter Erfahrungsaustausch (z. B. Diskussionsforen im Inter
Gutschriften / Extrageschenke fiir Vielkiufer
GruBkarten an Weihnachten, Ostern, etc.
Weil’ nicht

dessen Spitzenerzeugern zuordnen? (Denken Sie hierbei an Bordeaux, Napa Valley,

Burgund, Toskana, Wachau, etc.)
Bitte schreiben Sie Thre Platzierung in das Textfeld in Form einer Zahl.

unter den Top 5 und zwat: ]_-
nicht unter den Top 5

weil} nicht

i
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Nr. 31: In Bezug auf die letzte Frage: Auf welchem Platz sehen Sie Deutschland und dessen

Spitzenerzeuger in 10 Jahren?
Bitte schreiben Sie Ihre Platzierung in das Textfeld in Form einer Zahl.

unter den Top 5 und zwar: ]-H
 nicht unter den Top 5

" weiB nicht

Nr. 32: Welche der im Folgenden genannten Weine wiirden Sie als Luxusgut einstufen

bzw. welche eher nicht?
Bitte beurteilen Sie alle aufgefiihrten Weine auf einer Skala von 1= sehr luxuris bis 5= tiberhaupt
nicht luxurids.

- =iiberhaupt
l—seh.r 2 3 4 nicht weil} nicht
luxuris
luxurios

Chateau
Matgaux o o [ @] & &
Egon Miiller I o e o e O
Chiteau
Lafite
Rothschild W e 2 = = e
Schloss
Wachenheim @ (& e & (@]
Petrus o '8 ] e L9 8
Ornellaia o e o 'S ' '®
Romanée —
Conti & 5 e G e -
Robert Weil & e 9 o . O

Nr. 33: Haben Thnen bekannte Deutsche Spitzenweine fiir Sie heute schon Kultstatus?

Lo Ja
7 Nein
7 Weil nicht

Nr. 34: Was denken Sie € Hat deutscher Spitzenwein das Potenzial zum Luxusgut?

C Ja
0 Nein
% Weil nicht
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Nr. 35: Sie haben die Befragung nahezu beendet! Nur noch wenige Fragen fiir die Statistik.

Wie alt sind Sie?
Bitte schreiben Sie die Anzahl der Jahre in das dafiis vorgesehene Textfeld.

Anzahl det Jahre I

Nr. 36: Sind Sie minnlich oder weiblich?

' minnlich
weiblich
' keine Angabe

7y

. 37: Was ist Ihr Berufsstand?

z

Selbstandig

Angestellter

Arbeiter

Beamter

Hausfrau / Hausmann

Schiiler / Student / Auszubildender
Arbeitslos

Rentner / Pensionir / Privatier

DO DD DDDD

keine Angabe

Nr. 38: Uber welchen Schulabschluss verfiigen Sie?

Abitur

Mittlere Reife
Hauptschulabschluss
Fachabitur

S DD D

keine Angabe
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Nr. 39: Wie hoch ist Thr monatliches Haushaltsnettoeinkommen insgesamt?
Dabei ist die Summe aus Einkommen aus selbstindiger Atbeit, Rente oder Pension,
jeweils nach Abzug der Steuern und Sozialversicherungsbeitrige gemeint.

DTDDD DD DN

< 1000 Euro

1000 Euro < 2000 Euto
2000 Euro < 3000 Euro
3000 Euro < 4000 Euro
4000 Euro < 5000 Eutro
> 5000 Euto

kein eigenes Einkommen

keine Angabe

Nr. 40: Haben Sie beruflich mit Wein zu tun?

3

Ja
Nein

keine Angabe

Nt. 41: Welcher Familienstand ttifft auf Sie zu?

D0 000D

Verheiratet
Ledig
Geschieden
Verwitwet
keine Angabe

Nir. 42: Wieviel Personen leben in Threm Haushalt?

200000

Nt. 43: Da die Gewinner dieset Vetlosung per E-Mail benachrichtigt werden, bendtigen wir
noch eine E-Mailadresse oder Telefonnummer, unter der wir Sie erreichen konnen.
Falls Sie an der Verlosung nicht interessiert sind, betrachten Sie diese Frage als gegenstandslos.

[

4
>4
keine Angabe
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Hetzlichen Dank fiit Thre charmante Untetstiitzung!
Viel Gliick bei der Verlosung!
Sie werden nach abgeschlossener Auswertung der Fragebogen per E-Mail iiber die

Gliicklichen Gewinner informiert!
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Abb. 50: Evaluationsinterviews: Defizite des

den Standard-Pretest

Identifizierte Defizite bei den

Evaluationsinterviews

Fragebogens und Verbesserungen fir

Verbesserung fiur den

Standard-Pretest

Frage/Seite im . Frage/Seite im .

Erklarungen Erklarungen
Anhang Anhang

- Als Erganzung far

den Einleitungstext

wird empfohlen, Lo

darauf hinzuweisen, . Empfer;zlyr;g.t W'rdt |r;
[Anfang] / 293 dass es bei der | [Anfang)/ 20 en bmlteltungs ex

Befragung Wein zu eingearoeitet.

gewinnen gibt.

(Incentivierung)

- Einzelne

Erac?ekategorlen . - Text der

sind dI'ZH“ d Frageformulierungen

~umstandlic u.n“ wird ,einfacher” und
[v_4,v_178] /256 zu  Jlangatmig® | [v_4,v_178]/256 weniger

formuliert, was zum wissenschaftlich®

Abbruch der :

. formuliert.

Befragung  flhren

kbénnte.

- Die Befragung wird

nur an Zielpersonen

- [v1-1] wurden aus
[vi-1]/240 ggrsz?]det, n\qlgz [vi-1]/240 der Befragung
. entfernt.

ausgeht, dass sie

Wein konsumieren.

- Das Wort ,Marke*” - Das Wort ,Marke”
[v_178, v_186, v_129- | st zu | [v_178, v_186, v_129- | wird zum gr6éBten

wissenschaftlich Teil aus dem
v_131, v_113, v_239- und in der v_131, v_113, v_239- Fragebogen entfernt

v_250, v_191-194] / 240

Weinbranche
,negativ" besetzt.

v_250, v_191-194] / 240

und durch das Wort
,Erzeuger” ersetzt.

Sowohl die
Differenzierung der
einzelnen

Weinflihrer als auch

Die Fragen werden
in ihrer
urspringlichen Form

der einzelnen gtnattft%rgésen und

Publikumszeitschrift > .
[v_97-98] en ist zu zeitintensiv | [V-97-98] generalisiert, _indem
far  eine  Online- nach dem Einfluss
Befraqun und von Weinfiihrern und
kénmge 9 um Publikumszeitschrifte
Abbruch der n ,allgemein“ gefragt

Befragung fUhren. wird.

- Frage in der
i Eirr?ﬁl?ss nach dveorE urspriinglichen Form
v 200] Qualitatssiegeln st v_201] \I’;Ielzrri e(gtljglri?;t:;ggaelﬁ
- Iilrzge elgenstandgﬁ - an anderer Stelle
zeitintensiv. (Frage nach den

~.Merkmalen“) wieder
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eingeflgt.

[v_233]

- Das Wort ,spieBig*
bei der Frage nach
den Assoziationen
zum Thema
deutscher Wein
wird als zu ,negativ”
wahrgenommen.

[v_233]

Das Wort ,spieBig”
wird aus dem
Fragebogen entfernt
und durch das Wort
»altmodisch” ersetzt.

[v_119,v_121]

Abgefragte  Items
zum Thema
Luxusmerkmale
reichen nicht aus.

[v_119,v_121]

Weitere Items
werden hinzugeflgt
(Reprasentatives
Weingut, Prasens in
der
Spitzengastronomie).

- Die  Frage, ob
Deutsche Weine
das Potenzial zum

Es werden zwei
Fragen zur
Einschéatzung des
Potenzials deutscher

Personenanzahl im
Haushalt.

Weine in der
v 168 Luxusgut haben | v 191-192 ;
Iv_168] reicht allein nicht v ] S:rgenwart uZTﬁ(ur:fr;
-T-US’ um einen hinzugeflgt, um
rend zu deuten. Lo
somit einen Trend zu
erkennen.
- ltems werden
entfernt und gegen
- Die  Demographie andere
[v_169-173] ist zu lang und zu | [v_169-173] ausgetauscht, bzw.
zeitaufwendig. missverstandliche
ltems werden
umformuliert.
- Fragebogen wird um
- Bei der die
Demographie fehlt Personenanzahl/Hau
[v_187] die Frage nach der | [v_187] shalt erganzt,

wahrend die Frage
nach der PLZ
entfernt wird.

Quelle: eigene Erstellung.
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Anhang II: Ausgewahlite Produktauftritte

Abb. 51: Produktauftritt von Dom Pérignon

www.domperignon98.com/karllagerfeld

Quelle: Hey 2006a.
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Abb. 52: Produktauftritt von Bollinger Champagner

A la recherche du temps perdu

Quelle: Hey 2006a.



Abb. 53: Produktauftritt von Philipponnat

Quelle: Hey 2006a.

Champagne

at Heart

LI



Abb. 54: Produktauftritt von Pol Roger Champagner

IL'Y A UNE VIE AVANT POL ROGER... SEEY T DES MOMENTS D'EXCEPTION APRES.

o
(68}
o
=)
&
-l
o
(c®

L'"INDEPENDANC

Pol Roger Ltd

Tel: 01432 262800 polroger@polroger.c o.uk www.polroger.co.uk

Quelle: Hey 2006a.




Abb. 55: Produktauftritt von Moét Chandon Champager

*

. BE FABULOUS

= FABULOUS. BE RESPONSIBLE. ©2006 CHAMPAGNE MOET RGCHANDON ==

Quelle: Hey 2006a.
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