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Abkiirzungsverzeichnis
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EGV Européischer Gemeinschaftsvertrag
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ol Organisation Internationale de la Vigne et du Vin
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SWOT-Analyse  Analysetechnik zum Erarbeiten der Starken (Strengths), Schwachen

(Weaknesses), Chancen (Opportunities) und Risiken (Threats)
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1. Kundenbriefing

1.1. Einleitung

Wie Goethe seinerzeit schon sagte: ,Das Leben ist zu kurz, um schlechten Wein zu
trinken.“ Wein ist ein Thema der diesjahrigen Abschlussarbeit des Studiengangs
Marketing und Kommunikations-Okonom an der Verwaltungs- und Wirtschaftsakademie
in Frankfurt am Main. Studentinnen und Studenten haben sich in Form einer ,Modell-
agentur® zusammengefunden, um fiir den Auftraggeber und dessen konkret gestellte
Aufgabe ein Kommunikationskonzept inklusive eines MalRnahmenkataloges zu
entwickeln. Sowohl der Auftraggeber, als auch die Aufgabe werden nachfolgend
ausfihrlich vorgestellt. Die ,Modellagentur® besteht aus 11 Absolventinnen und

Absolventen und tragt den Namen ,Wine’s Eleven®.

1.2. Aufgabenstellung

1.2.1. Thema und Inhalt des Auftrages

Die Aufgabenstellung ist die erste Kontaktaufnahme der ,Modellagentur mit dem
Thema und dem Auftraggeber. Das Thema der Abschlussarbeit lautet: ,Entwickeln Sie
ein Kommunikationskonzept inkl. eines Malinahmenkataloges fiir das DWI, das in der
Lage ist, durch Veranstaltungen/Events junge, moderne und urbane Zielgruppen fir
den deutschen Wein zu begeistern.”

Die Herausforderung, die das Thema an ,Wine’s Eleven® stellt, kann unter der Betrach-
tung der vorgegebenen Hintergrundinformationen erstmals erahnt werden: ,Die
klassische Prasenz von deutschem Wein auf Veranstaltungen (auf3erhalb der Anbau-
gebiete) sind die diversen Weinfeste, die meist sehr traditionell sind und eher keine
jungen Zielgruppen erreichen. Aber gerade in den urbanen Metropolen lebt ein junges,
gehobenes Publikum, das auch Wein gegeniber sehr aufgeschlossen ist. ,Frisch und
Fruchtig" als Eigenschaften des deutschen Weins kdnnten ein Leitgedanke fiir eine

Reihe von Veranstaltungen sein, mit denen diese Zielgruppen gewonnen werden.”
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1.2.2. Darstellung und Abgrenzung des Auftrages

Aus der Aufgabenstellung geht hervor, dass sich der deutsche Wein auf traditionelle Art
und Weise meist auf Weinfesten prasentiert. Weinfeste sind klassischerweise tUberwie-
gend in Weinanbaugebieten zu finden. Dort bewegt sich allerdings nicht das junge,
urbane, gehobene, dem Wein aufgeschlossenes Publikum, das in der Aufgabenstellung
explizit gewiinscht wird. Nun kann argumentiert werden, dass Weinfeste auch in
grol’en deutschen Metropolen wie z.B. in Hamburg, Minchen, Frankfurt, Kéln und
Berlin existieren. Definitiv lebt dort ein junges, urbanes und gehobenes Publikum. Die
Schwierigkeit liegt aber darin, dass es durch ein traditionell auftretendes Weinfest kaum
angesprochen werden kann. Wie die Analyse zeigen wird, liegt das nicht am Wein als
Getrank generell. Junge, urbane Menschen sind dem Wein gegeniiber durchaus
aufgeschlossen. Sie konsumieren allerdings eher auslandische als deutsche Weine.
Hierin liegt die Herausforderung an ,Wine’s Eleven®. Eine fir dieses Publikum konzi-
pierte Eventreihe soll Begeisterung fir den deutschen Wein wecken und diesen
gleichzeitig erlebbar machen. Inwieweit ,frisch und fruchtig“ als Leitgedanke eine Rolle
spielen kann, wird die Analyse ergeben. Diese Eventreihe zielt weiterhin darauf ab,
neben der der Vermittlung eines Lebensgefihles auch nachhaltig den Konsum von
deutschem Wein zu etablieren und somit den Absatz zu steigern. In der Analyse wird
fast ausschlieBlich der Weinmarkt untersucht. Auf andere Markte wie Sekt-, oder

Biermarkt wird nicht néher eingegangen.

1.2.3. Problemstellungen

Um ein Kommunikationskonzept mit einem angemessenen Malinahmenkatalog
entwickeln zu kénnen, bedarf es einer ausfihrlichen Analyse. In der Makroanalyse
werden essentielle Daten zum deutschen Weinmarkt gesammelt und ausgewertet. Der
Markt soll unter verschiedenen Gesichtspunkten durchleuchtet werden. Neben der
Betrachtung des Produktes selbst werden beispielsweise Absatz- und Marktanteile,
Absatzwege, Konsumeigenschaften der Verbraucher allgemein, Weinkonsumenten,
Wettbewerb und Weinwerbung betrachtet. Um eine aus der Aufgabenstellung geforder-
te Eventreihe konzipieren zu kénnen, ist ein zusatzlich wichtiger Aspekt der Makroana-
lyse, die bereits existierenden Eventformen in Deutschland herauszufiltern. Zudem

diurfen Ubergeordnete politische und rechtliche Rahmenbedingungen nicht auRer Acht
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gelassen werden. Ein erfolgreiches Kommunikationskonzept ist in der Regel mittel- bis

langfristig ausgelegt.

In der anschlieRenden Mikroanalyse werden in erster Linie der Auftraggeber und der
Auftrag selbst analysiert. Neben der Organisation und den Aufgabenbereichen des DWI
werden auch finanzielle und rechtliche Rahmenbedingungen eruiert. Offene Fragen
konnten im Zuge eines Kundenbriefings geklart werden. Die gewonnenen Informatio-

nen werden ebenfalls in der Mikroanalyse kurz zusammengefasst.

Aus der Makro- und Mikroanalyse wird im nachsten Schritt die SWOT-Analyse abgelei-
tet, die gleichzeitig die Grundlage fiir den Creative Brief bildet. Im Creative Brief werden
nun unter anderem die Marketing- und Kommunikationsziele dargestellt, eine detaillier-
te Zielgruppenanalyse vorgenommen, eine Copy Strategie entwickelt und die Adverti-
sing Idea formuliert. Aus der Gesamtheit aller recherchierten und ausgewerteten Daten
kann schliel3lich ein MaRnahmenkatalog erstellt werden, um im Sinne des Auftrags
einen Eventaktionsplan zu kreieren. Durch begleitende Kommunikation, einem
austarierten Mediaplan und einer wirkungsvollen Erfolgskontrolle soll aus der Eventrei-

he schlielich auf langfristige Sicht Nachhaltigkeit und Absatzsteigerung hervorgehen.

1.3. Auftraggeber

Die Erstellung des Kommunikationskonzeptes erfolgt im Auftrag der Deutschen
Weininstitut GmbH, Mainz (DWI). Das DWI ist die nationale Vermarktungsgesellschaft
der deutschen Winzer sowie eine Gemeinschaftseinrichtung der deutschen Weinwirt-
schaft. Seine Hauptaufgabe ist es, den Absatz von deutschen Weinen im In- und
Ausland zu férdern und alle hierflir erforderlichen Mallnahmen zu ergreifen — dies

jedoch ohne einzelne Winzer zu bevorzugen.

Auf die Organisation, die einzelnen Aufgaben, die Ziele und Mittel des DWI soll an
dieser Stelle noch nicht genauer eingegangen werden. Diese Themen werden in der

Mikroanalyse genauer betrachtet.
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2. Recherche und Analyse

2.1. Einleitung

Wein — lat. vinum — ist ein alkoholisches Getrank, welches aus vergorenem Traubensaft

hergestellt wird. Weine sind als Weil3-, Rot- und Roséweine erhéltlich.

Die Bezeichnung ,Wein“ darf das Getrank nur dann tragen, wenn es von den Friichten
der Weinrebe stammt und laut EU-Weinverordnung einen Alkoholgehalt von mindes-

tens 8,5%vol aufweist.

Deutschland gilt als Nation der Biertrinker. Obwohl der Wein als Genussgetrank
hierzulande schon wesentlich l&nger bekannt ist als Bier, konnte sich der Wein im Laufe
der Jahrhunderte nicht durchsetzen. Ein Grund kdnnte sein, dass Wein im Mittelalter
den Adligen vorbehalten war, wahrend ,der P&bel“ - der groite Teil der Gesellschaft -

Bier trank.

In Deutschland wurden im Jahr 2006 etwa 201 Wein pro Einwohner getrunken. Bier
hingegen hatte im gleichen Jahr einen Pro-Kopf-Verbrauch von etwa 115l pro Einwoh-
ner. Hier kann sich Deutschland an dritter Stelle hinter der Tschechischen Republik
(1591) und Irland (133l) einreihen.’

Der deutsche Wein ist im eigenen Land zwar Marktfihrer, im europaischen Vergleich
jedoch im Binnenmarkt stark unterreprasentiert. Dank einer Trendwende konnte man

im Inland in den letzten Jahren leicht zulegen.

Wein gehort zu den ,Konsumgiter[n], die sich durch eine hohe Kaufhdufigkeit aus-
zeichnen. In der Regel handelt es sich hierbei [um] Konsumgiter des taglichen Bedarfs
m(it] einer hohen Umschlagsgeschwindigkeit und niedriger Gewinnspanne pro Stiick.“
Zuséatzlich ist Wein aufgrund der N&he zu den Nahrungsmitteln, der hohen Verbrauchs-
geschwindigkeit und der meist spontan gefallten Kaufentscheidung zu den Fast-Moving
Consumer-Goods (FMCG) zu zahlen. Der Markt der FMCG ist jedoch fast uniber-

schaubar grof3. Deshalb haben wir uns in der folgenden Marktbeschreibung auf das

! http://www.abseits.de/weblog/2007/09/brau-beviale-2007-dynamik-im.html
2 http://www.wirtschaftslexikon24.net
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Wein-Segment beschrénkt und die einzelnen Aspekte wie Absatz, Umsatz, Vertriebs-
wege, Import/Export geclustert betrachtet, um die aktuellen Marktverhéltnisse und die

Rolle des deutschen Weines genauer zu beschreiben.

2.2. Makroanalyse
2.2.1. Der Markt

Mit einem Konsum von knapp 20 Mio. hl Wein und Sekt liegt der bundesdeutsche
Weinmarkt im globalen Ranking auf Platz vier. Auf den ersten drei Rangen fiihren
Frankreich mit rund 33 Mio. hl und Italien mit rund 27 Mio. hl sowie die USA mit 25,9
Mio. hl Weinkonsum.® Insgesamt wurden im vergangenen Jahr rund 240,5 Mio. hl Wein
konsumiert, was einer Steigerung von 1,3% im Vergleich zum Vorjahr entspricht.* Nach
den mageren Entwicklungen in den Jahren 2004 und 2005 (jeweils +0,7% und +0,2%)

konnte der Weinmarkt deutlich zulegen.

Das Produktionsranking zeigt ein etwas anderes Bild: Deutschland liegt mit einem
Jahresproduktionsvolumen von nicht ganz 9 Mio. hl auf Rang neun. Hier fiuhren auch
wieder Italien mit rund 52 Mio. hl und Frankreich mit rund 51,7 Mio. hl. Mit weitem
Abstand folgt auf Rang 3 Spanien mit 39,3 Mio. hl Produktionsvolumen. Noch weiter
abgeschlagen auf den Réngen 4 bis 8 sind USA, Argentinien, Australien, China und
Sidafrika vertreten. Hier liegt das Produktionsvolumen zwischen 19,7 Mio. hl (USA)
und 9,2 Mio. hl (Sudafrika).’

Insgesamt lasst sich festhalten, dass die Top-3-Weinproduzentenlander mit insgesamt
143 Mio. hl deutlich mehr als die Halfte des weltweit konsumierten Weines produzieren
und auch mehr als die Halfte zum Produktionsvolumen der Top-12-
Weinproduzentenlander beitragen (143 Mio. hl von 243,5 Mio. hl).°

Die Studie ,Global Wine Market to 2011“ von Datamonitor gibt ein durchschnittliches

Marktwachstum von 3,5% in den Jahren von 2001 bis 2006 an. In der Vorjahresstudie

® G+J Branchenbild 2007; OIV-Statistik 2007, Zahlen prognostiziert
* OIV Statistik 2007, Zahlen prognostiziert
® QIV Statistik 2007, Zahlen prognostiziert
® QIV Statistik 2007, Zahlen prognostiziert
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(,Global Wine Market to 2010%) wird fir das Jahr 2010 ein Marktvolumen von 243,7
Milliarden US-$ prognostiziert, was umgerechnet etwa 163,3 Milliarden € entspricht.
Ausgehend davon, dass das Marktwachstum in H6he von 3,5% bis zum Jahre 2011
tatsachlich konstant bleibt, l1asst sich der globale Umsatz mit Wein fir das Jahr 2006
grob auf 205,2 Milliarden US-$ bzw. 137,5 Milliarden € schatzen (1 USD = 0,67 €).

2.2.1.1. Deutscher Wein

Die bundesdeutschen Winzer, denen mit 102.000 Hektar lediglich 1,3% der weltweiten
Rebflache zur Verfiigung stehen, befinden sich seit Jahren in einem harten Wettbewerb
mit den auslandischen Anbietern. 2006 standen der inldndischen Weinerzeugung von
8,92 Mio. hl ein Weinimport von 11,71 Mio. hl gegenliber. Neben dem Wettbewerb auf
dem inlandischen Markt konkurrieren die deutschen Winzer zunehmend auch mit
auslandischen ,Kollegen“ auf fremden Méarkten. Der Weinexport belief sich auf 2,91
Mio. hl.

Die relativ kleine Anbauflache hat natirlich auch auf das gesamte Produktionsvolumen
der deutschen Weinwirtschaft Auswirkungen. ,Die mit 8,9 Mio. hl vergleichsweise
geringe Erntemenge des Jahres 2006 und die ebenfalls deutlich unter dem langjahri-
gen Durchschnitt ausgefallene Vorjahresernte in Verbindung mit stérkerer Nachfrage
nach deutschen Weinen im In- und Ausland, haben bei vielen Weinbaubetrieben in
Deutschland mittlerweile vor allem im Spitzenweinbereich die Mengen knapp werden
lassen. Die mit fast 11 Mio. hl Uberdurchschnittliche Lese 2007 hat jetzt aber wieder fur

«7

Nachschub gesorgt.

Die Weinexporte sind 2006 um 10% auf 2,9 Mio. hl gestiegen. Wichtigster Exportmarkt
ist nach wie vor GroRbritannien, wohin etwa 0,82 Mio. hl Wein geliefert wurden.
Lieblingsmarkt der deutschen Winzer ist jedoch zurzeit die USA, wo der Riesling-Boom
daflir gesorgt hat, dass mit einem Plus von 29% erstmals die Marke von 0,3 Mio. hl

tibersprungen wurde.?

" G+J Branchenfacts 2007, S. 2
& DWI Statistik 07/08, S. 17
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2.2.1.1.1. Wein- und Rebsorten

Die deutsche Rebsortenvielfalt ist beeindruckend und reicht von A wie Acolon bis Z wie
Zweigeltrebe. In Deutschland sind in den 13 Weinanbaugebieten 56 Rebsorten fir den
Anbau zugelassen. Weltweit gibt es circa 1.000 Rebsorten. Von den im Inland ange-

bauten Rebsorten besitzen etwa 10 bis 15 Marktrelevanz.

Die bedeutendsten Rebsorten in Deutschland sind der Riesling und Spéatburgunder. Mit
ihnen ist zusammen genommen ein Drittel der deutschen Rebflache, also rund 33.000
Hektar, bestockt. ° Weitere wichtige Rebsorten sind Miller-Thurgau, Silvaner, Dornfel-
der und Grau- und WeilRburgunder. Das Verhaltnis der 7 wichtigsten Rebsorten

zueinander ist in der folgenden Grafik aufgefiihrt.

20.8%
13.7%
11.6%
5,2% "
43% 349
Riesling Miiller- Spét- Dorn-  Silvaner Grau- Weill-
Thurgau burgunder felder burgunder burgunder

Abbildung 1: Die TOP 7 der deutschen Rebsorten nach Anbaufldche

(Quelle: DWI, 2006)

Aufgrund der unterschiedlichen, vor allem klimatischen Gegebenheiten sind nicht alle

Rebsorten in allen Anbaugebieten gleich stark vertreten. Wahrend in den nérdlicheren

° DWI Statistik 07/08, S. 7

31. Januar 2008 Seite 17 von 127



r
Wl N E 5 Kommunikationskonzeption fiir eine Eventreihe des DWI fiir junge, urbane
ELEVEN und moderne gehobene Zielgruppen

Anbaugebieten eher Weillweine - insbesondere Riesling - im Vordergrund stehen, sind

es im sudlicheren Teil die Rotweinsorten, die eine Gberragende Rolle spielen.

Deutsche Weine werden in drei unterschiedliche Qualitatsstufen eingeordnet. Diese
sind auch in anderen Wein erzeugenden Lé&ndern in Anwendung und werden innerhalb
Europas von der EU-Regierung mitbestimmt. ,Man unterscheidet [in Deutschland]

folgende Guteklassen und Qualitatsstufen:

Deutscher Tafelwein muss ausschlieBlich aus deutschem Lesegut zugelassener
Rebflachen und Rebsorten stammen. [...] Da nur geringe Qualitatsanforderungen
gestellt werden, dirfen Tafelweine in grélkerer Menge je Hektar als Qualititsweine
produziert werden. Der natirliche Mindestalkoholgehalt (Mostgewicht) eines Tafelwei-
nes muss in allen deutschen Anbaugebieten 5% vol. [...], in Baden [...] 6% vol.
betragen. Der Gesamtalkoholgehalt des Weines muss mindestens 8,5% vol. betragen

und darf 15% vol. nicht tiberschreiten.“'

»In Deutschland werden im Vergleich zu anderen Anbaulédndern nur kleine Mengen an
Tafelwein erzeugt. Meist handelt es sich um Weinberge mit Ertragen, die Gber dem

zugelassenen Hektarhdchstertrag fiir Qualitdtswein liegen.*"

,Deutscher Landwein ist eine gehobene Stufe des Tafelweins. Beim Landwein muss
auch die Landschaft, aus der die Trauben stammen, auf dem Etikett angegeben sein.
Landwein ist stets trocken oder halbtrocken. Der natirliche Mindestalkoholgehalt liegt
in den einzelnen Landweingebieten um mindestens 0,5-Volumen-Prozent héher als fur

einfachen Tafelwein.“'?

»Qualitdtswein bestimmter Anbaugebiete (Q.b.A) ist die grélte Gruppe deutscher
Weine. Qualitatsweine missen zu 100% aus einem der 13 deutschen Anbaugebiete
stammen. Fir jeden Qualitdtswein sind, unterschiedlich nach Rebsorte und Anbauge-
biet, untere Grenzwerte beim natirlichen Alkoholgehalt festgelegt. Das Mindestmost-
gewicht liegt je nach Gebiet zwischen 50 und 72 Grad Oechsle. Qualitatsweine dirfen

ebenso wie Tafelweine angereichert (chaptalisiert) werden. Der Zusatz von Zucker vor

"% http://www.deutscheweine.de
" ebenda
"2 ebenda
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der Géarung ist gesetzlich begrenzt. 20 bis 28 Gramm zusatzlicher Alkohol dirfen durch

die Chaptalisation entstehen.“

,Fur Pradikatsweine gelten die héchsten Anforderungen hinsichtlich Sortenart, Reife,
Harmonie und Eleganz. Bei diesen Weinen darf kein Zucker zugesetzt werden. Es gibt
sechs verschiedene Pradikate, wiederum mit unterschiedlichen Mindestmostgewichten
je nach Rebsorte und Anbaugebiet. Dabei gelten in slidlicheren Anbaugebieten meist

héhere Anforderungen.“'*

Von den in Deutschland im Jahr 2006 produzierten 8,9 Mio. hl Wein waren 0,4 Mio. hl
Tafelwein, fast 6,1 Mio. hl Qualitatswein bestimmter Anbaugebiete und etwa 2,5 Mio. hl
Pradikatsweine. Landweine wurden nach Angaben des DWI nicht produziert. Insge-

samt waren knapp 96% aller deutschen Weine Qualitats- und Spitzenweine."

Nach den einzelnen Weinarten aufgeteilt ergibt sich fiir deutschen Wein folgendes Bild:

WeiBwein Rotwein Rosé
59,5% 37,9% 2,6%

1%

O Tafelwein [EE Qualitstswein [l Pradikatswein

Abbildung 2: Anteil an Qualitatsstufen bei der Weinerzeugung 2006

(Quelle: DWI, 2007)

® ebenda
* ebenda
' DWI Statistik 07/08, S. 12
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2.2.1.1.2. Absatz, Umsatz und Marktanteile im Binnenmarkt

Nach Angaben des DWI wurden im Jahr 2006 in Deutschland 19,6 Mio. hl Wein und
Sekt konsumiert. Hiervon wurden 10,9 Mio. hl, also etwa 56%, uUber den Handel
vertrieben. Die Ubrigen 8,7 Mio. hl teilen sich der Sektmarkt, der Verkauf an die
Gastronomie und der Direktverkauf beim Erzeuger. Fur diese drei Vertriebswege sind
leider keine detaillierten Marktinformationen verfigbar und werden deshalb hier nicht

betrachtet.®

Der im Handel verkaufte deutsche Wein nimmt hierbei den gréf3ten Anteil von 38% (das
entspricht etwa 4,1 Mio. hl) ein, mehr als jede andere auslandische Weinnation."
Insgesamt wird im Handel mehr deutscher Wein verkauft als von den filhrenden drei

Weinnationen Frankreich, Italien und Spanien zusammen.

Unterscheidet man den Mengenabsatz aller Weine im Handel nach Arten, so hat
Weillwein einen Marktanteil von 37%, Rotwein einen Marktanteil von 54% und Rosé-

wein einen Marktanteil von 9%.'®

Das DWI beziffert fir das Jahr 2006 die Anteile der im Handel verkauften deutschen
Weine auf 50,3% fir WeiRwein, 38,8% fir Rotwein und 10,9% fir Roséwein. Somit

sind die Halfte aller im Handel verkauften deutschen Weine WeiRweine.'®

Bezogen auf die Gesamtmenge von rund 4,1 Mio. hl der im Handel verkauften deut-
schen Weine ergeben sich die im Folgenden grafisch dargestellten realen Mengenan-

teile nach Weinarten im Gesamtmarkt:

' DWI Statistik 07/08, S. 25
" DWI Markt 1/07, S. 3
'® DWI Markt 3/07, S. 4
" DWI Markt 3/07, S. 5
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4.1 Mio hl
=22 Mrd. €

4,1%
49% 19,1%

3%
62,1% _—
L Heimische Weine
Auslandische Weine 549
O wWeiktwein B Rotwein [0 Roséwsin

Abbildung 3: Weineinkauf der deutschen im LEH 2006

(Quelle: DWI, 2007)

62,1%

37,9%
4.1%

14,7%

17,9% 19,1%

gesamter Weinmarkt Import Dt. Weine

O WeiBwein B Rotwein O Roséwein

Abbildung 4: Anteil deutscher und Auslandischer Weine im LEH

Die 4,1 Mio. hl Absatz des deutschen Weines im Handel entsprechen einem Umsatzvo-
lumen von etwa 2,2 Mrd. €. ,Der Umsatz im Lebensmitteleinzelhandel stieg [damit] um

3,4% [...]. Zusammen mit den Verkdaufen tber den Fachhandel und denen direkt ab
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Erzeuger summierte sich der Umsatz mit Wein in Deutschland [im Jahre 2006] auf

insgesamt 4,1 Mrd. €.“%

Der deutsche Wein hat im LEH inkl. Discounter einen Wertanteil von 39,5%.2" Dem-
nach erzielen alle deutschen Weine, die im Handel verkauft werden, einen Gesamtum-
satz von gut 0,87 Mrd. €.

.Besonders erfreulich dabei ist, dass die Verbraucher beim Einkauf offensichtlich
wieder mehr auf die Qualitat und weniger stark auf den Preis achten. So wurde 2006 im
Handel nicht nur 1,5% mehr Wein sondern auch héherwertigere Weine eingekauft“.
Dies spiegelt das vom DWI beauftragte Haushaltspanel der GfK wieder: Demnach
wurden fiir deutschen Weine vom Konsumenten durchschnittlich 3,44 € je Liter Wein
ausgegeben?®, der deutsche Wein im Supermarkt wurde jedoch fiir nur 2,40 € je Liter
angeboten.?* Demnach haben die Konsumenten eher zu jenen deutschen Weinen
gegriffen, die deutlich Gber dem Durchschnittsangebotspreis lagen. ,Der deutsche Wein
konnte von diesem neuen Qualitatsbewusstsein in besonderem Malle profitieren. Die
Wertzuwéchse im Handel betrugen in diesem Segment 9,9%. Bezogen auf den
Einkaufswert des gesamten Weinmarkts — inklusive Fachhandel und Direktbezug beim
Winzer — ergab sich im Jahr 2006 fur die Weine deutscher Herkunft ein Marktanteil von
51,3%.%°

Die einzelnen Weinarten betrachtend hatte der Weil3wein 39,1%, der Rotwein 53,6%
und der Roséwein 7,3% Anteil am Gesamtverkaufswert im Verkaufsjahr 2006. Nimmt
man nur den deutschen Wein in betracht, kam der WeiRwein hier auf einen Wertanteil

von 53,7%, der Rotwein von 38% und der Roséwein von 8,3%.%

Im ersten Halbjahr 2007 hat sich der Weinmarkt in Deutschland positiv entwickelt. Im
Vergleich zum Vorjahreszeitraum ist der Weinabsatz in den ersten sechs Monaten

dieses Jahres um 3% und der Umsatz um 2% gewachsen.?” Beriicksichtigt sind darin

% G+J Branchenbild 2007, S. 3
2 DWI Markt 3/07, S. 8

22 DWI Statistik 07/08, S. 1

% DWI Markt 1/07, S. 18

2 DWI Markt 3/07, S. 12

% DWI Statistik 07/08, S. 1

% DWI Markt 1/07, S. 8

# DWI Markt 3/07, S. 3
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Einkaufe im Lebensmittelhandel inklusive Discounter sowie der Direktbezug beim
Winzer. Die deutschen Anbieter konnten ihren Absatz im Handel um 1,1%-Punkte und
den Umsatz um 2,9%-Punkte steigern.?®® |hr Marktanteil am gesamten Weinumsatz
(inkl. Direktbezug und Fachhandel) legte um rund 1%-Punkte auf 51,9% zu.?® Die
Weineinkaufe der Verbraucher verteilten sich im ersten Halbjahr 2007 zu 39,8% auf
Weillwein, 51,4% Rotwein und 8,8% Roséwein, wobei Rosé die gréten Zuwéachse
sowohl im Absatz (+0,3%-Punkte) und insbesondere im Umsatz (+1,5%-Punkte)

verzeichnen konnte.*

2.2.1.1.3. Absatzwege

Von den Weink&ufen der privaten Haushalte konnte sich der Lebensmitteleinzelhandel
2006 mit 70,5% den Loéwenanteil des Verkaufsvolumens sichern. Fast jede zweite
verkaufte Weinflasche wurde 2006 bei einem Discounter (inkl. Aldi) erworben. Den
Absatz betrachtend liegen der Direktverkauf beim Winzer und der Fachhandel in den
hinteren Rangen der groflen Vertriebswege. Beim Winzer werden nur 16,4%, im

Fachhandel sogar nur 8,5% der Weine abgesetzt.*'

Beim Umsatz mit Wein kommen die Discounter allein auf einen Anteil von 35,5%.% Der
umsatzstarkste Vertriebskanal ist jedoch der Direktbezug beim Winzer. Er hat rund
10%-Punkte mehr Umsatzanteil als jeder andere Vertriebskanal. Zusammen mit dem

Wein-Fachhandel sorgt er fir 41% des Umsatzes mit Wein.

% DWI Markt 3/07, S. 7f.
% DWI Markt 3/07, S. 17
% DWI Markt 3/07, S. 15
¥ DWI Markt 1/07, S. 9
%2 DWI Markt 1/07, S. 9
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0%

satz

41,1%

B Weinfachhandel O LEH/Discounter B Winzer O Sonstige

Abbildung 5: Einkaufsstatten fiir deutschen Wein privater Haushalte 2006

(Quelle: DWI Statistik 2007)

Betrachtet man nun ausschlieRlich den deutschen Wein zeigt sich ein leicht verander-
tes Bild. Der LEH inklusive den Discountern und Aldi setzt rund 57,5% des deutschen
Weines ab. Der Direktbezug beim Winzer und der Fachhandel verkaufen 37,7% des
deutschen Weines. Die Wertanteile der Vertriebskanale bezogen auf den deutschen
Wein verteilen sich nahezu komplett anders, als fir den Wein insgesamt. So steuert der
Lebensmitteleinzelhandel 41,1% des Umsatzes mit deutschem Wein bei, der Direktbe-

zug und der Fachhandel (iberwiegen mit einem Umsatzanteil von 53,9% im Markt.*®

Markenweine sind eine feste Grofle fur den Weinumsatz im LEH. Neben den Gallo-
Weinen aus Ubersee und den Chenet-Weinen von Les Grands de France, agieren
auch die deutschen Unternehmen Langguth und Racke mafgeblich im Markt. Lang-
guth gehért mit einem Umsatz von rund 120 Mio. € zu den filhrenden Wein-
Markenartiklern.** Racke hat vier der zehn starksten Markenweine in seinem Angebot.

Laut einer Studie von AC Nielsen sind es insbesondere Markenweine, die ihre Umséatze

% DWI Markt 1/07, S. 10
* TrendTopics, S. 5
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noch steigern kénnen. Weine wie Blanchet und Amselfelder sind mit Zuwéchsen von

38% bzw. 50% Beispiele aus dem Hause Racke dafiir.“*

Weitere Markenweine, die in Deutschland vertreten sind, sind z.B. Passione de Julia,

Viala, Collection de Chantré und Deinhard Wein.

,2Deutschlands gréRter Weinhandler und stark positioniert im Segment der gehobenen
Weine ist Hawesko. Zur Gruppe gehdrt der gréfdte deutsche Facheinzelhéndler
Jacques’ Weindepot, die GrolRhdndler Wein Wolf und CWD sowie der Weinversand-

handler Hanseatisches Wein- und Sektkontor.“*®

,Die Weinhandelsgruppe Hawesko hat
ihren Umsatz 2006 um 5% auf 303 Mio. € gesteigert. Grofdtes Geschaftsfeld ist mit
einem Volumen von 120 Mio. € der GroBhandel. 101 Mio. € werden im stationdren
Weinfachhandel erwirtschaftet, mit Jaques‘ Weindepot sieht sich das Unternehmen als
fuhrender Anbieter im Segment gehobener Weine. Unter dem Namen ,Multiwein’ wird
gegenwartig ein neues Fachmarktkonzept flir Weine zwischen 2,50 € und 4,00 €

getestet.“*

.Mit dem Hanseatischen Wein- und Sektkontor ist Hawesko eindeutig Marktflihrer unter
den Weinversendern. Mit einem Umsatz von 81 Mio. € deckt das Unternehmen 40%
des gesamten Versandhandelsumsatzes mit Wein ab.“*® ,Die Versandhandelsschiene
spielt bisher beim Weinabsatz keine grof3e Rolle. Branchenschatzungen gehen von
einem Umsatzvolumen in diesem Segment von 200 Mio. € aus, das sich knapp 200

Unternehmen teilen.“*®

Ein weiterer nicht zu vernachlassigender Vertriebskanal ist der direkte Verkauf an die
Gastronomie. Hier konnten 3,0 Mio. hl im Jahr 2006 abgesetzt werden, was einem

t.4° Auch hier waren uns keine

Anteil am gesamten Weinmarkt von etwa 18% entsprich
Quellen zuganglich, die die Anteile des deutschen Weines an diesem Vertriebsweg

offenlegen.

® TrendTopics, S. 5

6 TrendTopics, S. 5

'37 http://www.kochmesser.de/archiv/07-03/Deutschland-ein-Weingeniesserland_8546.html
%8 G+J Branchenbild 2007, S. 9

% G+J Branchenbild 2007, S. 6

“* DWI Statistik 07/08, S. 25

31. Januar 2008 Seite 25 von 127



r
Wl N E 5 Kommunikationskonzeption fiir eine Eventreihe des DWI fiir junge, urbane
ELEVEN und moderne gehobene Zielgruppen

2.2.1.1.4. Konsumeigenschaften und Pro-Kopf-Verbrauch

Trotz allgemeiner Konsumflaute: Die Lust auf Wein ist den Deutschen nicht vergangen.
Die Deutschen haben sich in den letzten Jahren zu einer Nation von Weingeniel3ern
entwickelt. 2006 goénnte sich durchschnittlich jeder Bundesbirger 20,1 Liter des

Rebensaftes. Das entspricht einem Plus von 0,2] im Vergleich zum Vorjahr.*’

Der Pro-Kopf-Verbrauch liegt damit wieder auf dem Niveau von 2004.“* Damals
verteilte sich der Verbrauch auf rund 8,7 Liter inldndische Weine und etwa 11,4 Liter

auslandische Weine pro Kopf.

Laut TdWI kaufen rund 31,5% aller Bundesbiirger ab 14 Jahre mindestens einmal im
Monat Wein. Einen trockenen oder lieblichen Weilwein bevorzugen jeweils rund 9%,
wahrend 14% der Verbraucher einen halbtrockenen Weillwein bevorzugen. Bei 7,4%
der Verbraucher fallt die Wahl auf Rosé bzw. WeiRherbst. Wahrend trockener Weillwein
und Rosé bzw. Weiltherbst eher in Westdeutschland gefragt sind, wird in Ostdeutsch-
land haufiger ein lieblicher, halbtrockener Weillwein getrunken. Beim Rotwein gibt es
diese regionalen Unterschiede nicht. Mit steigendem Haushaltsnettoeinkommen

erfreuen sich sowohl Rotwein als auch trockener WeilRwein zunehmender Beliebtheit.

Nach Angaben der TdWI kaufen bzw. trinken insgesamt knapp 73% der Bundesbiirger
ab 14 Jahre Wein, 47% mindestens einmal pro Monat. Zu den Intensivkonsumenten,
die sich taglich oder mehrmals pro Woche ein Glas Wein génnen, zédhlen knapp 10%.
Rund 47% der Bevélkerung genieflen mindestens einmal im Monat Wein. Hiervon
geben rund 35% im Allgemeinen weniger als 3,50 € fur eine Flasche Wein aus, 38%

zahlen zwischen 3,50 € und 5,- € und 23% investieren mehr als 5,- € pro Flasche.

Laut Deutschem Weininstitut (DWI) gibt es einen langfristigen Trend zum Wein: Im
Vergleich zum Weinkonsum von vor sieben Jahren trinken die Deutschen heute im

Durchschnitt etwa zweieinhalb Flaschen mehr pro Jahr.*

Wichtig ist, dass eine hohe Wertschépfung durch den Direktbezug beim Winzer zu

verzeichnen ist: Die Verbraucher sind bereit, beim Winzer oder im Fachhandel deutlich

“1 DWI Statistik 07/08, S. 23
“2 Trend Topics, S. 17
3 DWI Statistik 07/08, S. 23
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héhere Preise flir heimische Weine zu zahlen. ,Der Durchschnittspreis pro Liter liegt
beim Einkauf im Weingut mit 4,83 € nahezu doppelt so hoch wie im Lebensmittelhan-
del, wo nur 2,45 €/Liter gezahlt werden!“ (Norbert Weber, Prasident des deutschen

Weinbauverbandes)*

,~Je nach Jahreszeit gibt es beim Weinkonsum starke saisonale Schwankungen. Es
zeigt sich, dass sich Rosé und Weilwein - pur oder als Schorle in gekUhlter Form - im
Sommer grolierer Beliebtheit erfreut. Wéhrend der kalten Jahreszeit hingegen wird
passend zu den herzhaften Mahlzeiten der Rotwein dem WeilRwein haufig vorgezogen.
Der Trend geht deutlich zu trockenen Weinen. Wein wird immer haufiger zum Essen
getrunken — da passen trockene Weine besser als halbtrockene oder liebliche Wei-

ne'n45

2.2.1.1.5. Export

Die deutschen Weinexporte haben 2006 den hdchsten Stand seit 20 Jahren erreicht.
Die Menge stieg dabei um knapp 10% auf 2,91 Mio. hl im Vergleich zum Vorjahr. Der
Wert des ausgefiihrten Weines stieg im Vergleich zu 2005 um mehr als 18% auf
561 Mio. €. Damit wurden flr 87 Mio. € mehr deutsche Weine exportiert als 2005.
Zugleich konnte auch der durchschnittliche Erlés um 14 Cent pro Liter gesteigert

werden.*®

Wichtigster Exportmarkt bleibt GroRbritannien, wohin 2006 rund ein Drittel des Weins
geliefert wurde. Mit einem Exportvolumen von 0,83 Mio. hl im Wert von 128 Mio. €
etabliert sich GroRbritannien also weiterhin als der wichtigste deutsche Weinexport-
markt.*” ,Seit einigen Jahren findet dort, verbunden mit einer Neupositionierung
deutscher Weine, ein kontinuierlicher Sortimentswechsel in Richtung des Mittelpreis-
segments statt. Die darauf zurickzufiihrenden Absatzriickgdnge von 8,1%, vornehmlich

im Bereich der einfachen Trinkweine, konnten durch Zuwachse im Bereich der ho-

“ http://www.kochmesser.de/archiv/07-03/Deutschland-ein-Weingeniesserland_8546.html
“ ebenda

*° DWI Statistik 07/08, S. 16

" DWI Statistik 07/08, S. 17
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herpreisigen Weine kompensiert werden, so dass fur alle Ausfuhren in das vereinigte

Kénigreich eine Wertsteigerung um 1,2% erzielt wurde.“*®

,Der Absatz deutscher Weine in der Preisspanne von 4-5 £ im Handel stieg im Jahr
2006 um 720.000 Flaschen (+46%) auf 2,3 Mio. Flaschen, wohingegen die Weine unter
3,- £ im Absatz um 1,8 Mio. Flaschen auf 14,7 Mio. zurtickgingen. In den Exportzahlen
spiegelt sich dieser Trend ebenso wieder: So wurden in dem 12-Monatszeitraum bis
April 2007 840.000 hl bei einem Durchschnittspreis von 163 €/hl nach England
exportiert, 2003 waren es noch fast eine Million Hektoliter mit einem Durchschnittspreis
von 129 €/hl. Dennoch bleibt Grof3britannien mit diesem Ausfuhrvolumen weiterhin der

wichtigste deutsche Weinexportmarkt.“*°

.,Gemessen am Wert des exportierten Weines folgen hinter den Briten die USA, wo der
Umsatz 2006 — fast ausschlieBlich mit Riesling — 100 Mio. € erreichte, was einem Plus
von 29% entspricht.“50 ,Mit einem 10%-igen Konsumzuwachs zwischen 2004 und 2005
auf 2,2 Mrd. Liter ist der Weinmarkt der USA der am schnellsten wachsende Weinmarkt
der Welt.' Die deutschen Weine sind im gleichen Zeitraum tberdurchschnittlich stark
um 27% auf ein Weinvolumen von 0,25 Mio. hl im Wert von 77,8 Mio. € gewachsen.*
Hervorzuheben ist zudem die vergleichsweise hohe Wertschépfung durch den bereits
2005 erzielten Durchschnittspreis von 3,13 €/1, die im Jahr 2006 um fast 6,5% auf 3,33
€/I gesteigert werden konnte.*® ,Der Riesling ist neben dem Grau- und Spatburgunder
in USA die Sorte mit den groften Absatzzuwachsen im Lebensmittelhandel. Davon
profitieren die deutschen Erzeuger mit 60% der weltweiten Rieslingrebflache beson-

ders.” (Steffen Schindler, DWI Auslandsmarketingleiter)®*

»oehr erfreulich hat sich auch der niederlandische Markt entwickelt. Die Niederlande
und Belgien sind fir viele kleine Weinbaubetriebe nahe liegende und lukrative Absatz-
markte. Die Ausfuhren in die Niederlande haben um 17% zugelegt und liegen mittler-

weile bei 69 Mio. €. Die Zuwéchse in diesem drittwichtigsten Weinexportmarkt sind im

“8 http:/Avww.vinefine.de/28.htmi?&cHash=b11c4c9c09&tx_ttnews%5BbackPid%5D=13&x_ttnews%5Btt_news%5D=120
“ http://www.kochmesser.de/archiv/2007-07/Deutscher-Weinexport-weiter-erfolgreich_10675.html

% http:/Aww.vinefine.de/28 html?&cHash=b11c4c9c09&x_ttnews%5BbackPid%5D=13&x_ttnews%5Btt_news%5D=120
o http://www.kochmesser.de/archiv/2007-07/Deutscher-Weinexport-weiter-erfolgreich_10675.html

%2 DWI Statistik 06/07, S. 17

% DWI Statistik 07/08, S. 17

o http://www.kochmesser.de/archiv/2007-07/Deutscher-Weinexport-weiter-erfolgreich_10675.html
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Wesentlichen auf Absatzsteigerungen im Lebensmittelhandel zurtckzufihren, wo
insbesondere moderne deutsche Classic-Weine gut angenommen werden und neben
Riesling auch andere Sorten gefragt sind.“* In diesem Nachbarland werden 76% der
Weine im Supermarkt eingekauft. Beeindruckend ist der rasante Zuwachs an Rosé-
Weinen in den letzten Jahren: ,Von 2002 bis 2006 ist der Anteil von Rosé um 400%
gestiegen und hat heute bereits einen Marktanteil von Ober 13%"“. ,Die deutschen
Erzeuger haben 2006 mit einem Marktanteil von 12% den zweiten Platz in der nieder-

landischen Importstatistik Ubernommen, hinter Frankreich mit 33%.“%®

In Belgien sieht die Lage ahnlich aus: Bei einem Pro-Kopf Verbrauch an Wein von 24
Liter Pro Jahr hat deutscher Weildwein einen Marktanteil von Gber 11%. Auch hier

erfreut sich Rosé gréiter Beliebtheit.

Schweden hat als Monopolmarkt véllig eigene Vertriebsstrukturen, die die Bearbeitung
des Marktes nicht unbedingt vereinfachen. Deutschland gewinnt mit seinen Weinen als
einziges europaisches Land Marktanteile zurtick: ,Riesling spielt in der Top-Liga!“ Aber
sogar deutsche Rotweine finden inzwischen ihre Abnehmer. Die anderen Weinbau
betreibenden Lander wie Frankreich, Italien oder Spanien verlieren dagegen mit ihren

Weinen Marktanteile.

Ebenfalls sehr dynamisch entwickelte sich der Export von Weinen deutscher Herkunft
nach Norwegen. Der Wert der Ausfuhren in dieses skandinavische Land hat sich in den
letzten drei Jahren verdoppelt, was dazu geflhrt hat, dass Norwegen in der Exportsta-
tistik seit 2004 vom achten auf den vierten Platz vorgertckt ist. Seit 2005 sind die

deutschen Anbieter dort auch wieder Marktfihrer im Weilweinbereich.

Die Weinexporte Deutschlands steigen seit 2001 nach Angaben des Weininstituts

kontinuierlich an.

% http:/Aww.vinefine.de/28 html?&cHash=b11c4c9c09&x _ttnews%5BbackPid%5D=13&x_ttnews%5Btt_news%5D=120
% http://www.kochmesser.de/archiv/2007-07/Deutscher-Weinexport-weiter-erfolgreich_10675.html
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2.2.1.1.6. Zwischenfazit

Dem internationalen Weinmarkt wurde im Jahr 2006 ein Wachstum von 3,5% im
Jahresdurchschnitt bis 2010 vorausgesagt. Dies konnte nun, da die Zahlen fur 2006
vorliegen, in etwa bestétigt werden. Der deutsche Wein kann hiervon bisher sowohl im
In- aber besonders im Ausland profitieren und Anteile hinzugewinnen. ,,Der Riesling hat
den deutschen Wein ein grofRes Stlick nach vorne gebracht’, erlautert Steffen Schindler,
Bereichsleiter Auslandsmarketing des DWI. Er ist davon (berzeugt, dass sich dieser
Erfolg auf dem Trendmarkt USA auch auf andere wichtige Exportmérkte ausgewirkt
hat®” und noch weiter auswirken wird. Die Tatsache, dass Riesling im wahrsten Sinne
des Wortes in der internationalen Weinszene in aller Munde ist, kann auch als ein
Erfolg der Marketingstrategie fiir deutsche Weine im Ausland gewertet werden. Neben
den herausragenden Qualitéten, die von den deutschen Erzeugern angeboten wurden,
hat die Konzentration der Kommunikation auf diese Leitrebsorte Friichte getragen.
Diese Strategie hat mittlerweile auch schon die beabsichtigte Neugierde fiir Weine

anderer Rebsorten aus den deutschen Anbaugebieten geweckt.

Fur die Weinexporte aus Deutschland besteht noch ein groRes Wachstumspotenzial.
Mit einem breit gefédcherten Sortiment moderner Weine, vor allem im mittleren und Top-
Preissegment, sind die Betriebe gut aufgestellt und durchaus optimistisch, in den

kommenden Jahren die Weinausfuhren noch weiter steigern zu kénnen.

Deutsche Weine sind qualitativ hochwertig: Mit einem enormen Anteil von knapp 96%
Qualitats- und Spitzenweinen werden in Deutschland fast ausschlief3lich hochwertige

Weine hergestellt.

Bundesburger greifen immer 6fter zu Wein: Das belegt der in Deutschland wachsende
Markt fir dieses Produkt. Auch kann Wein allgemein in den vergangenen Jahren eine

wachsende Verwenderschaft aufweisen.

Deutsche greifen beim Wein gern auch mal ,tiefer in die Tasche®. Konsumenten achten
beim Wein zunehmend auf Qualitdt und sind bereit, hierfir mehr Geld auszugeben.

Diese Tatsache kommt auch dem deutschen Wein zu Gute. Der im Vergleich zu

¥ http:/Aww.vinefine.de/28 html?&cHash=b11c4c9c098&tx _ttnews%5BbackPid%5D=13&tx_ttnews%5Btt news%5D=120
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Importweinen héhere Durchschnittsangebotspreis liegt immer noch deutlich unter dem

durchschnittlichen Einkaufspreis der Konsumenten.

Der Lebensmitteleinzelhandel ist Deutschlands gréBter Weinhandler. Den groften
Mengenanteil am im LEH verkauften Wein hat hierbei ALDI. Der hier erzielte Umsatz-
anteil ist jedoch eindeutig niedriger als der Absatzanteil. Die Wertschépfung liegt

demnach deutlich unter der des Fachhandels und Direktbezugs.

Deutsche Weine werden gern beim Winzer oder im Fachhandel gekauft. Obwohl der
grofite Teil des verkauften deutschen Weines im LEH vertrieben wird, wird mehr als ein
Drittel des deutschen Weines lber den Fachhandel und Winzer abgesetzt. Hier fallt die
Wertschdpfung deutlicher zu Gunsten der Hersteller aus: Mehr als die Halfte des
Umsatzes mit deutschen Weinen wird Uber die Herstellungs-orientierten Vertriebskana-

le generiert.

Kaum ausgebaut scheint der Versandhandel mit Weinen. Mit einem Unsatzanteil von
gerade einmal 4,5% ist hier sicherlich das gré3te Wachstumspotential. Hier ist denkbar,

dass der deutsche Wein eine deutlich marktbeherrschende Stellung einnehmen kann.

2.2.1.2. Direkter Wettbewerb: Auslandische Weine

Betrachtet man das Sortiment an deutschen und ausléandischen Weinen im Handel
oder Fachhandel, féllt augenscheinlich auf, dass das Angebot an auslandischen
Weinen grofer ist, als das Angebot an heimischen Weinen. Nach dem Grundsatz ,Die
Nachfrage regelt das Angebot® scheint die Praferenz fur ausldndische Weine und

insbesondere fiir Rotweine gréler zu sein als fur deutsche Weine.
2.2.1.2.1. Wein- und Rebsorten®®

Die meisten auslandischen Weine wurden im Jahr 2006 aus Italien, Frankreich und
Spanien importiert. Je trockener und roter, desto lieber. Die wichtigsten Rebsorten und

Charakterisierungen seien an dieser Stelle aufgefihrt:

® http://www.artikel-online.de/Artikel/Rezepte/Rebsorten.aspx
http://www.exquisine.de/net/wein/rotwein.htm
http://www.wissen.de/wde/generator/wissen/ressorts/gesundheit/ernaehrung/index,page=1144520.html
http://www.winety.com/Italien/rebsorten/index.html
http://www.espavino.com/rebsorten_spanien/spanien_rebsorten_reben.php
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Franzosische Rebsorten

Cabernet Sauvignon: Welt-Weinsorte mit grofien Anbauflachen auch auflerhalb
Frankreichs. Tiefrot, sortenrein nur nach sehr langer Lagerung zu trinken, da sehr

tanninhaltig.

Chardonnay: weltweit beliebteste weile Weinsorte und wichtigster grintraubiger
Burgunder. Geringere Ertrage aber héheres Mostgewicht als Weiler Burgunder.
Terroir-Wein, saurebetont und vielseitig, Bestandteil von Champagner und Chabilis,

geeignet fiir Barriqueausbau und lange Lagerung.

Merlot: Sicherlich zu Recht eine der beliebtesten roten Weinsorten und wichtigste
Rebsorte Frankreichs. Merlot stammt urspriinglich aus dem Bordelais und wird in
Bordeaux-Weinen zusammen mit Cabernet Sauvignon und Cabernet Franc vinifi-
ziert. Weltweit auch eine der beliebtesten und wichtigsten Rebsorten fiir sortenrei-
ne Abflllungen. Blumige Noten, Intensiv gefarbte, runde, harmonische Weine, die

relativ schnell zu trinken sind.

Italienische Rebsorten

Lambrusco: Urspriingliche Gruppe von roten Rebsorten aus der Emilia-Romagna,
die wahrscheinlich Abkémmlinge von Vitis vinefera sind und bereits in der Antike
bekannt waren. Lambrusco darf nicht mit der amerikanischen Labrusca-Rebe ver-
wechselt werden. Lambrusco Perlweine wurden bis in die 90er Jahre vor allem
st} und billig produziert. Inzwischen gibt es wieder trocken ausgebaute, anspre-

chende Abflllungen wie den Lambrusco Reggiano ,,Assolo® Secco.

Pinot Grigio: (dt: Grauburgunder) Die franzdsisch/deutsche Rebsorte wird in
Italien und hier vor allem im Friaul, im Trentino, in Venetien und in Sddtirol ange-

baut fir in Deutschland sehr popularen, fruchtigen, trockenen Weiltwein.

Trebbiano: Sehr ertragreiche, wahrscheinlich sehr alte Weillweinsorte mit
fruchtiger Saure und gelber Farbe flir einfache Weine, beispielsweise im Orvieto

und Frascati.
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Spanische Rebsorten

Garnacha = Grenache (fr.) = Alicante (it.): am meisten angebaute Rotweinsorte
der Welt und in Spanien. Alkoholreich, hellrot und mit der Neigung rasch zu oxydie-
ren wird Grenache meist fir Roséwein, im Verschnitt, fir sii3e alkoholreiche Des-

sertweine und fur Portwein verarbeitet.

Tempranillo: die wichtigste Rebsorte fir Rioja-Weine und eine der wichtigsten in
Spanien. Die beste rote Rebsorte Spaniens erbringt sdurearme, tiefrote, jung trink-

bare oder im Barrique ausbaubare Weine mit fruchtigem Bukett.

Viura = Maccabeo: Wichtigste Weillweinsorte im Rioja wo er jung gelesen
fruchtige und saurereiche Weine ergibt. Als Schaumwein und in schweren Rotwei-

nen fir Leichtigkeit.

2.2.1.2.2. Absatz und Marktanteile

Im Jahr 2006 wurden insgesamt 13,9 Mio hl Wein importiert.*. Der auslandische Wein

hat im Lebensmitteleinzelhandel einen Marktanteil von 62,1%, der sich auf 17,9%

Weildwein, 39,3% Rotwein und 4,9% Roséwein verteilt. Der Schwerpunkt liegt also klar

auf dem auslandischen Rotweinverbrauch. Vom Gesamtweinmarkt entfallen nur 17,9%

auf auslandische Weillweine. Bezogen auf den Gesamtanteil der WeilRweine von 37%

bedeutet dies, dass 19,1% aus deutscher Produktion stammt oder anders ausgedruckt:

52% aller konsumierten Weillweine stammen aus Deutschland.

% DWI Statistik 07/08, nach Angaben des statistischen Bundesamtes
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62,1%

37,9%
4.1%

14,7%

17,9% 19,1%

gesamter Weinmarkt Import Dt. Weine

O WeiBwein B Rotwein O Roséwein

Abbildung 6: Anteile aller Weine auf dem deutschen Weinmarkt im LEH, 2006

(Quelle: DWI, 2007)

Im Gegensatz zu deutschen und spanischen Weinen haben Frankreich, Italien und die
Ubrigen Lander Absatzverluste auf dem deutschen Weinmarkt hinnehmen missen.
Eine gestiegene Nachfrage ist bei spanischen Weinen (30% Zuwachs ggi. dem
Vorjahr), insbesondere bei den Roséweinen (100% Zuwachs ggu. dem Vorjahr), zu

verzeichnen.

Deutschland

16,0% Frankreich 14,4%
16,0% Italien 15,6%
5,0% Spanien 6,5% - 62,1%
8,4% Neue Welt 8,0%
19,0% sonstige 17,5%
2005 2006

Abbildung 7: Mengenanteile auf dem deutschen Weinmarkt nach Herkunftsldandern

(Quelle: DWI, 2007)
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2.2.1.2.3. Absatzwege

Der grofdte Absatz fur ausldndische Weine findet im Lebensmitteleinzelhandel und im
Fachhandel/Importhandel statt. Im Unterschied zum LEH bietet der Fachhandel jedoch
zusatzlich Beratung und Verkostung. Die Bedeutung eines Vorortabverkaufs direkt
beim Erzeuger ist zwar aufgrund rdumlicher und logistischer Gegebenheiten ver-
schwindend gering, kénnte aber zum Beispiel fur den Fernabsatzhandel Uber das

Internet in den nachsten Jahren steigen.

2.2.1.2.4. Konsumeigenschaften und Pro-Kopf-Verbrauch

Im Durchschnitt hat der deutsche Verbraucher 12,48 | auslandischen Wein im Jahr
2006 konsumiert. FUr die Bevorzugung gegentber heimischen Weinen sind vor allem 2

Griinde anzufiuhren:

B das mit auslandischen Weinen verbundene Lebensgefiihl und positive Erinnerun-

gen an Urlaube, sowie
B das preisglinstigere Angebot.

Auslandische Weine (insbesondere aus Frankreich und lItalien) sind im Durchschnitt

preiswerter als die heimischen Weine, wie die folgende Abbildung zeigt:

3,40€
3,31
3,20

3,00

2,89
2,80

2,60€ _ Spanien
Deutschland

2,60

-_—

2,40 iam 2,39€ g Frankreich

2,20

2004 2005 2006 2007

Abbildung 8: Preisentwicklung je Liter nach Herkunft im Handel

(Quelle: DWI, 2007)
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Das DWI hat versucht, die Praferenzen der deutschen Verbraucher fur die jeweiligen

Weine herauszufinden:

Deutschland Gute Qualitat, positive Entwicklung
aber wenig attraktives Lebensgefinhl

Frankreich Tradition, Lebensqualitat, Kultur, Niveau,
aber teilweise Uberforderung

Italien GenulR, Lebensgefiihl, Lebendigkeit,
Unkompliziertheit, Vielfalt

Spanien Temperament, gute/schwere Rotweine
Kalifornien Modernitat, Internationalitat, Prestige

Ubersee (sonstige) Reiz des Exotischen
Gute Weine, aber 6kologische Bedenken

Abbildung 9: ,,Landersympathien“ der deutschen Verbrauchern fiir Weine

(Quelle: DWI, Neues Marketing fiir neue Konsumenten S. 12 und 16)

2.2.1.2.5. Import

Die Weinimporte nach Deutschland stiegen nach Ergebnissen des Statistischen
Bundesamtes im Jahr 2006 gegeniiber dem Vorjahr um 5,6% auf 13,9 Mio. hl an. Der
Importwert wies sogar ein Plus von 7,6% auf 1,9 Mrd. € aus. Mit einem kumulierten
Volumen-Anteil von 77,5% dominieren die drei Lieferlander Italien, Frankreich und
Spanien die Weineinfuhren nach Deutschland. Mit einer Importmenge von 6,3 Mio. hl —
das entspricht einem Anteil von 45,4% am gesamten Weinimport — ist Italien mit
Abstand der wichtigste Lieferant und hat gegentiber dem Vorjahr 16,2% mehr Wein auf
dem deutschen Weinmarkt abgesetzt. Es folgen Frankreich mit 2,3 Mio. hl (16,7%)
sowie Spanien mit 2,1 Mio. hl (15,4%). Auf den nachfolgenden Platzen positionieren
sich bereits die Anbieter aus Ubersee: Die Weine aus den USA verzeichnen ein
Importvolumen von 0,47 Mio. hl, gefolgt von 0,45 Mio. hl aus Chile, 0,4 Mio. hl aus

Australien sowie 0,39 Mio. hl aus Stdafrika.
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10,3%

Italien
Frankreich
Spanien
USA

Chile

Australien

H B BE OB D

Sudafrika

restliche Lander
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Abbildung 10: Import nach Herkunftsldndern, deutscher Weinmarkt 2006

(Quelle: DWI, 2007)

2.2.1.2.6. Zwischenfazit

Wenn man die Gewohnheiten der Verbraucher der drei Hauptimportlander mit denen
der Deutschen vergleicht, kommt man zu dem Schluss, dass Franzosen und lItaliener
pro Kopf dreimal mehr Wein konsumieren, als Deutsche. Auffallend ist, dass in
Deutschland nur jede dritte im Handel gekaufte Flasche aus inldndischem Anbau
stammt, wahrend Franzosen und ltaliener ein Uberaus stark ausgeprégtes Nationalge-
fuhl gegentuiber ihren heimischen Weinen besitzen. Deutschland gilt als viertwichtigster

und stark umkampfter Weinmarkt weltweit.
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Abbildung 11: Der Weinkonsum im internationalen Vergleich

(Quelle: DWI, Viniflhor, ISTAT, Il numeri di vino, MAPA 2006)

2.2.1.3. Indirekter Wettbewerb: alkoholische Getranke

Zu den alkoholischen Getranken ordnet das Statistische Bundesamt in Wiesbaden
neben dem Wein auch Bier, Biermixgetranke, Sekt und Spirituosen ein. Im Folgenden
wurden Bier und Biermischgetrédnke kurz in Bezug zu Wein gesetzt, um einen groben

Uberblick Gber die Marktsituation zu bekommen.

2.2.1.3.1. Vergleich Pro-Kopf-Verbrauch alkoholischer Getranke

Betrachtet man die Entwicklung des Verbrauchs alkoholischer Getranke insgesamt, so
ist festzustellen, dass dieser schon seit mindestens flnf Jahren verloren hat. Seit 2001
hat der Pro-Kopf-Verbrauch um rund 4,3% abgenommen. Bier verlor iberdurchschnitt-
lich 5,4%. Selbst wenn man die Biermischgetrédnke hinzunimmt, denen ein kannibalisie-
render Einfluss auf den Biermarkt nachgesagt wird, hat Bier im Verbrauch um 4%
verloren und liegt dann knapp oberhalb des durchschnittlichen Verlustes. Beim
Sektverbrauch ist sogar ein Rickgang von 9,5% zu verzeichnen. Der Pro-Kopf-
Verbrauch von Spirituosen veréanderte sich im Laufe der vergangenen funf Jahre kaum.

Trotz einer marginalen Zunahme in den Jahren 2003 und 2005 verlor der Spirituosen-
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verbrauch und steht im Jahr 2006 verglichen mit 2001 0,11 schlechter da. Wein konnte

dem Trend entgegen laufen und legte im Vergleich mit 2001 um 1,5% zu.

R 116,0
Bier
Wein 201
Sekt  Biermix Spirituosen 57
4,3
me————— == —— 3.8
T T T T T 1
2001 2002 2003 2004 2005 2006

Abbildung 12: Entwicklung Pro-Kopf-Verbrauch alkoholischer Getranke

(Quelle: Verbande der Getrénkeindustrie, Statistisches Bundesamt, Bundesministerium flir Verbraucherschutz,
Ernahrung und Landwirtschaft; Stand: 25.07.2007)

2.2.1.3.2. Absatz und Umsatz

Nach Angaben des Deutschen Brauer-Bundes wurden im Jahr 2006 106,8 Mio. hl Bier
in Deutschland abgesetzt. Dies entspricht einem leichten Plus in Héhe von 1,3% im
Vergleich zum Vorjahr. Da der Absatz seit 2000 (damals: 109,8 Mio. hl) rucklaufig ist,
wird die erhéhte Verkaufsmenge maligeblich auf die Fuball-Weltmeisterschaft zurlick

zu fuhren sein.

Der Umsatz kann fir das Jahr 2006 keinen Zuwachs verzeichnen. Er sank um 2,2%
auf knapp 8 Mrd. €.%°

Biermischgetrédnke konnten nach den &uBerst schwachen Jahren 2003 und 2004
(-5,8% und -6,3%) in den vergangenen beiden Jahren wie in den Jahren vor der Baisse

zweistellig zulegen. Im Jahr 2005 legte der Absatz um 15,3% auf rund 2,98 Mio. hl zu.

% http://www.brauer-bund.de/brauereien/statistik/zahl.htm
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Im Jahr 2006 konnte der Rekordabsatz noch einmal um 17,7% auf 3,51 Mio. hl erhoht

werden.®!

Der Bundesverband der deutschen Spirituosen-Industrie und —Importeure (kurz: BSI)
sagt seinem Markt fur das Jahr 2006 ein Absatzwachstum von 0,5% nach. Insgesamt
wurden 798 Mio. Flaschen zu je 0,7| abgesetzt, was etwa 5,59 Mio. hl entspricht. Im
Jahr zuvor waren es 5,56 Mio. hl. Zum Vergleich: das entspricht in etwa der Hélfte des

in Deutschland tber den Handel verkauften Weines.

Beim Spirituosenabsatz kann zwar ein seit 1991 leicht schwankender Absatz festge-
stellt werden, der jedoch im siebenjahrigen Wirtschaftszyklus zunachst ab- und ab 1998
wieder zunimmt. Die gréte Differenz der Absatzmengen zwischen 1998 (740 Mio. FI.
zu je 0,71) und 2002 (814 Mio. Fl. Zu je 0,71) betrégt 0,5 Mio. hl — etwa 9% der Absatz-

menge des Jahres 2006.%

Der Sekt- bzw. Schaumweinmarkt hat im Vergleich zu 2001 deutlich abgebaut. Hier ist
ein Verlust von rund 9% zu beziffern. Seit 2003 jedoch trat eine Sicherung des Absat-
zes ein. Sekt wurde 2003 und 2004 zu je 414 Mio., 2005 zu 416 Mio. und 2006 zu 420
Mio. Flaschen a 0,75I verkauft. Im vergangenen Jahr konnte der Absatz somit um 0,03

Mio. hl zulegen, was einem Wachstum von 0,6% entspricht.63

2.2.1.3.3. Zwischenfazit

Der Bierkonsum nimmt als einziges alkoholisches Getrank seit mindestens dem Jahr
2001 konstant ab. Dies spiegelt sich natiurlich auch im Absatz und Umsatz deutlich
wieder. Die Biermischgetranke allein betrachtet entwickeln sich zwar sicher zur
Zufriedenheit der Brauer, nur kdnnen Sie die Talfahrt des Bieres kaum abfedern. Die
FuBball-WM im eigenen Land konnte zwischenzeitlich fir eine kurze Entspannung in
diesem Markt sorgen, wie stark nachhaltig dieser Sondereffekt jedoch wirkt, bleibt

abzuwarten.

*" http://www.brauer-bund.de/brauereien/statistik/ab_biermisch.htm
®2 http://www.bsi-bonn.de/statistik/spirituosenbilanz.html
% http://www.bsi-bonn.de/statistik/bsi_frtab_bilanz.html

31. Januar 2008 Seite 40 von 127



r
Wl N E 5 Kommunikationskonzeption fiir eine Eventreihe des DWI fiir junge, urbane
ELEVEN und moderne gehobene Zielgruppen

Spirituosen haben am Markt der alkoholischen Getrdnke keine grol3en Springe
machen kdnnen. An sich ist der Markt zwar in Bewegung, in Bezug auf die Absatzmen-

ge jedoch etwa ,nur” doppelt so grof3 wie der Markt der Schaumweine.

Reslmierend lasst sich festhalten, dass Wein sowohl vom Pro-Kopf-Verbrauch als
auch im Gesamtabsatz genau zwischen den anderen Gattungen der alkoholischen
Getranke liegt. Wein wird etwa viermal mehr getrunken, als Spirituosen, finfmal mehr
als Biermixgetrédnke oder Sekt, aber auch funfmal weniger als Bier. Wahrend der
Bierkonsum sinkt, kann besonders Wein, aber auch die Biermischgetranke als einzige

Gattung davon profitieren.

2.2.2. Die Konsumenten
2.2.2.1. Soziodemographische Daten

Um den Weintrinker genau beschreiben und definieren zu kénnen, sollten zunachst

folgende soziodemographischen Aspekte untersucht werden:

B Gibt es eine klassische Altersstruktur des ,typischen® Weinkonsumenten?

B Welche Rolle spielt das Einkommen in Bezug auf das Konsumverhalten?

B Wo wird Wein gekauft?

B Gibt es innerhalb der Einkommensstruktur eine Tendenz zur bevorzugten Weinart?

Vergleicht man den Weinkonsum innerhalb einzelner Altersgruppen, stellt man fest,
dass in héheren Altersgruppen durchschnittlich weitaus mehr Wein konsumiert wird als

in jungeren. Dies lasst sich anhand der folgenden Zahlen veranschaulichen:
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Abbildung 13: Weinkonsum einzelner Altersgruppen

(Quelle: DWI Markt 1/07, Abb.21)

Hieraus kann man ablesen, dass die Uber 50jahrigen mit einem Gesamt-
Bevdlkerungsanteil von weniger als der Hélfte, aber fir zwei Drittel des Weinkonsums
stehen. Dennoch wurde 2006 in zwei Dritteln aller erfassten Haushalte Wein gekauft.®*
Zusatzlich kann ein direkter Zusammenhang zwischen dem Einkommen und dem
Wein-Konsumverhalten hergestellt werden. Denn es lasst sich beobachten, dass mit
steigendem Einkommen auch der Anteil des Weinkonsums im Allgemeinen, aber auch
in Bezug auf deutsche Weine im Besonderen zunimmt. In Haushalten mit einem
Nettoeinkommen von mehr als 1.500,- € lasst sich ein weitestgehend konstanter
Konsumanteil feststellen, indem 46-49% der erfassten Weineinkdufe auf deutsche
Weine entfallen.®® Dies lasst die Schlussfolgerung zu, dass die héheren Einkommens-

gruppen regelmafiger und mehr Wein einkaufen.

Im Vergleich dazu sind die unteren Einkommensgruppen sehr stark von Berufseinstei-

gern, jungen Leuten in der Ausbildung, Studenten oder alteren Menschen bestimmt. In

& DWI Markt 2/07, Abb.9
5 DWI Markt 2/07, Abb.11
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Haushalten mit niedrigerem Einkommen wird generell weniger Wein konsumiert, da

Wein nicht zu den Grundnahrungsmittel, sondern Genussmittel und Luxusgutern zahlt.
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Abbildung 14: Verhiltnis der Einkommensklassen zum Weinkonsum

(Quelle: DWI Markt 2/07, Abb.10)

Hinzu kommt, dass mit einem héheren Einkommen die Zahlungsbereitschaft steigt.
Dies bedeutet gleichzeitig, dass sich ein gehobeneres Qualitatsbewusstsein entwickelt,
was sich wiederum in der Konsumentenstruktur widerspiegelt. Im héheren Einkom-
menssektor gilt Qualitat als Entscheidungsmerkmal, wéhrend im niedrigeren Einkom-

menssektor der Preis eine vorrangige Rolle spielt.®®

Wahrend das Einkommen in gewisser Hinsicht ein Indikator fir den Weinkonsum

darstellt, ist die bevorzugte Weinart weitestgehend einkommensunabhangig. Hier lasst

® DWI Markt 2/07, Abb.12
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sich lediglich festhalten, dass der Gesamtkonsum von Rotwein leicht vor Weilwein und
Rosé liegt. Gerade das Thema Weinart und Rebsorte ist persdnliche Geschmacksache
des Konsumenten und ist daher wenig bis gar nicht gepréagt von Einkommen oder
Regionalitat. Als messbares Merkmal lasst sich festhalten, dass jingere Haushalte

mehr Rotwein konsumieren als altere Haushalte.®”

Rund ein Drittel der Bundesbiirger ist nach Angaben der Allensbacher Werbetrédgerana-
lyse (AWA) zu den Konsumenten von Rotwein zu zadhlen, die in den letzten 14 Tagen
diese Weinsorte persénlich gekauft oder getrunken haben. Ein knappes Fiinftel hat in
diesem Zeitraum zu trockenem Weildwein gegriffen und jeder Zehnte zu lieblichem
WeilRwein. Am kleinsten ist - trotz der wachsenden Beliebtheit - mit einem Verwende-

ranteil von unter 7% immer noch die Zielgruppe fir Rosé bzw. Weilherbst.

Wahrend es bei Rotwein und trockenem Weilten keinen Unterschied zwischen den
beiden Geschlechtern gibt, sind lieblicher Weillwein und Rosé eher Doméanen der
Frauen. Kernzielgruppen fir alle Weinsorten sind schwerpunktmafig die 40- bis 69-
Jahrigen. Zum Rotwein und Rosé greifen jedoch auch bereits die 30- bis 39-Jahrigen
Uberdurchschnittlich und lieblicher Weillwein ist auch bei den Uber 70-Jahrigen beliebt.
Mit Ausnahme des lieblichen Weillweins steigt der Weinkonsum mit wachsendem

Einkommen.®®

2.2.2.2. Psychologische Daten

Die soziodemographische Analyse hat Aufschluss dartiber gegeben, welche Alters- und
Einkommensstrukturen Einfluss auf den Weinkauf haben. Diese Daten geben aber
noch keinen Anhaltspunkt dariber, zu welchen Gelegenheiten und aus welcher
Motivation heraus Wein gekauft und getrunken wird. Betrachtet man die allgemeine
Stimmungslage in Deutschland, stellt man fest, dass Attribute wie Weltoffenheit,
Interesse an kultureller Vielfalt, Selbstbewusstsein, Genuss, Spal}, Selbstfindung
deutlich an Gewicht gewonnen haben. Diese Grundhaltung spiegelt sich auch im

Weinkonsum wider. Weinkonsum soll vor allem Genuss sein und zum emotionalen

" DWI Markt 2/07 Abb.8
® G+J Branchenbild 2006, S. 4
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Erlebnis werden, also ein Kontrastprogramm und Ausgleich zum alltdglichen Leben Die

weltoffene Grundhaltung spiegelt sich hier in Probierfreudigkeit wider, so dass sich die

heimischen Produkte im internationalen Wettbewerb wieder finden.®® Auch heute ist

Weinkonsum oft abhangig von bestimmten Anl&ssen und Situationen. Hier lassen sich

sechs ,typische® Situationen herauskristallisieren, die jeweils mit verschiedenen

Emotionen und Motiven verbunden sind.

Mochte man sich zu Hause etwas Gutes tun, trinkt man ein Gldschen zur Ent-

spannung.

Steht bei einem Treffen mit Freunden die Kommunikation, also die Geselligkeit im

Vordergrund, ist oft eine Flasche Rotwein der Abendbegleiter.

Ebenso ware ein kultiviertes genussvolles Essen ohne Wein undenkbar. Zu einem
Rendezvous gehdrt fiir viele ebenfalls eine Flasche Wein, genauso wie bei freund-

schaftlichen Verabredungen, wo der Wein als ,guter Freund“ gern gesehen ist.

Wein wird aber auch getrunken, um sich vor einem Diskothekenbesuch oder einer
Party in Stimmung zu bringen. Hier steht weniger der Wein als solcher im Vorder-
grund, sonder mehr der Spal3. Deshalb sind die Anforderungen an den Wein in

dieser Situation eher gering.”

In Bezug auf Deutschen Wein lasst sich sagen, dass fast alle regelm&Rigen Weintrinker

den

,2deutschen Wein fir besser als seinen Ruf‘ halten. Spontane Aussagen Uber den

deutschen Wein lassen aber dennoch Ruckschlisse auf Bilder und (Vor-) Urteile zu, die

in den Kopfen der Verbraucher verankert sind und denen es gilt, gemal dem Wandel

der Zeit entgegenzuwirken:

% Neues Marketing fiir neue Konsumenten, S. 4-5
 Neues Marketing fur neue Konsumenten, S.22-23
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Positive Aussagen Negative Aussagen
Ehrlichkeit, Reinheit Liebloses Design
Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis Altmodische Etikette
Qualitat, Qualitatskontrolle Wenig Marketing
Wissen der Produzenten Massenprodukte
Weinkultur Literflasche
Geselligkeit Schraubverschluss
Unkompliziertheit, Lebensfreude Altbacken, spief3ig
Schmackhafte, gehaltvolle Weine Langweilig

Gute Weildweine Saumagen

(Quelle: DWI, Neues Marketing fiir neue Konsumenten, S.25)

2.2.2.3. Sinus-Milieustudie
2.2.2.3.1. Einstellung und Verhalten

Aufgrund einer fiir das DWI durchgefiihrten Imagestudie im Jahr 2002/2003 beim Sinus
Institut fir Lebensforschung (heute: Sinus Sociovision) lassen sich Einstellungen und
Verhalten innerhalb der Sinus-Milieus feststellen und konkretisieren, wie auf der

folgenden Seite dargestellt wird:
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Milieu

Konsumverhalten

Einstellung zum Deutschen Wein

Moderner Mainstream

-Kulinarische Genulsse =
Lebensqualitat

- positive Grundhaltung

-Méglichkeit des Ausprobierens

-Weinkennerschaft erwlinscht
ohne Perfektionsanspruch

-Gesundheit, Hochwertigkeit,
Genuss, Sinnlichkeit gleichmaRig
ausgepragte Attribute

-Interesse an grenzenloser
Vielfalt

-Wein passt zu allen
Gelegenheiten

(40%) - Vertrauen in gute Qualitat
- Alltag: auch Fertigprodukte deutscher Weine
- Besondere Anlasse = - Uberforderung durch Vielfalt des
Verschonerung des Alltags Weinangebots
- Wenig Beschéftigung mit - deutscher Wein hat Life-Style
Thema Wein Defizite: Fehlen von Internationalitat,
- Weinkennerschaft nicht Modemitat, Prestige
angestrebt - positive Tendenzen werden
- eher: eigene Erfahrungen mit wahrgeno“mmen. »Weniger
. altbacken
Wein sammeln
-Preis-Leistungsdenken, wobei ngné}:gg:nzehlen von Leichtigkeit
Preis Qualitat signalisiert
Moderne  Gehobene | - Kulinarische Genlisse gehdren -deutsche Weine werden
(8%) zum Leben zunehmend positiv wahrgenommen

-ernsthafte Auseinandersetzung und
differenzierende Anndherung zu
deutschen Weinen

-Skepsis: gegenuber
Massenangeboten

-Kritik: oft wenig elegante
Aufmachung

-Deutschland wird nach wie vor nicht
als Wein- sondern Bierland gesehen

Traditioneller

Mainstream (16%)

-Festhalten an traditionellen
Werten und Tugenden wie
Pflichterfullung, Ordnung,
Sparsamkeit, Bescheidenheit,
Anpassung stehen im Mittelpunkt

-ausgepragtes Sicherheitsdenken

- keine Probier-/
Risikobereitschaft

-Deutscher Wein wird als klar
dominierend wahrgenommen

-unerschitterliches Vertrauen in die
Tradition des Weinbaus

-Qualitat wird hoch geschatzt

-gilt als rein, naturlich, bekémmlich

Traditionell Gehobene
(4%)

-Bildungsbdirgerliches
Selbstverstandnis mit dem
Bewahren traditioneller Sitten
und Werte

- Kulturell interessiert, aber
Distanzierung vom Zeitgeist

-Gesundheit, Wohlbefinden,
Erhalt kérperlicher und geistiger
Frische

-Selbstverstidndnis des Kenners

-selbstverstandliche Préaferenz fir
deutsche Weine

- allerdings: auch ausléndische
weine werden getrunken

-Hoffnungen werden in die neue
deutsche Winzer-Generation gesetzt

(Quelle: DWI, Neues Marketing fur neue Konsumenten, S.8-21)
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Zusammenfassend lasst sich also sagen, dass im Sinusmilieu der Moderne
Mainstream eine junge, anspruchsvolle Zielgruppe darstellt, die eine gewisse Weltof-
fenheit und Probierfreudigkeit signalisiert. Sie sind dem deutschen Wein durchaus
aufgeschlossen, doch noch genigt er nicht ganz ihren Anforderungen. Dafilr ist das
Image noch nicht international und modern genug. Etwas weiter geht der moderne
gehobene Konsument: Fur ihn steht Entdeckerfreude in direktem Zusammenhang mit
Qualitat. Die Offenheit gegeniiber dem deutschen Wein ist hier am Starksten ausge-
pragt. Wahrend die ,modernen® Zielgruppen Offenheit signalisieren, halten die traditio-
nellen Zielgruppen an den alten Werten und Tugenden fest. Dies ldsst sich auch im
Umgang mit Wein feststellen. Der traditionelle Mainstream beispielsweise hegt
unerschutterliches Vertrauen in die Tradition des Weinbaus und demnach auch in das
Erzeugnis selbst. In seiner Lebenshaltung baut er auf die traditionellen Werte wie
Bescheidenheit, Sparsamkeit, Pflichterfiillung und Ordnung. Der traditionell gehobene
Konsument hingegen zeugt von einem hohen Bildungsstand, ist kulturell interessiert,
grenzt sich aber vom Zeitgeist ab. Das Mitmachen von Modetrends wird abgelehnt und
demnach ist die Probierfreudigkeit entsprechend gering. Auch wenn auslédndische
Weine getrunken werden, haben doch die deutschen Weine eine klare Préferenz.
Weingenuss steht in diesem Milieu klar unter der Perfektionierung der Weinkenner-

schaft.

Einstellung und Verhalten lassen zudem auch Schlussfolgerungen auf Praferenzen
verschiedener Weine innerhalb der einzelnen Sinusmilieus zu. So werden von den
jeweiligen Gruppen unterschiedliche Weine bevorzugt. Dies haben wir auf der folgen-

den Seite in einer Tabelle dargestellt.
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Milieu Bevorzugte Weine

Moderner Mainstream (40%) -ausldndiche Weine aufgrund von
stdlandischer Stinmung und Flair bevorzugt

-leichte Praferenz fur trockene Weine
-leichte Praferenz flr Rotweine

-Flaschengestaltung wird oft als attraktiver und
reprasentativer empfunden als bei deutschen
Weinen

Moderne Gehobene (8%) -alle européischen, zunehmend auch
auliereuropéischen, deutsche Weine

-trockene Weine bevorzugt
-Rotweinkonsum leicht tberdurchschnittlich
-Auswahl Situationsabhéngig
-Entdeckerfreude

Traditioneller Mainstream (16%) -deutliche Praferenz fir WeilRweine

-insbesondere aus Anbaugebieten
Rheinhessen, und Mosel-Saar-Ruwer

-bevorzugte Rebsorten sind Riesling, und
Miiller-Thurgau

-Kréftige und trockene Weine werden eher
abgelehnt

Traditionell Gehobene (4%) -Deutsche Weine bevorzugt

-daneben werden franzdsische und italienische
Weine getrunken

-Ablehnung modischer Trends (z.B. Weine aus
der Neuen Welt)

-Ratschlagen von Kennerfreunden werden am
ehesten befolgt

(Quelle: DWI, Neues Marketing fiir neue Konsumenten, S.8-21)

Generell Iasst sich auch hier feststellen, dass die Probierfreudigkeit in den modernen
Milieus weitaus ausgeprégter ist als in den beiden traditionellen Milieus. Durch eine
offene Grundhaltung zeigt man sich auch dem Wein gegenlber aufgeschlossener.
Wohingegen der Moderne Mainstream vom deutschen Wein durch ein althergebrachtes
Image noch nicht Uberzeugt werden konnte, ist der moderne gehobene Verbraucher
dem deutschen Wein aufgeschlossener. Die Weinauswahl ist allerdings situationsab-

hangig und somit oft spontan. In den beiden traditionellen Milieus spielt der deutsche
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Wein bereits eine ausgeprégte Rolle. Wahrend im Traditionellen Mainstream die etwas
lieblicheren Weine, gerne mit Pradikat und Qualitatssiegel, dominieren, wird im
traditionell gehobenen Milieu die Auswahl eher aufgrund von Lage, Winzer, Jahrgang,
Qualitat getroffen. Die Kennerschaft steht im Mittelpunkt und eine Beeinflussung l&asst

sich am ehesten Uber Ratschldge von Kennerfreunden feststellen.

2.2.2.3.2. Motivation und Bediirfnisse

Das Image des deutschen Weines hat sich deutlich verbessert. So finden viele der
Befragten, dass der deutsche Wein besser ist als sein Ruf. Hervorzuheben ist, dass
durch alle Milieus hinweg, ein grofes Vertrauen in die Qualitdt des deutschen Weines
herrscht. Dies alleine genlgt jedoch nicht, um die Bedirfnisse der Konsumenten zu
befriedigen und sie dahingehend zu motivieren, deutschen Wein zu kaufen. Die
Sinusmilieustudie stellt auch fest, dass neben dem Inhalt auch die Verpackung, also die
Flasche und das Etikett, maligeblich zur Attraktivitdt beitragt und letztendlich als ein
kaufentscheidendes Kriterium ausschlaggebend wirkt. Wahrend in den modernen
Milieus die Flasche des deutschen Weines zu wenig Lifestyle, Leichtigkeit, Lebensge-
fuhl représentiert, sind die Anforderungen in den traditionellen Milieus durchaus gut
bedient. Eine klassische Form- und Schriftgebung wird bevorzugt und auf einen hohen

Informationsgehalt, wie Lage, Winzer, Rebsorte grofien Wert gelegt.

Neben der Flaschengestaltung, die in Bezug auf deutsche Weine gerade in den
modernen Milieus eher ein etwas ,angestaubtes” Image mit sich bringt, ist ein weiterer
Punkt die Unlbersichtlichkeit in der Vielfalt. Insbesondere auf3erhalb der Weinanbau-
gebiete besteht kaum Orientierung. Die wenigen Marken sind kaum bekannt, daher ist
auch keine Markentreue im eigentlichen Sinne vorhanden. Vor allem bei jungeren
Verbrauchern besteht der Wunsch, ausprobieren und experimentieren zu wollen”".
Weiterhin lasst sich ein Wandel bezlglich des Weinwissens feststellen. Wahrend der
klassische Weinkenner (anzutreffen eher in dem traditionellen gehobenen Milieu) vom
»Aussterben bedroht® ist, ist Weinwissen als solches durchaus weiterhin gefragt.

Weinwissen soll bei modernen, aufgeschlossenen Konsumenten allerdings durch

" Neues Marketing fur neue Konsumenten, S.34
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Ausprobieren und Experimentieren erlangt werden. Die Kaufmotivation erfolgt dann oft
spontan. Je nach Anlass wird entsprechend der individuell passende Wein ausgewabhilt.
Auch hier erschwert das Fehlen von Marken die Orientierung. Ein klarer Wiedererken-
nungswert ist nicht zu finden. Generell I&sst sich sagen, dass sich die Bedurfnisse der
modernen, weltoffenen Konsumenten auch auf die Produkte Ubertragen lassen, die sie
kaufen. Ein Wein sollte ebenso Gelassenheit, Prestige, Lifestyle, Leichtigkeit, Selbst-
bewusstsein, Internationalitdt, Aufgeschlossenheit und Souverénitat ausstrahlen, wie er
sich und seine Umwelt mit diesen Attributen behaftet sieht. Zudem sollte der Weinkon-
sum zum Erlebnis werden, denn fiir den modernen Menschen unserer Zeit steht Spaf’
und Erlebnis in keinem Widerspruch zu anderen, beispielsweise ehrgeizigen berufli-

chen Zielen.

2.2.2.3.3. Zwischenfazit

Die Analyse des Weinkonsumenten ergibt ein Bild, wonach der durchschnittliche

Weinkonsument fiir deutsche Weine folgendermaflen beschrieben werden kann:

B eher konservativ

B befindet sich im zweiten Lebensabschnitt

B relativ hoher Bildungsstand

B gehobenes Einkommen

B Qualitdtsbewusstsein und somit gute Produktkenntnisse mit steigender Tendenz
B nicht leicht verdnderbare Kundenmentalitat

B ein guter Wein ist ein kulturelles Hochprodukt, Genussmittel das seinen Preis hat

B bezieht Produkte vom Fachhandel, Erzeuger/Genossenschaft, Einzelhan-

del/Discounter (,hybrider* Kunde)
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2.2.3. Kreatives Umfeld: Weinwerbung
2.2.3.1. National

Anders als bei den Sektherstellern, bei denen sich der Markt auf wenige Hersteller
konzentriert, gibt es in Deutschland rund 65.000 Winzerbetriebe. Jeder von ihnen baut
3 bis 18 der in Deutschland zugelassenen Rebsorten an und verkauft diese meist auch
selbst. Nur die grolien Produzenten, Langguth-Erben und Racke, nutzen Massenme-
dien fur z.B. TV-Werbung. Die Differenzierung des Angebotes findet in der Regel lber
Rebsorte, Lage, Jahrgang und vor allem Uber die Bekanntheit des jeweiligen Erzeugers
statt. Wein-Werbung ist zumeist regional bzw. lokal auf Veranstaltungen wie Weinfes-
ten, Verkostungen, Weinproben und -seminare begrenzt. Die Kundenkommunikation
findet also oft beim Erzeuger direkt oder im Weinfachhandel durch Weineinkaufer und
geschultes Verkaufspersonal statt. Dabei bedient sich der Weinfachhandel der Be-
kanntheit und der Glte von Weinen und Auszeichnungen, um potentielle Kdufer in ihr
Geschéft anzulocken und wirbt gezielt mit Anzeigen in Fachzeitschriften und zielgrup-
pengerichteten Mailings. Im Lebensmitteleinzelhandel differenziert der Verbraucher
tiber den Preis’?, die Etiketten und die Produktprasentation im Supermarktregal und am
POS. Eine Differenzierung Uber eine deutschlandweite Kommunikation kénnte eine
dadurch erzeugte Nachfrage aufgrund der fehlenden Vertriebsmdoglichkeiten und
begrenzten Angebotsmenge nicht befriedigt werden. Daher konzentriert sich der
Weinverkauf von Qualitats- und Spitzenweinen auf die Gastronomie, den Weinfach-

handel und den Direktverkauf vor Ort beim Erzeuger.

In Deutschland haben sich Marketingvereine fur Wein, wie z.B. die Weinwerbezentrale
badischer Winzergenossenschaft (,Badischer Wein. Von der Sonne verwéhnt* und
,badisches Sonnenmé&nnchen®) oder der Marketing-Verein Pfalzwein e.V. (,Zum Wohl.
Die Pfalz“) gegrindet, um die Weine der Erzeuger regional und Uberregional zu

vermarkten.
Fur Weinwerbung genutzte Printmedien:

B Fachzeitschriften: Vinum, Weingourmet und Sommelier.

2 DWI Markt 3/07 Abb. 12
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B Publikumszeitschriften: Essen & Trinken, der Feinschmecker, Focus, Capital,

Spiegel

Kampagnen und Claims:

B Deutsche Weine. Edel und rein. (1964)

B Deutsche Weine. Einzig unter den Weinen. (1970)
B Deutsche Weine. Das Gute liegt so nah. (1982)
B Deutsche Weine. Nichts liegt naher. (2000)

B Deutsche Weine. Weltklasse! (2005)

B Badischer Wein. Von der Sonne verwdéhnt.

B Franken. Wein. Schéner. Land.

B Eine Raritdt. Weine aus Sachsen.

B Zum Wohl. Die Pfalz.

B Rheinhessenweine: Die Weine der Winzer.

B Blanchet. Der trockene Franzose.

B So schmeckt das Leben. Und dazu Blanchet.

2.2.3.2. International

Weine aus der Neuen Welt (Kalifornien, Australien und Sudafrika) dréngen zunehmend
auf den deutschen Markt, der als viertgroRter und wichtigster Markt zahlt und diesen
Weinen das Exotische und Internationale anhaftet. Aber auch die Weine der Alten Welt,
aus Europa, insbesondere Frankreich, Italien, Spanien und Osterreich/Ungarn, werben
mit Charakter, Genuss und Lebensfreude. Die groRen Produzenten dieser Branche
sind Chenet, Nederburg und Gallo, die TV-Werbung nutzen, um eine breite Masse zu
kontaktieren. Gallo sponsert dartber hinaus zur Zeit auf VOX die Kochsendungen ,Das

perfekte Dinner*.
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Die Dusseldorfer Agenturen Cayenne (Kreation) und Sopexa (Strategie und Entwick-
lung) haben in 2007 eine Kampagne fur die Vermarktung franzésischer Weine auf dem
deutschen Markt entwickelt: ,Weine mit Charakter passen immer — Weine aus Frank-
reich“. Die Kampagne ist auf die Dauer von drei Jahren ausgelegt und setzt auf einen
integrierten Mix aus Offentlichkeitsarbeit, klassischer Anzeigenwerbung und B2B-
Kommunikation. Initiator ist das franzosische Weinamt Viniflhor, der franzdsische

Verband fiur Obst, Gemiise, Wein und Gartenbau.

Drei Lifestyle-Motive mit Retrolook sollen bis April 2008 die 35-65J&hrigen ansprechen,

die franz&sische Weine kennen, ihnen aber untreu (geworden) sind:

B groRer Roter: Zum festlichen Dinner gehort ein grofl3er Roter

B |eichter Rosé: Zum Picknick sollte man immer einen leichten Rosé mitnehmen.
B trockener Weiler: Zu leichten Sommergerichten gehért ein trockener Weilier.

Die Kampagne ist modern, humorvoll und zeigt unkonventionelle Charaktertypen und
vermittelt, dass Weintrinker franzosischer Weine Charakter haben, unkonventionell sind

und das franz6sische Savoir-Vivre schatzen.

ZUM FESTLICHEN DINNER
GEHORT EIN GROSSER ROTER

-
&

Abbildung 15: Vins de France/Cayenne: ,,GroRer Roter“, ,Leichter Rosé“
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Abbildung 16: Vins de France/Cayenne: ,,Trockener WeilRer*

Internationale Kampagnen und Claims:

Ltalienische Weine: Wein, Genuss und Lebensfreude.”

»Weine mit Charakter passen immer — Weine aus Frankreich®

.Freu Dich! Du bist in Spanien. Die Magie des Weins in feinster Form.”
~Weine aus Portugal — lebendig wie das Land!*

,Wein aus Osterreich — kostbare Kultur*.

.New Zealand Wine — An experience like no other. Pure discovery*.
~Swiss Wine — A world of difference”.

,Griechischer Wein. Der Stolz der Griechen.”

,Faszination Sudafrika — Wines of South Africa“

,California. The new art of wine.”

.Ernest & Julio Gallo: Three generations. One passion.”
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2.2.3.3. Zwischenfazit

Auslandische Weine positionieren sich Uber Lifestyle, Image, Charakter, ohne explizit
Uber die Qualitat oder Geschmack der Weine zu sprechen. Die Qualitat wird mehr oder

weniger Uber die positiv besetzten (Urlaubs-)Erfahrungen und Traumwelten assoziiert.

Die regionalen Anbieter in Deutschland stellen die Besonderheiten ihrer jeweiligen

Region und die Qualitat derer Weine heraus.

Im internationalen Umfeld der Slogans und Claims kénnte ein neuer Claim zu deut-
schen Weinen entwickelt werden, der die deutschen Weine im internationalen Umfeld
auf dem nationalen Markt positioniert, um Qualitat, Vielfalt, Individualitdt und Modernitat
zum Ausdruck zu bringen. ,Deutsche Weine — Weltklasse!” ist perfekt, den Absatz des
deutschen Weins, insbesondere des Rieslings (der im Ausland auch als ,German Wine*
bezeichnet wird), im Ausland zu férdern, ist aber auf dem Heimatmarkt z.B. fir eine

breit angelegte Imagekampagne nicht eingesetzt worden.

2.2.4. Veranstaltungen und Events
2.2.4.1. Definition

Eine Veranstaltung ist ein organisiertes Ereignis mit einem begrenzten Zeitumfang, an
dem eine Gruppe von Menschen teilnimmt. Beispiele daflr sind: Benefizveranstaltun-
gen, Demonstrationen, Filmvorfihrungen, Konzerte, Messen, Paraden, Sportveranstal-

tungen, Stadt- und Volksfeste.

Ein Event (engl. ,Ereignis“) beschreibt eine Veranstaltung bzw. ein Ereignis mit
besonderem Charakter. Das Ziel, neuartige Inszenierungs- und Erlebnisformen zu
bieten, unterscheidet Events von Festen mit zyklischer Wiederkehr.”> Dem Event liegen
dabei seine Einzigartigkeit und der Happeningcharakter zugrunde. Generell muss bei
Events zwischen dem Event im engeren Sinne, also der eigentlichen Veranstaltung und

dem Marketingevent unterschieden werden.

& http://lexikon.meyers.de/meyers/Event
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Events werden zielgruppenfokussiert ausgerichtet. Dadurch wird mit dem Event ein
hoher Grad an Individualitdt und infolgedessen auch eine hohe Kontaktintensitat
erreicht. Kommunikation in Form eines ,Dialogs® mit den Mitgliedern der Zielgruppe
wird méglich. Streuverluste, wie fiir massenmediale Kommunikation typisch, werden

deutlich eingeschrankt.”™

Im Folgenden werden verschiedene Veranstaltungs- und Eventformen beschrieben, die

sich direkt oder zumindest teilweise an Weinkonsumenten richten.

2.2.4.2. Weinfeste, Weinproben und -seminare

Ein Winzer- bzw. Weinfest ist ein regelmafig wiederkehrendes Fest, das sich mit Wein,
Winzern und Reben befasst. In der Regel finden Winzerfeste an Wochenenden statt
und werden in Gegenden mit Weinbau h&ufig in den Herbstmonaten gefeiert. Sie
kénnen mehrere Tage dauern. Besonders in der Zeit von Marz bis November finden

etwa zahlreiche Weinfeste in den Orten der Pfalz statt.

Ein Beispiel fir ein grof3stadtisches Weinfest, sind die Kélner Weinwochen. Sie finden
seit 34 Jahren jeweils zwei Wochen im Mai statt. Auf dem Heumarkt prasentieren 27

Aussteller aus ganz Deutschland, vor allem aus dem Rheinland, ihre Produkte.

In Gebieten, in denen kein Wein angebaut wird, finden sich dennoch sogenannte
~Weinfeste®. Hier ist in der Regel nicht von Winzerfesten die Rede. Es handelt sich
nicht selten um von Musikkapellen oder Gesangvereinen veranstaltete Hallen- oder
Zeltfeste, deren einziger Bezug zum Wein oft der ist, dass neben sonstigen Getrénken

auch Wein angeboten wird.

Eine Weinprobe ist eine kleine Runde von und fir Weinspezialisten, Sommeliers oder
Liebhaber, um die Qualitat zumeist mehrerer Weine zu beurteilen. Man unterscheidet
dabei die Weinverkostung oder Degustation durch Experten mit der Absicht ihr Urteil zu
veréffentlichen und dem eher geselligen Weinseminar, bei dem Laien von Experten
angeleitet werden. Letzteres findet oft im Rahmen einer Verkaufsveranstaltung eines

Weinguts statt.

74 http://www.interexpo.de/Event_know_how/Eventmarketing/Merkmale/merkmale.php
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Die Winzervereinigung Freyburg e.G. bietet beispielsweise gefuhrte Kellerbesichtigun-
gen mit Verkostung im Holzfasskeller. Ein besonderes Erlebnis bietet hier etwa die
dreistiindige Wein & Schokolade mit sechs ausgesuchten Schokoladen zu den
passenden Weinen.”® Ein anderes Beispiel stellt die Weinprobe im Weingut Amlinger &
Sohn dar. Viele kommen nur wegen dem Erlebnis der Weinprobe direkt im Weingut ein
Wochenende an die Mosel. Das Weingut Amlinger & Sohn bieten den Vorteil, dass es
eine groRe Breite von verschiedenen Weinen gibt - (iber 45 Sorten.”®

weintrainer.com“’’

ist eine Plattform fir hochwertige Weinerlebnisse. Qualifizierte,
erfahrene Weinreferenten und unabhangige Weinschulen stellen hier ihr Angebot vor:
Weinseminare fir Einsteiger & Profis, Degustationsmenis, Weinreisen. Weinschulen
gibt es in den Stadten: Dusseldorf, Dortmund, K&in, Berlin, Hamburg, Heidelberg,
Frankfurt, Minchen, Nirnberg und Stuttgart. Weinseminare finden in den Stadten
Aachen, Berlin, Bonn, Dortmund, Disseldorf, Duisburg, Essen, Frankfurt, Hamburg,
Hannover, Kéin, Krefeld, Leipzig, Mdénchengladbach, Minchen, Minster, Neuss,

Nirnberg, Stuttgart, Wuppertal statt.

2.2.4.3. Wein- und Verbrauchermessen

Eine Weinmesse ist eine Leistungsschau rund um das Thema Wein. Bei internationalen
Messen, die nur dem Fachpublikum zuganglich sind, kénnen sich potentielle Kunden
wie Facheinzel- und GroBh&ndler, Lebensmitteleinzelhandler, Importeure, Hoteliers,
Gastronome, Systemgastronome, Barkeeper und Caterer bei Wein- und Spirituosen-

produzenten, Importeuren und Exporteuren Uber das aktuelle Angebot informieren.

Daneben gibt es eine Fllle kleiner lokaler Veranstaltungen, bei denen selbstvermark-
tende Winzer ihre Produkte zur Degustation und zum Verkauf anbieten. Diese Wein-
messen wenden sich Uberwiegend direkt an den Endverbraucher. Nennenswert ist hier
die seit 1926 in Berlin stattfindende ,Internationale Griine Woche*, auf der eine Vielzahl
von Weingutern und Winzern ihre Weine dem Endverbraucher und dem Fachpublikum

anbieten.

" http://www.winzervereinigung-freyburg.de/web/de/verkostungen/verkostungen.html
"® http://www.amlinger.de/index.php3?ID=weinprobe&VID
7 http://www.weintrainer.com
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Die gréfite Weinmesse im deutschsprachigen Raum ist die ProWein (Internationale
Fachmesse fir Weine und Spirituosen), die in jedem Jahr in Dusseldorf stattfindet und
international bedeutend ist. Die ProWein ist die Leitmesse fur die Internationale Wein-
und Spirituosenwirtschaft. Sie findet jahrlich fur drei Tage statt, wobei 3.058 Aussteller
aus 43 Landern 31.639 Besucher aus 51 Landern angelockt werden. Ebenso findet sie

bei 759 Journalisten aus 30 Landern Aufmerksamkeit. @

2.2.4.4. Stadt- und StraBenfeste

Ein Stadtfest ist ein oft wahrend der warmen Jahreszeit auf hierfiir abgesperrten
Stralen, meist in der Innenstadt stattfindendes Fest mit (Uber-) regionaler Ausstrah-
lung. Im Unterschied zu einem so genannten Volksfest wird bei einem Stadtfest meist
auf dem Aufbau grofRerer Karussellattraktionen verzichtet. Der Besuch eines Stadtfests
kostet keinen Eintritt. Auf Stadtfesten gibt es viele Imbiss- und Getrénkesténde, in der
Regel auch verschiedene Weinangebote. Es spielen an diversen Stellen Musiker,
Vorfihrungen von Kiinstlern oder Vereinen sind hadufig. Nicht zu den Stadtfesten
gerechnet werden Freiluftkarnevalsveranstaltungen und Paraden, obwohl letztere

durchaus Teil einer solchen Veranstaltung sein kénnen.

Beispielhaft ist hier das Leipziger Stadtfest — Leipzigs grofite Party. Bereits zum 16. Mal
fand 2007 eine der gréRten Open-Air-Veranstaltungen der Region statt. Dabei werden
den Besuchern drei Tage lang eine Vielfalt von Konzerten auf dem Nikolaikirchhof und
dem Marktplatz der historischen Altstadt Leipzigs geboten. Alternativ zu diesen beiden
Platzen wird der Burgplatz als Domizil der Jugend gestaltet und von Corona, Jever,
Clausthaler und Schoéfferhofer prasentiert. Das Leipziger Stadtfest, mit tGber 300.000

Besuchern, wird von der Leipzig Touristik Service e.V. organisiert. "

Ein weiteres nennenswertes Beispiel ist das Museumsuferfest in Frankfurt am Main,
eines der groften europdischen Kulturfestivals. Musik, Theater, Strallenspektakel -
alles was in der Kulturlandschaft Rang und Namen hat, ist in den drei turbulenten

Tagen des ,MUF“ prasent. Und das ganze Umland kommt zu Besuch. An beiden Ufern

"® http://www.prowein.de/cipp/md_prowein/custom/pub/content,lang, 1/oid,15998/ticket,g_u_e_s_t
™ http://www.leipzigerstadtfest.de/leipzigerstadtfest/presse/presse_lts 140307.pdf
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des Mains und auf dem Main werden neben Selbstdarstellung der Museen, Kleinkunst,
Varieté, Musik und Spezialitdten aus aller Welt préasentiert. Ein multikulturelles Mitein-
ander, das Bricken schlagt und sich zu einem bunten und spektakuldren Festival

zusammenfiigt. Seit 1988 findet das Museumsuferfest jahrlich Ende August statt.®

2.2.4.5. Kulturevents

Kultur bezeichnet den Komplex von Kenntnissen, Glaubensvorstellungen, Kunst,
Moralauffassung, Recht, Brauchen und allen anderen Fahigkeiten und Sitten, die der
Mensch als Mitglied einer Gesellschaft erworben hat. Als Kulturveranstaltungen
bezeichnet man fiir gewohnlich Auffilhrungen, denen ein hoher kiinstlerischer bzw.

historischer Wert beigemessen wird.

Ein Beispiel ist etwa ein klassisches Konzert. Konzert nennt man den Vortrag von
Musik vor einer eigens zu diesem Zweck versammelten Hoérerschaft. Dies kann
offentlich oder privat sein. Der Begriff grenzt sich ab von Veranstaltungen, bei denen
die Musik nicht die Hauptsache ist. Theater ist die Bezeichnung flir eine szenische
Darstellung eines inneren und dulReren Geschehens als kiinstlerische Kommunikation
zwischen Akteuren und dem Publikum. Das Museum ist eine Institution, die eine
Sammlung interessanter Gegenstande fiir die Offentlichkeit aufbewahrt und Teile davon
ausstellt. Meistens wird von den Besuchern ein Eintrittsgeld erhoben, das dem Erhalt

der Sammlung und der Anlage zugute kommt.

Im Rahmen solcher Kulturveranstaltungen oder -einrichtungen finden haufig spezielle
Kulturevents statt, um die breite Offentlichkeit anzusprechen. Sie werden in der Regel
gastronomisch begleitet. Gerade der Wein als anspruchsvolles und kulturell hochwerti-
ges Getrank findet hier vielfach seinen Platz. Zudem besitzt die Besucherstruktur von
Kulturveranstaltungen eine hohe Deckung mit den bereits beschriebenen Weinkonsu-

menten.

Ein Beispiel fur Kultursonderveranstaltungen ist die in vielen Stadten stattfindende

,Nacht der Museen®. In Disseldorf etwa machte ,Die lange Nacht der Museen® 42

& http://www.museumsuferfest-frankfurt.de
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Museen 25.000 Besuchern zuganglich. Erfreulich ist auch die Tatsache, dass es gerade

hier viele junge Kunstbegeisterte gibt.'

Ein ebenfalls sehr bekanntes Kulturevent ist das Tollwood Festival in Minchen. Seit
1988 qibt es das Festival zweimal jahrlich, anfangs auf dem Olympiapark-Sid-
Gelande, seit 2000 auf der Theresienwiese. Jeweils im Sommer von Mitte Juni bis Mitte
Juli und im Winter von Ende November bis zum 31. Dezember findet das Festival
jeweils 25 Tage statt. Das nicht subventionierte Kulturfestival zieht 2 Millionen Besucher
jahrlich aus der gesamten Bundesrepublik und ganz Europa an. Aus dem Kkleinen
lokalen Fest von 1988 ist mittlerweile ein Uber Deutschlands Grenzen hinaus bekann-
tes Kulturfestival geworden. Das Tollwood Festival ist Hort der Kulturen, der Okologie
und der Lebensqualitdt. Von Anbeginn ist das Festival darauf ausgerichtet, Spiegelbild
einer multikulturellen Gesellschaft zu sein, deswegen sind Toleranz, Internationalitat

und Offenheit die Grundpfeiler eines jeden Festivals.®

2.2.4.6. Club- und Gastroevents / In-Locations

Eine Diskothek — kurz Disco genannt — ist ein Gastronomiebetrieb in dem, vor allem an
den Wochenenden, Tanzveranstaltungen stattfinden. Die Tanzmusik wird in der Regel
nicht live aufgefuhrt. Stattdessen wird sie von Disc-Jockeys (kurz ,DJs®) uber aufwéandi-
ge Lautsprecheranlagen mit Hilfe verschiedener Tontrager eingespielt. Viele Diskothe-
ken fuhren die aus dem Englischen entliehene Bezeichnung ,Nachtclub® oder ,Club®. In
Discos treffen sich vor allem junge Leute zum Tanzen und zur Pflege sozialer Kontakte.
Wein oder weinhaltige Getrédnke werden in der Regel zwar angeboten, Flaschenge-
trdnke wie Biere oder Alkopops bzw. Spirituosen finden hier jedoch meist einen

héheren Anklang.

,Die Nacht der Clubs verwandelt die Mainmetropole in eine riesige Party-Arena. Mit

einem einmaligen Eintritt kann man in Gber 20 angesagten Clubs, Bars und Discothe-

" http://www.nacht-der-museen.de
& http://www.muenchen.de/verticals/Veranstaltungen/Tollwood_Oc/z_Tollwood_Portrait/159758/index.html+
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ken die ganze Nacht abfeiern und abtanzen - kostenloser Bus-Shuttle von Party zu

Party inklusive.“®

Unter dem Begriff Erlebnisgastronomie versteht man Ideen und Konzepte, mit denen
Gaststéatten versuchen, ihre Gaste durch besondere Zusatz-Aktionen zu unterhalten.
Neben dem Essen und Trinken soll der Besuch des Lokals etwa durch das besondere
Ambiente oder durch Varieté-Vorfihrungen reizvoll wirken und dadurch entweder Gaste
anlocken oder hdéhere Preise rechtfertigen. Im Unterschied zu einem normalen
Restaurant ist haufig schon zum Betreten eines Lokals mit Erlebnisgastronomie ein

Eintrittsgeld zu zahlen.

»2Aufregend dinieren und gleichzeitig einen spannenden Krimi erleben — das ist das
Konzept des Krimidinners. Dabei wird zum Beispiel unter dem Kommando von Butler
Bunter die zum Leichenschmaus passende obligatorische Leiche in den Keller getra-
gen. Auf immerhin 4 Stunden verteilen sich Dinieren und Krimi, in denen die Dinnergas-
te auch reichlich mitmischen durfen. Die Shows werden bereits in zahlreichen Grol3-
stadten, in verschiedenen Locations angeboten.® Derartige Events sind eine Mi-
schung aus Theater und Restaurant und involvieren ihre Gaste in die Geschichte. Dies

bietet eine ganz besondere Chance fir Dialogmarketing.

2.2.4.7. Zwischenfazit

In der Veranstaltungs- und Eventlandschaft spielt der Wein, von expliziten Weinfesten
bzw. -messen abgesehen, eine eher untergeordnete Rolle. Ist er beim Essen zu Hause
oder im Restaurant ein guter Begleiter, so verliert sich dieser Geselligkeitsbonus durch
seine Hochpreisigkeit und umsténdlichen Handhabung (Weinglas versus Bierflasche)
bei Veranstaltungen mit grolRem Gedrange. Gezielte Angebote wie Weinstdnde auf
Festen oder Specials in Clubs sprechen eher den klassischen Weinkonsumenten an.
Jedoch bietet gerade der Eventcharakter vieler Veranstaltungen einen guten Rahmen,
Besucher auf Neues aufmerksam zu machen und sie nachhaltig zu begeistern. Vor

allem junge Leute reagieren zuganglich auf eigens fiir sie zugeschnittene Konzepte,

® http://www.nacht-der-clubs.de
® http://www.krimidinner.de
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ihre Besucherzahlen stiegen in den letzten Jahren in allen aufgezeigten Veranstal-
tungsbereichen. Unsere Recherchen zur Eventstruktur in Deutschland ergaben somit,
dass sowohl eine AnschlieBung an bestehende Events, als auch die Schaffung
eigenstandiger Events Mdéglichkeiten fir die Erreichung unterschiedlicher Zielgruppen

darstellen.

2.2.5. Ubergeordnete Rahmenbedingungen
2.2.5.1. Politische Rahmenbedingungen

Es gibt zahlreiche gesetzliche Vorschriften, die den Weinanbau, die Verarbeitung und
Kelterung zu Wein, Qualitatseinstufung, Qualitatssicherung, Forschung, Kennzeich-
nung (Etikettierung) und sogar den Absatz regeln. Die Europdische Gemeinschaft, die
jeweiligen nationalen Landwirtschaftsministerien sowie zahlreiche Winzer-, Genossen-

schafts- und Marketingverbande sind hier die Player.

Der europaische Weinsektor - und damit auch der deutsche - muss sich in den

nachsten Jahren diesen Herausforderungen stellen:

B Geplante EU-weite Weinreform (Mariann Fischer Boel, Juli 2007)
B Subventionsabbau fiir Destillation aus Uberschuss

B Stillegung/Rodung von 200.000ha in Europa

B Geplantes Verbot der Zuckerzugabe

B \Verbot von staatlichen oder/und parafiskalischen Subventionen an einzelne
Betriebe oder Branchen, wenn sie dadurch den gemeinschaftlichen Interessen auf

dem Europaischen Markt zuwiderlaufen

B Verbesserung des Images européischer Weine auf dem Weltmarkt (bisher nur 5%

des Landwirtschaftsexports)

B Geplantes Werbeverbot fiir Alkohol, damit auch fir Wein
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2.2.5.2. Rechtliche Rahmenbedingungen

Zu dem Deutschen Weingesetz und den Vorschriften der Europaischen Gemeinschaft
existieren noch weitere Urteile, insbesondere des Europdischen Gerichtshofes (EuGH),

wobei hier auf einen besonderen Umstand eingegangen werden soll.

Die Bewerbung und Kommunikation der nationalen Herkunft von landwirtschaftlichen
Erzeugnissen insbesondere im Zusammenhang mit einem Qualitats- und Gitesiegel
laufen den Gemeinschaftlichen Interessen auf dem Europdischen Markt zuwider und
wurden vom EuGH verboten. Damals hatte die CMA deutsche landwirtschaftliche
Erzeugnisse mit dem Claim und Siegel ,Qualitédt aus deutschen Landen“ beworben.
Darin sahen die Richter des EuGH einen Verstol3, da sie beim européischen Verbrau-
cher den Eindruck erweckten, dass zum einen Qualitatsprodukte nur aus Deutschland
kd&men und zum anderen eine Behinderung auf dem freien Gemeinschaftlichen Markt
darstellt, weil der Verbraucher dazu verleitet wiirde, nur (inlandische) Produkte mit
einem solchen Qualitdtssiegel anderen importierten (ausléandischen) Produkten
vorzuziehen. (Urteil des EuGH vom 5.11.2002, C-325/00)

2.2.5.3. Der Deutsche Werberat

Nach dem Kinder- und Jugendschutzgesetz dirfen alkoholische Getrénke an Kinder
und Jugendliche nicht abgegeben werden. Der Deutsche Werberat hat dies enger
gefasst und die Kommunikation und Bewerbung von alkoholischen Getrdnken einge-
schlossen. Demnach erkennen Handler und Importeure ihre Verpflichtung an, durch
Kommunikations- und Absatzpolitische Malknahmen nicht den schadlichen, unverant-
wortungsvollen Konsum, insbesondere bei Kindern und Jugendlichen, zu férdern oder
dahingehend missverstanden werden zu kénnen. (Verhaltensregeln des Deutschen
Werberats Uber die kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke, vom 1.
Januar 2005)

Die Grundsétze bei der Gestaltung und Durchfiihrung von Malinahmen seien hier

stichpunktartig wiedergegeben:

B Missbrauch (u.a. keine Aufforderung zu schadlichem Konsum, keine Darstellung

von Betrunkenen, keine Verbindung zu gewalttatigen Verhaltensweisen etc.)
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Kinder und Jugendliche (u.a. keine Aufforderung Konsum, keine Kommunikation in
Medien, deren redaktioneller Teil sich mehrheitlich an Kinder und/oder Jugendliche

richtet etc.)

Leistungssportler (keine Darstellung trinkender oder zum Trinken auffordernde

Leistungssportler)

Sicherheit (u.a. keine Darstellung oder Verbindung trinkender oder zum Trinken

auffordernde Personen beim Fuhren von Fahrzeugen zeigen etc.)

Krankheitsbezogene Aussagen (u.a. keine Aussagen zur Beseitigung, Linderung
oder Verhitung von Krankheiten, keine Aussagen die dem Konsum die Wirkungen

eines Arzneimittels zusprechen etc.)

Alkoholgehalt (keine Herausstellung eines hohen Alkoholgehalts als besonderes
Merkmal, keine Erweckung des Eindrucks, ein niedriger Alkoholgehalt verhindere

schadlichen Konsum)

Angst, Enthemmung, Konflikte (keine Aussagen zu einer enthemmenden Wirkung
von Alkohol, keine Aussagen zur Beseitigung oder Linderung von Angstzustanden,
keine Aussagen oder Darstellungen von Beseitigung oder Uberwindung psychoso-

zialer Konflikte)

Leistungsfahigkeit (keine Aussagen zur Verbesserung der physischen Leistungs-
féhigkeit, keine Erweckung des Eindrucks, Alkohol férdere sozialen oder sexuellen
Erfolg)

2.2.5.4. Zwischenfazit

Angesichts der gesetzlichen und freiwilligen Vorgaben und Beschrénkungen liegt die

Herausforderung in der Kommunikation eines verantwortungsvollen Umgangs und

Konsums mit Wein. Nicht der unmafvolle ,Saufer sondern der mafdvolle GenielRer

steht im Mittelpunkt — der aber trotzdem um die Qualitadt der Erzeugnisse und deren

Herkunft wissen méchte.
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2.3. Mikroanalyse: Auftrag und Auftraggeber

2.3.1. Zusammenfassung des Briefings

Das Ziel des Kommunikationskonzeptes soll ganz klar sein, mittels eines Events oder
einer Eventreihe den jungen, modernen und urbanen Bevélkerungsteilen den deut-
schen Wein naher zu bringen. Diese zeigen sich in der Regel schon dem Wein

gegeniiber aufgeschlossener, verwenden aber hdufig auch auslandische Weine.

Im Rahmen des Re-Briefing haben wir erfahren, dass mit der Beschreibung ,urban® in
Bezug auf die Zielgruppe nicht ausschliellich ,stadtische® Konsumenten gemeint sind,
sondern vielmehr auf die Lebenseinstellung abgezielt wurde. ,Urban“ eingestellte

Konsumenten sind allerdings zumeist in gro3stédtischen Regionen zu finden.

Fur die zu erstellende Eventreihe ist zu bedenken, dass das DWI nicht in den klassi-
schen Weinbauregionen aktiv sein mdchte, sondern Ma3nahmen in groRen Stédten wie

Hamburg, Berlin, K&In, DUsseldorf, Leipzig, Frankfurt a.M. und Minchen anvisiert.

Es sollen — und wie wir erfahren haben, durfen — keine einzelnen Marken oder Weine
bestimmter Winzer/Winzergenossenschaften im Vordergrund der Kommunikation
stehen. Vielmehr sollen die wichtigsten Rebsorten einen entscheidenden Kommunikati-
onsinhalt bilden. Im Re-Briefing wurden uns Riesling, Weilburgunder, Grauburgunder,
Spéatburgunder, Muller-Thurgau, Dornfelder und Silvaner als die sieben wichtigsten

Rebsorten genannt.

Als besonders wichtig fiir die Eventreihe und alle begleitendenj MaRnahmen stellte sich
heraus, dass aufgrund von EU-Vorgaben und -entscheidungen die Bewerbung
nationaler Herkinfte nicht in Zusammenhang mit Qualitat stehen darf. Darliber hinaus

sind Werbekampagnen der EU-Kommission vorzulegen.®®

Auch gelten fiir die Finanzierung besondere Regeln. So darf das DWI aus den ihm zur
Verfigung stehenden Mitteln keinen einzelnen Winzer oder Winzergenossenschaft

unterstiitzen, wahrend es alle anderen zwangslaufig vernachlassigt.

& Amtsblatt der EU, C319/27, Absatz 155
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2.3.1.1. Méglicher Leitgedanke: ,,Frisch und Fruchtig“

In der Aufgabenstellung werden die Eigenschaften ,Frisch und Fruchtig“ als méglicher
Leitgedanke fur die Veranstaltungsreihe genannt. Nach Herrn Abeles Aussage wahrend
des Re-Briefing positioniert das DWI den deutschen Wein seit einigen Jahren mit
diesen beiden Charakteristika in seinem internationalen Auftritt. Zu beachten ist hierbei
jedoch, dass bei der Kommunikation und Information der meisten DWI-
Landerniederlassungen die Rebsorte Riesling klar im Vordergrund steht. So organisiert
z.B. das ,German Wine Information Bureau®, die amerikanische Dependance des DWI,
jahrlich die ,Annual Riesling Week", bei der u.a. Top Restaurants in New York, San
Francisco, Las Vegas und Chicago Riesling eine Woche lang promoten.® Als weiteres
Beispiel fir den international auf Riesling ausgerichteten Marketing-Fokus sei hier auch
der ,Riesling Room* genannt, den die britische DWI-Niederlassung ,Wines of Germa-
ny“ auf der ,London International Wine Fair 2006” organisierte.87 Es steht aulRer Frage,
dass fir diese Rebsorte die Charakterisierung ,Frisch und Fruchtig® sinnvoll und

passend ist.

Aufgabe sdmtlicher Kommunikationsmafinahmen innerhalb Deutschlands ist jedoch die
Vermarktung der deutschen Rebsorten. ,Frisch und Fruchtig® trifft auf wenige deutsche
Weillweine zu, trifft aber auch genauso auf ausléandische WeiRweinsorten zu. Diese
Beschreibung kann aber auch auf ausléndische Weine zutreffen, die aus Riesling- oder

Chardonnaytrauben gekeltert wurden.

Bei fast allen deutschen Rotweinsorten sind diese Eigenschaften als unpassend
einzuschatzen, wenn nicht sogar fir kontraproduktiv zu erachten. Da die Rebsortenviel-
falt eine der Charakteristika des deutschen Weins darstellt, hat sich die Modellagentur
daflir entschieden, den ,Frisch und Fruchtig® -Gedanken nicht als Leitgedanke fiir das
Event- und Kommunikationskonzept, sondern in das Konzept der GenieRRertypen

aufzunehmen.

® http://www.germanwineusa.org/
& http://www.winesofgermany.co.uk/
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2.3.2. Der Auftraggeber: Das Deutsche Weininstitut (DWI)

Das Deutsche Weininstitut (DWI) und der Deutsche Weinfonds (DWF) sind Selbsthilfe-
einrichtungen der deutschen Weinwirtschaft zur Férderung der Qualitdt und des
Absatzes deutscher Weine durch gemeinschaftliche, wettbewerbsneutrale Mallnahmen

des Marketings im In- und Ausland.

Das Deutsche Weininstitut wurde als privatwirtschaftliche Initiative in der Rechtsform
einer GmbH im Jahr 1949 als ,Deutsche Weinwerbung“ gegrindet. Gesellschafter sind
heute Deutscher Weinbauverband, Deutscher Raiffeisenverband, Bundesverband der
deutschen Weinkellereien und des Weinfachhandels sowie der Deutsche Weinfonds.
Der Deutsche Weinfonds wurde in der Rechtsform der Anstalt des 6ffentlichen Rechts
durch Bundesgesetz (Weinwirtschaftsgesetz vom 29. August 1961) errichtet. Er wird
getragen von der Weinwirtschaft und steht unter der Rechtsaufsicht des Bundesminis-
teriums flr Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz. Gesetzliche Grundlage
ist heute das Weingesetz in der Fassung der Bekanntmachung vom 16. Mai 2001
(BGBI. | S. 985 ff). Die laufenden Geschafte im Deutschen Weinfonds und im Deut-
schen Weininstitut werden vom Vorstand des Deutschen Weinfonds beziehungsweise

vom Geschéftsfuhrer des Deutschen Weininstituts in Personalunion wahrgenommen.

Das Deutsche Weininstitut finanziert sich zum einen aus der eigenen Geschéftstatigkeit
(z.B. Abverkauf von Broschiren 0.4.), zum anderen aus Zuwendungen aus dem

Deutschen Weinfonds.

Der Deutsche Weinfonds wird ausschliellich aus Beitrdgen der Weinwirtschaft
finanziert, ndmlich von der Erzeugerstufe durch eine Abgabe von 66,47 € je ha
Weinbergsflache und vom Handel durch eine Abgabe von 66,47 € je 100 hl eingekauf-
ten Mostes bzw. Weines. Das jahrliche Gesamtaufkommen betragt je nach Erntemenge
durchschnittlich 10 Mio. €.

Die Ausgaben des DWF, unter anderem auch die Zuwendungen an das DWI, werden in
einem durch die Bundesregierung zu genehmigenden Wirtschaftsplan getétigt. Der
Deutsche Weinfonds unterliegt der Uberpriifung durch den Bundesrechnungshof. Das
Deutsche Weininstitut hingegen wird aus Einnahmen aus der eigenen Geschaftstatig-

keit sowie aus Zuweisungen des Deutschen Weinfonds finanziert; der Wirtschaftsplan

31. Januar 2008 Seite 68 von 127



r
Wl N E 5 Kommunikationskonzeption fiir eine Eventreihe des DWI fiir junge, urbane
ELEVEN und moderne gehobene Zielgruppen

des Weininstituts wird nach der Billigung durch die Gesellschafterversammlung vom

Deutschen Weinfonds genehmigt.

2.3.3. Kommunikationsziele

Ziel aller Aktivitaten ist es, bei den Partnern ein Bewusstsein flir Qualitat und Vielfalt der
deutschen Weine aus unterschiedlichen Anbauregionen zu schaffen, den verantwor-
tungsvollen Konsum als Ausdruck moderner Lebensart zu kommunizieren und somit
den Absatz zu fordern. Eine der Hauptaufgaben des Inlandsmarketings ist es, die Lust
des Verbrauchers auf Deutschen Wein zu wecken. Dabei soll kein Verbraucher, gleich
welchen sozialen Hintergrundes und Lebensalters, mit der Auswahl des Weines allein
gelassen werden. Das Ziel soll sein dem Konsumenten zu vermitteln, dass der
Deutsche Wein ebenso vielfaltig ist wie die Gesellschaft selbst. Demnach findet jeder
den passenden Wein, auch wenn er es noch nicht weild. Hier sieht sich das DWI in der
Position des Ansprechpartners. Der informierte und genussfahige Verbraucher soll in
seiner Entscheidung unterstiitzt werden sich auf Deutsche Weine einzulassen. Durch
zahlreiche MafRnahmen sollen Informations-/und Verstandnisdefizite abgebaut werden.
Einige dieser Malinahmen sind: Verbraucheraufkldrung durch Pressearbeit, Informati-
onsmaterial und Anzeigenwerbung, Advertorials, Schulungen und Seminare fir Handel
und Gastronomie, regelmafige Informationsdienste (z.B. ein umfangreicher Internetauf-

tritt), Durchfihrung von Veranstaltungen (z.B. die Wahl der Deutschen Weinkdnigin).

Neben dem Inlandsmarketing werden auch zahlreiche MalRnahmen im Ausland
durchgefuhrt. Die Auslandsaktivitédten richten sich auf Vorbereitung und Unterstitzung
von einzelunternehmerischem Handeln. Das DWI war 2006 auf 12 Auslandsmérken
aktiv. Das Augenmerk ist auf Qualitdt ausgerichtet. Man versucht durch zahlreiche
Malnahmen wie: Informationsreisen, Messen und Prasentationen, Riesling-
Kampagnen, Informationsbiiros in aller Welt, den Deutschen Wein als hochwertiges

Qualitdtsprodukt zu vermarkten, um so héhere Preise zu erzielen.
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2.3.4. Aktuelle Kampagnen

,Die Werbekonzeption wurde fur dieses Jahr in einigen Punkten Uberarbeitet. Wahrend
in den beiden vergangenen Jahren die herausragende Qualitét der deutschen Weine
mit Attributen wie ,Fabelhaft” oder ,Grandios® besonders hervorgehoben wurde, stehen
in diesem Jahr die klassischen Rebsorten im Mittelpunkt. Riesling, Spatburgunder &

Co. werden als ,Weltklasse“ beworben.

Daruber hinaus ist ein Anzeigenmotiv zum Thema Rosé in Arbeit, auRerdem werden
auch PR-Anzeigen geschaltet, die den interessierten Verbrauchern Informationen Gber
die heimischen Rebsorten und die Anbaugebiete vermitteln. Die Anzeigen sollen
sowohl in reichweitenstarken Publikumszeitschriften wie Stern, Spiegel und Focus, als

auch in Foodtiteln geschaltet werden.*®®

 DWI Werbemittelkatalog 2007, S. 6
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2.4. SWOT-Analyse

Die durchgefiihnrte SWOT-Analyse ergibt sich aus der vorangegangenen Analyse und
bildet die Grundlage fir die im Weiteren entwickelte Copy Strategie. Um flir den

spateren Verlauf die Ubersichtlichkeit zu bewahren, ist diese stichpunktartig aufgelistet.

2.4.1. Starken
B 96% der deutschen Weine sind Qualitats- und Spitzenweine
B Gefestigte/etablierte Konsumentenschaft (50+)

B Kundenbindung durch Beratung und Verkostung, Abverkauf vor Ort oder Fachhan-
del

B Deutscher Wein ist ein Kulturgut mit Tradition

B Im Ausland hoch geschéatzt/angesehen, guter Ruf

2.4.2. Schwichen
B Auftreten und Erscheinung muten altmodisch, emotions- und leidenschaftslos an
B Zuviele ,Sorten® werden im Regal wahrgenommen

B Keine einfache Unterscheidungsmerkmale (Winzer/Erzeuger stehen statt Rebsorte
im ,Vordergrund“ - Spatburgunder vom Winzer Wilhelm aus der Ahr-Region kon-

kurriert mit frz. Burgunderwein)
B Es wird mehr Wein hergestellt, als abgesetzt

B Gute Jahrgange sind nicht bzw. schwer reproduzierbar und auf Nachfrage kann

nicht flexibel reagiert werden

B Schlechte Vertriebsstruktur fir gute Qualitdts- und Spitzenweine im
LEH/Discounter
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2.4.3. Chancen/Méglichkeiten

B Junge Menschen sind konsumfreudig

B Aufkommendes Nationalgefiihl bei jingeren Generationen

B Trend zu Bio und qualitativ hochwertige Lebensmittel

B Neu aufkommende Ess- und Kochkultur

B neue Rebsorten und hiesige Sorten steigen in der Qualitat durch Klimawandel

B Erschlieung/Starkung bisher nicht genutzter Vertriebskanéle

B Vertrauen in ,Made in Germany*

2.4.4. Risiken

B Vorgaben der EU (md&gliche Werbeverbote, Abbau von Subventionen, geplante
Abschaffung des geltenden Qualitdtssystems, zu Produktion und Effizienz)

B Gesundheitstrend: Alkohol gesundheitsschadigend

B Einbruch des Absatzes, wenn etablierte Konsumentenschaft wegbricht

B ,Geiz ist geil Mentalitdt — Deutsche geben in Europa mit am wenigsten fir
Lebensmittel aus

B Dominanz der Discounter setzt den Preis unter Druck
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3. Creative Brief

3.1. Hintergrund

Deutschland entwickelt sich zum Land der Weingenielier. Denn trotz sinkendem Pro-
Kopf-Verbrauch alkoholischer Getranke insgesamt, kann Wein einen gegenlaufigen
Trend verzeichnen. Der deutsche Wein kann hiervon jedoch nicht ausreichend profitie-

ren.

In Frankreich und Italien trinkt jeder Einwohner etwa dreimal so viel Wein wie ein
Deutscher. Gerade in diesen beiden Landern sind einheimische Weine sehr gefragt.
Der deutsche Weinmarkt ist bei auslandischen Erzeugern sehr beliebt, da hierzulande

der Grofdteil des verkauften Weines aus dem Ausland stammt.

96 von 100 Flaschen deutschen Weines sind von kontrollierter oder ausgezeichneter
Qualitat, die etablierte 50+-Konsumentenschaft kauft gern direkt vom Erzeuger oder im
Fachhandel. Hier wird auch der meiste Umsatz eingefahren. Ein Grofteil des Weines

wird zwar im LEH gekauft, dessen Umsatz betragt aber nur knapp 50%.

Auslandische Erzeuger bzw. deren Vermarktungsorgane sind hierzulande sehr aktiv.
Sie positionieren sich Uber Lifestyle, Image und Charakter. Dabei gehen sie kaum auf
die Qualitdt oder den Geschmack ein. Auslandische Weine werden Uber (Urlaubs-)

Erfahrungen und Traumwelten assoziiert.

Einen inldndischen Absatz wie Frankreich oder Italien zu erzielen, scheint im Moment
ein sehr ehrgeiziges Ziel. Der gegenwartige Ausgangspunkt ist jedoch vielverspre-

chend.

3.2. Marketing- und Kommunikationsziele

3.2.1. Marketingziele

Ahnlich wie bei der SWOT-Analyse legte Wine’s Eleven bei der Formulierung der
Marketing- und Kommunikationsziele Wert auf Ubersichtlichkeit. Deshalb werden sie im

Folgenden ebenfalls stichpunkartig aufgefihrt.
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3.2.1.1. Marktokonomische Ziele

B Steigerung der inldndischen Absatzanteile von 39% auf 50% in den nachsten 5-10

Jahren und langfristig auf 2/3
B Erhéhung der Marktdurchdringung

B Erhéhung des Marktanteils

3.2.1.2. Marktpsychologische Ziele
B Bekanntheit der deutschen Rebsorten steigern
B Sympathie fir den deutschen Wein erhéhen

B Imagewandel anstreben

3.2.1.3. Marktpositionsziele
B Starkung der Position im inldandischen Markt
B Marktfihrerposition erreichen

B Deutschen Wein mittels Qualitdt, Individualitdt und Genuss positionieren

3.2.1.4. Verbraucherziele
B Emotionalisierung des deutschen Weines: Image positiv besetzen
B [st-Konsumenten Verwendungsintensitat/Verbrauch erhéhen

B Konkurrenz-Konsumenten zu deutschem Wein bewegen

3.2.2. Kommunikationsziele

B deutscher Wein soll fir modernen, qualitativ hochwertigen und vielfaltigen Genuss

stehen

B positives, frisches und internationales Image soll verkérpert werden
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direkte Konsumenten-/Zielgruppenansprache im Dialog

B emotionale Bindung zum Produkt und direkter Kontakt zum Konsumenten

(Involvement, Tasting)
B Wein mit dazu gehdérigen Lifestyle in Verbindung bringen

B Wein ,erlebbar® machen

3.3. Zielgruppendefinition

3.3.1. Einleitung

Laut Aufgabenstellung und Hintergrundinformationen des DWI ist es Ziel des Kommu-
nikations- und Eventkonzepts urbane, moderne, gehobene, junge Zielgruppen, die
Wein gegeniber aufgeschlossen sind, anzusprechen. ,1) stédtisch, fur das stadtische
(besonders das kulturelle) Leben charakteristisch; 2) weltldufig, weltgewandt und
gebildet*,® so definiert Meyers Lexikon online den Begriff ,urban“. Unter ,modern*
findet man dort die Beschreibung ,1) der (neuesten) Mode entsprechend; 2) dem
neuesten Stand der gesellschaftlichen, wissenschaftlichen und technischen Entwick-
lung entsprechend, zeitgemaR; 3) der neuen und neuesten Zeit zuzurechnen.“®® Der
Begriff ,gehoben® wird von sensagent.com mit ,besser, erhaben, gewahlt, wiirdevoll*®"’
definiert. Am wenigsten greifbar erweist sich der Begriff ,jung®. Dr. Uwe Sander schreibt
hierzu in seinem Artikel ,100 Jahre Jugend in Deutschland® treffend: ,Waren ehemals
die Phasen Kindheit und Jugend untergeordnete ,Statuspassagen® ins Erwachsenenle-
ben, so erringt die Jugendzeit im 20. Jahrhundert ,eigenes Recht®, d. h. einen hohen
Eigenwert und eine starke Attraktivitat fir die Heranwachsenden. Fir junge Menschen
verliert damit das Erwachsenenalter als Zielwert an Bedeutung; sie wollen mdéglichst
lange Jugendliche bleiben. Und viele Erwachsene, auch wenn sie schon langst nicht
mehr als ,Postadoleszente” bezeichnet werden kdnnen, pflegen weiterhin den Habitus
der Jugendlichkeit, indem sie sich modisch-jung geben. Vergleicht man etwa Fotoauf-

nahmen von 40-Jahrigen der letzten 100 Jahre, so sind - jedenfalls in dufllerlicher

8 http://lexikon.meyers.de/meyers/Meyers:Meyers_Lexikon_online
% http://lexikon.meyers.de/meyers/Meyers:Meyers_Lexikon_online
o http://dictionary.sensagent.com/gehoben/de-de/
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Wahrnehmung - aus ehemals fast schon ,alten® Menschen gegen Ende des 20.

«92

Jahrhunderts spéate Jugendliche geworden.™* Wir haben deswegen in der weiteren

Zielgruppen-Betrachtung den Fokus auf die Altersgruppe der 20 bis 39-jahrigen gelegt.

Da in Bezug auf die Analyse von Zielgruppen das DWI auf die Sinus-Milieus des
Heidelberger Forschungsinstituts Sinus Sociovision zuriickgreift, hat sich die Modell-
agentur ebenfalls dafiir entschieden, bei der Zielgruppen-Definition auf diese psycho-
grafische Analyse zuriickzugreifen. Die Sinus Milieus sind eine Typologie, d.h. sie
,verdichten Variablen, gliedern die Individuen zu Gruppen mit jeweils typischem
Verhalten oder typischen Einstellungsmustern und machen damit eine vielschichtige
und unibersichtliche Gesamtheit an Personen tUberschaubarer. Bestimmte Biindel von
Eigenschaften werden in einem Faktor zusammengefasst (z.B. Eigenschaften, die

einen Lebensstil charakterisieren).“*

Die aktuelle Aufteilung der deutschen Bevdlkerung in Sinus-Milieus stellt sich folgen-

dermafien dar:

%2 http://www.bpb.de/publikationen/U00261,0,0,100_Jahre_Jugend_in_Deutschland.html#art0
% Ute Henkenherm. vwa Vorlesungsskript Medieneinsatz Teil 3. 2007, S. 14
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Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2007
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Abbildung 17: Sinus-Milieus® in Deutschland 2007

Quelle: Sinus Sociovision 2007

Die Modellagentur hat die 10 aktuellen Sinus-Milieus in Bezug auf die in der Aufgaben-
stellung der Praxisprojektarbeit gegebene Zielgruppen-Vorgabe untersucht und
festgestellt, dass zwei Milieus dieser Definition entsprechen: die Modernen Performer
(Sinus C12) und die Experimentalisten (Sinus C2). Ein weiteres Argument dafiir, sich
bei der Kommunikation und Eventkonzeption auf diese beiden Zielgruppen zu konzent-
rieren, ist die Tatsache, dass beide Milieus Vorbildcharakter fir den Rest der Bevoélke-
rung haben. Die Modernen Performer, eine ,junge, unkonventionelle Leistungselite**
wurden von Sinus Sociovision als eines der drei Leitmilieus in der deutschen Bevdlke-
rung definiert, was bedeutet, dass sie als Multiplikatoren fir Kommunikation jeder Art

fungieren. Die Experimentalisten hingegen sind ,lebenslustige junge Trendsetter — eine

% Raoul Fischer. Protagonisten der Ich-AG. media&marketing 11/2002, S. 58
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“% leben der Gesellschaft also bereits heute die Trends der breiten

neue Bohéme
Masse von morgen vor. Zusammengenommen machen diese beiden Sinus Milieus
18% der deutschen Bevolkerung aus, wodurch sichergestellt wird, dass die Eventreihe

nicht auf eine zu kleine Bevdlkerungsgruppe zugeschnitten ist.

Die Modellagentur hat sich bewusst dagegen entschieden, auf die von Sinus Sociovisi-
on definierten und zurzeit vom DWI verwendeten vier Weinverbraucher-Milieus
zuriickzugreifen, da dies fir diese eine fir die Aufgabenstellung zu grobe Clusterung
aufweisen. Keines dieser vier Milieus passt wirklich auf die psychografisch recht
spezielle Zielgruppe, die mit der Eventreihe angesprochen werden soll. Es befinden
sich jedoch sowohl die Modernen Performer als auch die Experimentalisten in den
beiden aktuell vom DWI fokussierten Wein-Verbrauchersegmenten%, namlich den
Modernen Gehobenen (hierunter fallt ca. die Halfte der Modernen Performer) und dem
Modernen Mainstream (hierunter fallen die andere Halfte der Modernen Performer

sowie die Experimentalisten).

3.3.2. Moderne Performer
3.3.2.1. Soziodemografische Daten

Die Modernen Performer machen ca. 10% der deutschen Bevdlkerung aus. Sie
gehéren zur Oberschicht und oberen Mittelschicht; mit einem Altersschwerpunkt von
20 - 39 Jahren” bilden sie Deutschlands jiingstes Milieu. Sie verfiigen tber ein
gehobenes Haushaltsnettoeinkommen, haben Geld und geben es gerne aus. Des
Weiteren haben die Modernen Performer ein hohes Mall an Bildung und arbeiten —
soweit sie sich nicht mehr im Studium befinden - in angesehenen Berufen: oft sind sie

kleinere Selbststandige, Freiberufler (Start-ups), qualifizierte und leitende Angestellte.

% Raoul Fischer. Kino statt Fernsehen, Indien statt Ballermann. media&marketing 1-2/2002, S. 66
% Aussage von Herrn Abele wahrend des Rebriefings am 23.10.07
7 http://www.sinus-sociovision.de/Download/case%20study%20mini.pdf
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3.3.2.2. Einstellung und Freizeitverhalten

Im Hinblick auf die Grundorientierung (Alltagsbewusstsein, Lebensstil, Lebensziele) der
Modernen Performer gehéren sie zu den Modernsten der Gesellschaft. Sie nehmen ihr
Leben selbst in die Hand und sind die Entscheider in Wirtschaft, Politik und Kultur von
morgen. Moderne Perfomer wollen ein intensives Leben und zeichnen sich durch eine
hohe Experimentierfreudigkeit aus, d.h. sie sind Neuem und Fremden gegeniber sehr
aufgeschlossen. Dadurch haben sie bestimmten Produkten/Dienstleistungen gegen-
Uber nur eine geringe Loyalitat. Moderne Performer sind sowohl beruflich als auch in
ihrer Freizeitgestaltung sehr aktiv und zdhlen zu den multioptionalen Konsumenten.
Durch das hohe berufliche Engagement sind sie auch in ihrer knappen Freizeit viel in
Bewegung. Zu ihren haufigsten Freizeitaktivitdten z&hlen neue Sportarten (gerne auch
Extremsportarten), Online-Angebote, am PC arbeiten, Videospiele, Ausgehen mit
Freunden (Kneipen/Lokale), Weiterbildung, Kino, CDs®. Insgesamt ist bei den Moder-
nen Performern ein grofdes Interesse an Outdoor-Aktivitaten sowie an Kultur, Informati-
on, Wirtschaft, Weiterbildung, aber auch Lifestyle, Fitness und Bodykult festzustellen.
Charakteristisch fir dieses Sinus Milieus sind die in sich vereinten Widerspriiche: so
werden z.B. gerne Bio-Produkte gekauft, weil man Wert auf Qualitat legt, gleichzeitig
wird aber verschrumpeltes Obst abgelehnt, weil sich das nicht mit dem Wunsch nach

Asthetik vereinen I3sst.

3.3.2.3. Informations- und Mediaverhalten

Diese Zielgruppe ist mit den neuen Medien grol3 geworden, weil diese bestens zu
nutzen und tut dies auch mit Freude. Die Modernen Performer weisen deswegen die
héchste Online-Nutzung in der Gesamtbevédlkerung auf, wobei sie im Internet beson-
ders auf Unterhaltungsangebote und Chat zuriickgreifen. Den Fernseher als Informati-
onsmedium dagegen nutzen sie unterdurchschnittlich; wenn, dann I|&duft er eher
nebenbei. Des Weiteren sind sie haufige Kinogédnger. Die folgende Ubersicht veran-

schaulicht die Vorlieben dieser Zielgruppe:

% Raoul Fischer. Protagonisten der Ich-AG. media&marketing 11/2002, S. 59
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W Dic Vorlieben der Modernen Performer

Freizeitaktivititen
MNewe Sportarten
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Abbildung 18: Vorlieben der Modernen Performer

Quelle: Raoul Fischer. Protagonisten der Ich-AG. aus: media&marketing 11/2002, S. 59

3.3.3. Die Experimentalisten
3.3.3.1. Soziodemographische Daten

Die Experimentalisten machen ca. 8% der deutschen Gesamtbevdlkerung aus und sind
ein junges Milieu mit dem Altersschwerpunkt unter 30 Jahren. Unter ihnen sind viele
Singles, die zum Teil noch mit im Elternhaus leben. Sie haben gehobene Bildungsab-
schllisse, unter ihnen sind viele Auszubildende, Schiiler und Studenten, sowie (mittlere)
Angestellte, (kleinere) Selbstandige und Freiberufler, aber auch Arbeiter bzw. Jobber.
Im Vergleich zu anderen Milieus findet sich hier ein hoher Anteil von Personen ohne
eigenes Einkommen. Das Haushaltsnettoeinkommen liegt im Durchschnitt, was mit auf

die gut situierten Elternhduser zuriick zu fihren ist.%

3.3.3.2. Einstellung und Freizeitverhalten

Die Experimentalisten wollen in vollen Zigen leben und genielen, sind dabei jedoch
stilvoll, kritisch und verantwortungsbewusst."® Am Leben und Experimentieren haben

die Experimentalisten groRe Lust. Sie sind tolerant und offen gegenliber unterschied-

% http://www.sinus-sociovision.de
"% Raoul Fischer. Kino statt Fernsehen, Indien statt Ballermann. media & marketing 1-2/2002, S. 67
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lichsten Lebensstilen, Szenen und Kulturen. Gleichzeitig lehnen sie Zwénge, Routinen
und Rollenvorgaben ab. Sie leben vielmehr lustvoll unterschiedliche Rollen und auch
Widerspriche aus und werden als die neue Bohéme bezeichnet, deren Leben sich aus
verschiedenen Facetten zusammensetzt. Weniger wichtig sind ihnen materieller Erfolg,
Status und Karriere. lhre Ablehnung, sich ,lebenslanglich® festzulegen, fuhrt oft zu

ungewdhnlichen Patchwork-Biografien und -karrieren.

Experimentalisten engagieren sich fiir gesellschaftliche Randgruppen, betreiben
Esoterik, machen mentales Training und gehen kreativen Téatigkeiten nach. lhr Hauptin-
teresse richtet sich auf Musik, Kunst, Kultur, auf einschlagige Filme und Biicher. Zudem
reizen sie moderne Unterhaltungselektronik wie Video- und Computerspiele sowie
vielfaltige Outdoor-Aktivitdten (Raves, Techno-Events, Rock- und Pop-Konzerte, Disco,
Szene-Lokale, Extremsportarten). Sie haben ein gro3es Bediirfnis nach Kommunikati-
on und Unterhaltung, sind stadndig in Bewegung und dort zu finden, wo etwas Span-

nendes, Neues los ist. '*!

3.3.3.3. Markenbewusstsein

Die Experimentalisten sind zwar Neuem gegeniber aufgeschlossen, haben jedoch
keine festgezurrten Markenbilder. So geben sie ihr Geld gerne fur Ungewdhnliches —
fur Dinge abseits des Mainstreams aus, was sie wenig berechenbar macht. Kult ist
ihnen beim Einkauf wichtiger als Trend und Stil wichtiger als Marken. Spontan kaufen

sie, was ihnen ins Auge fallt oder in die Nase sticht.'"

3.3.3.4. Informations- und Mediaverhalten

Experimentalisten nutzen die Medien vielfaltig und versuchen doch, kritische Distanz zu
wahren. Sie sind mit Multimedia grof3 geworden und nutzen intensiv Online-Angebote
wie Online-Spiele, Veranstaltungskalender oder chatten mit anderen Surfern. Erlebnis,

Unterhaltung, Kultur und Herausforderung — unter diesen Vorzeichen steht die Medien-

101

oo http://www.sinus-sociovision.de/

Raoul Fischer. Kino statt Fernsehen, Indien statt Ballermann. media & marketing 1-2/2002, S. 67
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nutzung. Sie weisen eine hohe Affinitdt zum Kino auf, tberdurchschnittlich viele gehen
ein Mal die Woche oder wenigstens zwei oder drei Mal im Monat in die Filmtheater. Bei
den Lesegewohnheiten steht der Unterhaltungsaspekt im Vordergrund. Experimentalis-
ten sehen auch viel und gerne fern, bevorzugt wird hier der Sender ProSieben aber
auch Vox, Kabel 1 oder RTL Il sind bei der Zielgruppe beliebt.

Oft werden verschiedene Medien von Experimentalisten gleichzeitig genutzt: Sie sitzen
vor dem Computer, wahrend der Fernseher lauft und gleichzeitig in verschiedenen
Raumen noch das Radio spielt. So l&sst sich die tatsachliche Mediennutzung schwer

bestimmen.'® Im folgenden eine kurze Ubersicht der Vorlieben dieser Zielgruppe:

Was Experimentalisten migen
Freizeitaktivitiiten Pradukiinieressen Ukerdurchschnittlich Bewaraugte TV =Genres
genutzte Zeitschriften
Raves Videcspiels Cinersa Haek- wnd Papmusik
lechmo-Ewents Chnilirwe - Chotrysne LCaupt Einder- urd Jisgendsendungen
Rock-Popkonzene laternet Bragitte Young Kiss Erntikfilme
Diskotheenbesuche Sportartike Flaytay Telesh APEeng
Tl hiteen 5;||||'||r'.|r_|_' Fit far Fun ACtinn=SEnen
. Extrermigartarten Spielwanen P.M Actior=Fikme
|£ Sdjueirsh Vineorshrader Chip Machmittags-Talkibaws
|-—_ sChreellreslawrants Fertigoenchte Eirawa
- ‘ideospiele Srhlankheitskos] Ausba, Mator und Spart
Kim T Gpiekfilem T Today
< LM TL TR R T T H a1 2001 M2 Tremd

Abbildung 19: Vorlieben der Experimentalisten

Quelle: Raoul Fischer. Kino statt Fernsehen, Indien statt Ballermann. media & marketing 1-2/2002, S. 67

3.3.3. Konsumverhalten in Bezug auf Wein

Durch die Eventreihe sollen in der Zielgruppe sowohl die regelmaRigen Konsumenten
von deutschem Wein als auch Gelegenheitstrinker von deutschem Wein und Trinker

von auslandischem Wein angesprochen werden.

Eine Auswertung der TdWI 2008 durch die Modellagentur ergab beziiglich des Wein-

Konsumverhaltens der Zielgruppe das folgende Bild: fast die Halfte trinkt selten

'3 Raoul Fischer. Kino statt Fernsehen, Indien statt Ballermann. media & marketing 1-2/2002, S. 67-68
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(weniger als 1x pro Monat) oder nie Wein, 1/5 der Zielgruppe trinkt 1x pro Woche oder
haufiger Wein. Der Teil der Zielgruppe, der Wein konsumiert, trinkt wiederum fast zur
Hélfte hauptsachlich deutschen Wein, gefolgt von Weinen aus Italien und Frankreich.
Die Uberwéltigende Mehrheit gibt pro Flasche Wein zwischen 2,- und 7,50 € aus, wobei
der Schwerpunkt hier im Preissegment von 3,50 — 5,- € liegt. Bevorzugte Einkaufsstat-
ten sind Supermérkte, Discounter und LEH mit insgesamt 40%. Die beliebteste
Weinsorte ist mit 38% der Rotwein, insgesamt bevorzugt die Zielgruppe halbtrockenen

Wein. "%

1% http://TdW.gatenetwork.com/index.html ~ 02.01.08
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Wein-Konsumverhalten der Zielgruppe

Ich trinke mehrmals 1x pro | mehrmals 1x pro

taglich seltener/nie
Wein ... wochentlich | Woche monatlich Monat
Zielgruppe* 3% 9% 8% 23% 10% 46%
Ich trinke

A i . i der Neuen
hauptséchlich Deutschland | Frankreich Italien Spanien . Rest
e

Wein aus...
Zielgruppe* 46% 12% 15% 8% 7% 12%
Ich gebe pro
Flasche durch- Kaufe ich

<2,-€ 2-3,50€ 3,50 - 5,-€ 5-7,50€ >7,50 €
schnittlich nicht
aus...
Zielgruppe* 3% 20% 29% 15% 5% 27%

Sonstige
Ich kaufe Wein
Lebens- Weinfach- (Winzer, Kaufe
hauptséachlich Supermarkt Discounter
. mittelhandel | handel Kaufhaus keinen Wein
im...
usw.)

Zielgruppe* 22% 18% 8% 7% 17% 28%
Ich trinke

WeilRwein Rotwein Roséwein
uberwiegend...
Zielgruppe* 26% 38% 6%
Ich Halbtrockene

Trockene Weine Liebliche Weine SiifRe Weine
bevorzuge... Weine
Zielgruppe* 20% 32% 19% 6%

* Befragte von 20-39 Jahre, Realschulabschluss oder héher, Haushaltsnettoeinkommen/Monat von € 1.000,- oder
héher, Ortsgréf3e > 100.000 Einwohner

(Quelle: MDS online - TdWI 2008 Menschen & Markte)
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3.3.4. Zielgruppenansprache und Kommunikationsziele

Jede Art von Werbung muss sich auf das Lebensgefihl und den -rhythmus dieser
jungen Zielgruppe einstellen. Insgesamt empfiehlt sich ein breiter Medien-Mix. Durch
das hohe Mal} an Outdoor-Aktivitdten in der Freizeit ist es fur jede Art von Kommunika-
tion wichtig, die Zielgruppen durch AuRenwerbung sowie am ,Point of Activity® (Bsp:
Disco, Fitness-Center) anzusprechen. Des Weiteren empfehlen sich Online-Werbung
und Werbung in Kinos aufgrund der erhdhten Nutzung durch die Zielgruppe. Da die
Modernen Performer sowie die Experimentalisten mit Medien und Kommunikations-
technologie grol3 geworden sind, kennen sie auch deren Funktionsweise bestens und
stellen entsprechende Anspriiche an Werbung und deren Asthetik. Aufgesetzte oder
unehrliche Werbeaussagen wirken da schnell unglaubwirdig und somit kontraproduk-

tiv.

Es ist essentiell, die Zielgruppe an ungewéhnlichen Platzen mit Werbung ansprechen.
Eine Untersuchung der Sinus Sociovision hat bestatigt, dass ungewdhnliche Werbe-
formen und Kreationen von Modernen Performern starker wahrgenommen werden.'®
Ein Eventkonzept muss den Wunsch der Zielgruppe nach sinnlichem Erlebnis, Spal},
Tempo und Exklusivitat in jedem Fall berlicksichtigen. Sie will etwas geboten bekom-
men und unterhalten werden, ihr héheres Leistungsniveau sowie ihr hoher Anspruch an

Qualitét und Asthetik missen eingeplant werden.

3.3.5. Zusammenfassung (Fazit)

Beide Zielgruppen werden der Aufgabenstellung des DWI gerecht — sie sind jung und
gehoben und Neuem gegenlber aufgeschlossen — auch dem deutschen Wein. Es
handelt sich um Personen, mit einer aktiven Freizeitgestaltung und Interesse an immer
neuen Ausgehmdglichkeiten, was den Leitgedanken, sie mit einer Veranstaltungsreihe

zu gewinnen, unterstitzt.

Eine Schwierigkeit wird sein, sie aufgrund ihrer hohen Anspriiche an Werbung und ihrer

vielfaltigen und oft gleichzeitigen Mediennutzung kommunikativ zu erreichen.

19 Raoul Fischer. Protagonisten der Ich-AG. media & marketing 11/2002, S. 61
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3.4. Brand Positioning

Das Brand Positioning spielt bei der Entwicklugn einer Kommunikationsstrategie eine
tragende Rolle. Es bestimmt, wie sich die Marke bzw. das Produkt zu den Wettbewer-
bern differenziert. Damit kénnen eigentlich austauschbare Produkte in der Wahrneh-

mung des Verbrauchers als unterschieden werden.

Bei der Analyse der Marke ,Deutscher Wein“ wird jedoch schnell deutlich, dass es sich
nicht um eine Marke im klassischen Sinne handelt. Demzufolge haben wir anhand der
Werbeaussagen der auslandischen Marktteilnehmer folgendes Positionierungsmodell

fur den aktuellen Zustand entwickelt:

Charakter
Weine mit Charakter passen [mmer —

Weine aus Frankreich. I e

ol

Deutsche Weine:

Wein aus Spanien
P Waitklagse!

das missen Sie
sich gdnnen!

¥
Lebensfreude - Genuss
lfalien: Wein, Genuss und Lebensfreudes

Abbildung 20: Positionierungsmodell, Status Quo

Demnach stehen deutsche Weine mit der Werbeaussage ,Weltklasse!“ Abseits der
relevanten Erzeugerldnder, die auf dem hiesigen Markt aktiv sind. Aufgrund unser
derzeitigen Kenntnisse aus der Analyse hat Wine’s Eleven ein Motto entwickelt, das
den deutschen Wein im Wettbewerb positioniert. Das Motto lautet ,Weine aus Deutsch-
land: so anspruchsvoll und individuell wie die, die sie geniessen.” Ein Positionierungs-

modell mit diesem Motto sieht folgendermalen aus:
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Qualitat
' Weine aus Dewtschland:
) ) s0 anspruchsvell und individuelf
Weine mit Charakler passen immer — N
Weine aus Frankreich I wie die, die sie genfessen,
Charakter Genuss

Wein aus Spanfen:
das mussen Sie sich gonnen!

itafien: Wein,
Fanuss und Lebensireude

> O

Lebensfreude

Abbildung 21: Positionierungsmodell, zukiinftig?

Dieses Motto driickt kompensiert die Starken und Chancen des deutschen Weines aus
und diente uns bei der Entwicklung der Copy Strategie und der daraus folgenden
Maflnahmen als Leitmotiv. Es kdnnte ebenso ein Leitmotiv fir eine nationale Image-
kampagne sein, die den deutschen Wein bei allen Ziel- und Konsumentengruppen neu
positioniert.
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3.5. Copy Strategie
3.5.1. Consumer Benefit

Mit deutschem Wein treffe ich immer die richtige Wahl, Genuss individuell und intensiv

zu erleben, ...

3.5.2. Reason why

. weil Deutscher Wein sich durch hochwertige Qualitdt und eine grofRe Vielfalt an
Rebsorten in verschiedenen Geschmacksnuancen von ,frisch und fruchtig“ Gber

»dezent und gehaltvoll® bis hin zu ,vollmundig und samtig“ auszeichnet.

3.5.3. Target Audience

Zielgruppe sind die beiden in Ziffer 3.3 beschriebenen Sinus Milieus Moderne Perfor-
mer sowie Experimentalisten im Alter von 20-39 Jahren. Es sollen sowohl regelmafige
Konsumenten als auch Gelegenheitskonsumenten von deutschem und auslandischem

Wein angesprochen werden.

3.5.4. Tonality

Die Ansprache an diese Zielgruppen ist modern, innovativ, &sthetisch, wertig, klar,

lebensnah, deutschsprachig, weltoffen. Moderne verknipft mit Traditionsbewusstsein.
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3.6. Advertising Idea

3.6.1. Einleitung

Den Ideen der kreativen Umsetzung liegt die Tatsache zugrunde, dass der Deutsche
Wein als Produktgruppe mit unterschiedlichen Erzeugern einer Zielgruppe nahe
gebracht werden soll, die den Deutschen Wein bereits kennt. Ebenso gilt es, keine
Neuheiten, sondern eine bewahrte Produktgruppe zu bewerben. Deshalb steht eine
Emotionalisierung des Deutschen Weins im Vordergrund der Kommunikationsmalf3-

nahmen.

3.6.2. Die GenieRerkampagne ,,weiB, rot - gold!“

Bilder werden durch Farben lebendig und auch Kommunikation ist mehr als schwarz-
weild. Farben stehen fir Emotionen, sie erzeugen Stimmungen und vermitteln Gefuhle.
Farben symbolisieren Eigenschaften und Werte. Bewusst wurde die Farbkombination
weild, rot, gold in spielerischer Anlehnung an schwarz, rot, gold gewéhlt. Die assoziative
Verbindung zu ,deutsch® und somit zum Deutschen Wein tragt dem positiven und
unverkrampften Nationalempfinden jlingerer Menschen Rechnung und ist ebenso
beabsichtigt wie die subtile Verkettung von Weil3(wein), Rot(wein) mit dem Pradikat
Gold.

Die Farbe Weil}

Weil} ist die vollkommene Farbe. Sie steht flr das Ideale, das Gute und fiir das Neue,
ebenso wie fir den Anfang. Sie ist die Farbe der Wissenschaft. Weil} ist reduziert,
bescheiden, zurlickhaltend und edel. Weil} beschreibt auch, woflr der Deutsche

Weildwein steht: Leichtigkeit, Frische und Reinheit.
Die Farbe Rot

Rot ist erregend, selbstbewusst, hitzig und laut. Rot steht fiir Feuer, Eros, Macht, Liebe
und Nahe. Rot erregt Aufmerksamkeit, steht fur Vitalitdt und Leidenschaft. Diese Farbe
besitzt Signalwirkung. Rot beschreibt auch, woflir der Deutsche Rotwein steht:

Lebhaftigkeit, Kraft und Energie.
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Die Farbe Gold

Gold ist die Farbe eines der teuersten Edelmetalle. Sie bedeutet Reichtum, Pracht und
Macht. Gold ist auch die Farbe des Ruhmes und des Sieges. Sie steht fur die Kraft der
Sonne, fiir Leben und Inspiration. Gold beschreibt auch, woflir der Deutsche Wein

steht: Besonderheit, Hochwertigkeit und Festlichkeit.

3.6.3. Eventreihe ,,weiB, rot - gold!“

Mit einer Eventreihe wird der Deutsche Wein erlebnisorientiert in das Ausgehverhalten
der Zielgruppe implementiert. Dabei ist der Gast nicht nur passiver Teilnehmer, sondern
aktiver Part der Thematik ,weil3, rot - gold!“. Vorgabe fiir den Partybesucher ist weille
bzw. rote Kleidung. Den Gast erwartet ein Veranstaltungsort in gold. Das Event bildet den

Rahmen fiir begleitende Kommunikationsmafinahmen rund um den Deutschen Wein.

3.6.4. ,Welcher GenieRertyp bist Du?“

Im Zentrum der begleitenden Kommunikationsmallinahmen steht die Frage: ,Welcher
Genielertyp bist Du?“. Sie wird bereits im Rahmen der Werbung fir die Events, auf
den Events, im Nachlauf und in den Onlinemallinahmen gestellt. Jeder Einzelne soll
dazu animiert werden, individuell Gber sich herauszufinden, welcher GenielRertyp er ist.
Die Auflésung erhélt der Gast bei seinem Partybesuch, der Deutsche Wein flieR3t erst
hier in die Kommunikation ein. Die sieben géngigsten Rebsorten stehen Pate fiur

unterschiedliche Genusseigenschaften:

B Riesling - frisch und fruchtig

B Silvaner - leicht und spritzig

B Mualler-Thurgau (Rivaner) - mild und blumig
B WeiRburgunder - dezent und nussig

B Grauburgunder - gehaltvoll und ausgewogen
B Dornfelder - harmonisch und kraftig

B Spatburgunder - volimundig und samtig
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Mit Slogans wie ,Ich mag’s frisch und fruchtig!“ wird iber moderne, junge Rolemodels
jeder Rebsorte ein Gesicht geben. Dies fiihrt zu einer Emotionalisierung des Deutschen

Weines und zu einer direkten Identifikation des Einzelnen mit ,seiner” Rebsorte.

Dieses unterschwellige Marketing beinhaltet auch, dass das DWI nicht offensichtlich als
Veranstalter in Erscheinung tritt und der Deutsche Wein nicht direkt beworben wird. Da
die Analyse des Images von Deutschen Wein bei der Zielgruppe einen eher biederen
und angestaubten Charakter ergibt, ist ein unterschwelliges Heranfiihren an den
Deutschen Wein erfolgversprechender. Die Zielgruppe stellt durch einen ,Aha!-Effekt"
im Kontext einer ansprechenden Partystimmung positiv Uberrascht fest, dass Deut-

scher Wein geschmackvoll, modern und angesagt ist.

3.6.5. Adaptionsfahigkeit

Die Malnahmen der Kommunikationsstrategie sind gezielt auf eine hohe Adaptions-
und Variationsfahigkeit angelegt. Die Events kénnen an beliebigen Orten und in
unterschiedlichsten Locations stattfinden. Ebenso kdnnen sie allein stehend oder als
Teil einer gréReren Veranstaltung konzipiert sein. Als Veranstalter kann das DWI
sowohl selbst aktiv werden, als auch das Konzept lokalen Partyveranstaltern zur

Verfigung stellen.

Diese Flexibilitat besitzt groRes Potenzial, um die Eventreihe zum Selbstldufer werden
zu lassen. Des Weiteren ist bei einem nachhaltigen Erfolg der GenielRertypen die

Erweiterung auf andere Rebsorten méglich.

3.7. Kreative Vorgaben und finanzielle Limitationen

Seitens des Auftraggebers wurden keine kreativen und finanziellen Rahmenbedingen
vorgegeben. Auch die Aufgabenstellung sieht diesbeziiglich keine Beschrankungen vor.
Deshalb wurde die Corporate Identity des DWI aufgrund der Ausrichtung der Kommu-
nikationsmalRnahmen auf eine neue Zielgruppe bewusst nicht Gbernommen. Jedoch
stutzen sich die MaRnahmen auf den Auftrag und die Wertevorstellungen des DWI. Es

wurde berlcksichtigt, dass sie nicht kontrdr zu den bestehen Botschaften stehen,
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sondern eine Ergdnzung darstellen. Die traditionelle Konsumentenschaft wird von den

MalRnahmen nicht negativ berthrt.

3.8. Timing

Um die MaRnahmen zeitnah und effizient umsetzen zu kénnen, missen die Werbemit-

tel, Anzeigen, Plakate, Flyer, Webseite etc. rechtzeitig fertig gestellt sein.

Ausgangsdatum hierfir ist der Tag, an dem das erste Event der Eventreihe stattfindet.
Die begleitende Kommunikation hat zum Zweck, Besucher fiir das Event zu begeistern
und muss dementsprechend deutlich vor dem ersten Event fertig kreiert und einsatzbe-
reit sein. Alle PrintmalRnahmen sollten spatestens vier Monate vor dem ersten Event
fertig gestellt und vom Auftraggeber freigegeben sein. Alle weiteren MalRinhahmen
mussen entsprechend ihres Einsatzes in der Mediaplanung kreativ und technisch

umgesetzt und einsatzféahig sein.

MalRnahmen und Werbemittel die auf dem Event stattfinden bzw. ausschlieBlich dort
verwendet werden, kénnen zu einem spateren Zeitpunkt produziert werden. Dieser

kann deutlich ndher, z.B. eine Woche vor dem ersten Event, liegen.

Zu beachten ist jedoch die Planung der Eventreihe. Sollten in kurzen Zeitabstdnden
zwei Events an unterschiedlichen Orten stattfinden — also Freitag Abend in Hamburg
und Samstag Abend in Miinchen beispielsweise — so sollten die auf dem Event
verwendeten Webermittel in ausreichender Menge vorproduziert werden, damit sie auf

beiden Events in ausreichender Anzahl zu Verfiigung stehen.
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4. MaBRnahmenkatalog

4.1. Einleitung

Der Eventcharakter einer Veranstaltung bietet einen guten Rahmen, Besucher auf
Neues aufmerksam zu machen und sie nachhaltig zu begeistern. Nie ist man seiner
Zielgruppe so nah, wie bei Veranstaltungen. Sie schaffen beste Voraussetzungen fiir
intensiven Kontakt und direkten Meinungsaustausch. Aus diesem Grund missen

Events sorgfaltig geplant, professionell und méglichst originell durchgefiihrt werden.

Copy-Strategie
Schafft die Grundlage fir das Event und alle MaBnahmen
___________________ bewerben

:' 'i und infor- S e e 2
Die MaBnahmen mieren (ber ! '

| N ARRAY ! Das Event |

' vor dem Event | [ I

I‘“'_ ------------ : | .
Die Mafnahmen vor bewirbt, steigert | | Die MaBnahmen |
dem Event bewerben das Image und | ! 1
nicht den deutschen Sehde e b auf dem Event |
Wein als solchen R H

¥

bewirbt, steigert
das Image und
somit den Absatz

Abbildung 22: Schematische Darstellung vom Event und den MaBnahmen

Events haben eine grolRe Zukunft. Sie kénnen enorme Beitrdge zur Zielerreichung
jedes Unternehmens leisten. Events sind viel mehr als nur gut organisierte Feste, sie
sind eine Plattform zur multisensualen Vermittlung von Kommunikationsbotschaften.
Sie dirfen im Unternehmen nicht isoliert betrachtet werden. Sie sind keine Einzelmal3-
nahme, sondern Teil eines kommunikativen Ganzen. Die Marke muss Uberall erkennbar

sein. Allerdings nicht durch die Platzierung unzahliger Logos, sondern durch eine

31. Januar 2008 Seite 93 von 127



r
Wl N E 5 Kommunikationskonzeption fiir eine Eventreihe des DWI fiir junge, urbane
ELEVEN und moderne gehobene Zielgruppen

.event-Cl“. Eine Cl ist fir live stattfindende Ereignisse ebenso wichtig wie fir Gedruck-

tes, damit der Markenbezug auch ohne Logos auskommt."®

Moderne Konsumenten sind verwdhnt, anspruchsvoll und von kommerzieller Kommu-
nikation der alten Schule meist gelangweilt oder genervt. Werbebotschaften nehmen
sie kaum noch wahr und wenn, dann vergessen sie sie gleich wieder. Ein gutes Event
wird so schnell nicht vergessen. Es dauert in der Regel langer und kann damit seine
Wirkung entfalten, weil ein Event Informationen und Emotionen mit allen Sinnen
kommuniziert. Es ist persdnlich, interaktiv und glaubwirdig. Es macht neugierig und der

Gastgeber erhalt ein unmittelbares Feedback.'”’

Somit bieten Events dem DWI vielféltige Mdglichkeiten zielgruppenspezifische Werbe-

botschaften zur Imagesteigerung nachhaltig zu platzieren.

4.2. Corporate Design

Diese Gestaltungsrichtlinien beschreiben die visuellen Basiselemente Farben, Schrift,
Bilder und Logo. Sie bilden die Grundlage aller Kommunikationsmedien und flhren zu
einer durchgehend konsistenten Gestaltung. Damit wird der einheitliche Auftritt der
Genielterkampagne auf allen Ebenen gestarkt und ein unverwechselbares Erschei-

nungsbild im Wettbewerb geschaffen.

Ausgehend von der Advertising Idea liegen allen Werbe- und Kommunikationsmal3-
nahmen die Farben weil}, rot und gold zugrunde. Dabei ist Weil} fir Texte, Flachen,
kleinere Elemente und Linien vorgesehen. Ein dunkleres (Wein)rot dient als Hinter-
grundfarbe fur Flachen mit Text und fur Farbstrukturen, falls erforderlich. Gold wird fiir
Schmuckelemente, Muster oder Zierobjekte genutzt und findet fir Headlines und

Uberschriften Verwendung.

Texte erscheinen in einer modernen serifenlosen Schrift, Uberschriften werden in

geschwungener Schreibschrift abgesetzt.

Als Bildmotive dienen die bereits beschriebenen Genielertypen.

106 Hosang, S. 53ff
" Hosang, S. 49f

31. Januar 2008 Seite 94 von 127



r
Wl N E 5 Kommunikationskonzeption fiir eine Eventreihe des DWI fiir junge, urbane
ELEVEN und moderne gehobene Zielgruppen

Ein eigens zu entwickelndes Logo, das die Kampagne ,weil}, rot - gold!“ transportiert,
wird auf allen MalRnahmen platziert. Die URL dient immer als Zusatz fur die Weiterver-
weisung. Das Logo ist das wichtigste visuelle Element innerhalb der Kommunikation.
Es bildet die Basis einer pragnanten Wiedererkennung. Es muss deshalb kraftvoll,

freundlich, klar und leicht wahrnehmbar sein.

Beim Bildaufbau ist eine klare, einheitliche und sich wiederholende Positionierung der
einzelnen Elemente zu berlcksichtigen. Farben durfen nicht verfremdet, Bilder und das
Logo nicht verzerrt werden. Der Einbau lokaler Besonderheiten wie das Logo eines
externen Veranstalters, Winzers, Sponsors etc. ist in fest zu definierenden Aktionsfla-

chen méglich.

4.3. Eventreihe

4.3.1. Einleitung

In Trend- und Szeneclubs in Grofl3stddten Deutschlands ist unsere definierte Zielgruppe
zu finden. Hier werden Trends hinsichtlich Mode, neuer Musikrichtungen und ein neuer
Lifestyle etabliert. Das junge, urbane, moderne und gehobene Publikum, welches in
unserer Gesellschaft als Trendsetter und Multiplikator fungiert, findet sich in den immer
skurriler werdenden Clubs und der individuellen Umgebung wieder. Neue Trends
nehmen hier ihren Anfang, werden definiert und weiterentwickelt. Unsere Zielgruppe
findet immer neue Wege und Mdglichkeiten den jeweiligen Trend mit einer persénlichen

Note darzustellen und auszuleben.

Das anspruchsvolle Publikum fordert nicht nur trendige Musik, sondern auch immer
neue Gestaltungselemente — beispielsweise unterstiitzt durch Mottotanzer. Wo noch
vor ein paar Jahren die Musik als Erlebnis und Publikumsmagnet ausreichte, missen

die Veranstalter heute zusatzlich mit dem AuRergewéhnlichen werben und bestechen.
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4.3.2. Beschreibung der Eventreihe ,,weil, rot - gold!“
4.3.2.1. Eingangsbereich und Welcome

Wir begrifRen unsere in weil® und rot gekleideten Gaste im goldfarben gestalteten
Eingangsbereich eines Grol3stadt-Szeneclubs (nach der Abendkasse) mit einem
Welcome-Drink. Hier nutzen wir bereits die erste Mdglichkeit unsere Zielgruppe mit
dem Motto ,weil3, rot — gold!“ aktiv in Kontakt zu bringen. Statt wie bei anderen Events
sonst Ublich die Besucher mit einem Glas Sekt oder einem Longdrink zu begriifen,
stimmen wir wahlweise mit einem Glas Weil3- oder Rotwein ein. Um jedem Geschmack
gerecht zu werden, dirfen die Gaste aullerdem noch zwischen einem frisch und
fruchtigen Riesling und einem lieblichen Mailler-Thurgau, sowie einem trockenen
Dornfelder und einem halbtrockenen Spéatburgunder wahlen. Prasentiert und angebo-
ten werden die Weine von jungen, in Gold gekleideten Servicekraften, die unsere Gaste
gerne zu den jeweiligen Geschmacksrichtungen beraten. Den WeiRwein reichen wir gut
geklhlt aus durchsichtigen Weinkihlern, um das Etikett der Flasche noch gut erkenn-
bar zu prasentieren. Der Rotwein wird stilecht aus dem Dekanter kredenzt, hier sind die
Rotweinflaschen Element der Dekoration im Hintergrund. Des Weitern finden wir gut
sichtbar hinter den Ausschanktischen die in der Advertising Idea beschriebenen Plakate
~Welcher Genielertyp bist Du?".

4.3.2.2. Clubinnenraum und Artistik/Varieté

Begleitet von leichten Clubsounds erreichen unsere Géaste den Clubinnenraum. Um
unserem Motto ,weil3, rot - gold!” gerecht zu werden, setzt sich hier die goldene
Gestaltung und Dekoration aus dem Eingangsbereich fort. Wo im Eingangsbereich ein
grol3er goldener Kronleuchter, unterstiitzt von goldenen Kerzen in goldenen, mehrarmi-
gen Kerzenstandern beeindruckte, sieht sich nun unser Publikum weiteren Goldele-
menten, wie z.B. (berdimensionalen Goldvasen mit goldener Blumendekoration
gegeniber. Um unserer Zielgruppe das unvergessliche und besondere Erlebnis fiir alle
Sinne zu bieten, finden wir nebst der goldenen Dekoration goldene Akteure und
Klnstler in allen mdglichen Winkeln der Location. Auf einem goldenen Podest rakeln
sich anmutig eine Frau und ein Mann, die sich gegenseitig mit Weintrauben ,fittern®.

Weitere Akteure sind von der Decke hangende Seilakrobaten und auf Schaukeln
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sitzende Engel, eine Schlangenfrau, die mit ihrer Biegsamkeit die Blicke auf sich zieht,
sowie Messerschlucker, die mit ihrem Kénnen beeindrucken. Ein ,weil3, rot - gold!"-
Fotograf und Videofilmer begleitet unsere Zielgruppe durch den Abend und hélt diesen

mit Schnappschissen und Kurzvideos fest.

4.3.2.3. Bar

Animiert von dem Wein als BegrufRungsgetrdnk soll die Bar die zweite Kontaktstelle
zwischen unserer Zielgruppe und dem deutschen Wein darstellen. Zuséatzlich zu der
normalen Getrankekarte findet man auf dem Tresen der Bar, als auch auf den Stehti-
schen und bei den Sitzgelegenheiten, unsere Weinkarte mit den Charakteristika der

verschiedenen GenielRertypen und den dazu angebotenen Weinen.

.weil, rot - gold!” ist der rote Faden, der sich durch den gesamten Abend zieht. Nach
einer gelungenen und erlebnisreichen Veranstaltung verabschieden wir unsere Gaste
mit der Frage, ob es ihnen gefallen hat und ob wir sie Gber die nachste ,weil3, rot -
gold!“-Party informieren dirfen. Dazu ist lediglich die E-Mailadresse und der Vor- und
Zuname erforderlich. Des Weiteren verteilen wir Flyer mit der Information, dass die
Bilder des heutigen Abends unter der Internetadresse www.weiss-rot-gold.de zu finden
sind. Unsere Zielgruppe soll so auf die Homepage, welche vordergriindig als Plattform
fur weitere Informationen zu deutschem Wein dient, gefiihrt werden. Auferdem
erfahren die Besucher hier, dass ,weil3, rot - gold!“ ein Veranstaltungskonzept des

deutschen Weins ist.

4.3.3. Ortlichkeiten und Locations

Heutzutage ist es von immer gréRerer Bedeutung an aufRergewdhnlichen Orten und
Locations prasent zu sein. Demzufolge missen sich Veranstalter immer wieder neue

Kanale der Kommunikation suchen.

Unsere Zielgruppe befindet sich immer auf der Suche nach Neuem und AuRergewéhn-
lichen. Unsere Eventreihe findet in trendigen Bars, Szene-Clubs und Discotheken statt.
Jedoch kann eine weitere spezielle Anziehungskraft sein, extravagante Locations, wie

stillgelegte Fabrikgebdude, denkmalgeschitzte und historische Gebaude einzusetzen.
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Hier sehen wir unter anderem mondé&ne Kurhduser oder alte Burgen im Rheintal, die
bislang noch nicht in dieser Art und Weise entdeckt worden sind. Ebenfalls ist denkbar,
die Eventreihe in den Weingitern selbst stattfinden zu lassen. Jahrhundertealte
Weinkeller bieten fur die junge Zielgruppe einen willkommenen Kontrast zum ublichen

Samstagabendprogramm.

Auf der folgenden Seite haben wir ein paar Impressionen, wie das ,weil}, rot - gold!“-

Event aussehen kénnte, zusammengestellt.
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4.3.4. Adaptionsméglichkeiten

Die Eventreihe bietet die Mdéglichkeit, einzelne Veranstaltungen an beliebigen Orten,
vom Winzerdorf bis zur Millionenmetropole und in unterschiedlichsten Locations, von
der kleinen Szenebar bis zum Sportstadion, oder gar Openair stattfinden zu lassen.
Ebenso kénnen sie allein stehend oder als Teil einer groferen Veranstaltung konzipiert
sein. Diese Flexibilitat besitzt groRes Potenzial, um die Eventreihe zum Selbstlaufer

werden zu lassen.

Beispielhaft fir die AnschlieBung an bestehende Events ist das jahrlich stattfindende
Museumsuferfest in Frankfurt am Main, an dem man sich mit einer eigenen Bihne,
Lounge, Zelt oder dhnlichem beteiligen kann. Hier gilt es seitens des DWI, passende

Standkonzepte und eine entsprechende Logistik zur Verfiigung zu stellen.

4.4. Begleitende Kommunikation und MaBnahmen

Im Folgenden werden die Mediengattungen bzw. Medientrdger beschrieben, die am
besten geeignet sind, die Eventreihe kommunikativ und effizient an die Zielgruppe
heranzutragen. Beim Mediamix ist zu beachten, dass jede Mediagattung unterschiedli-
che Kommunikationsfahigkeiten in Bezug auf transportierbare Lerninhalte und Lern-
tempo aufweist und deswegen die unterschiedlichen Kommunikationsféhigkeiten so
kombiniert werden muissen, dass das Gesamt-Kommunikationsziel in allen Facetten

erreicht wird."®®

Insgesamt empfiehlt die Modellagentur beziiglich des zeitlichen Einsatzes der Kommu-
nikationsmafRnahmen das sog. Back-Loading (wird generell oft fir Stichtagsaktionen
verwendet), also ein kontinuierlich ansteigender Werbedruck zum Veranstaltungstag in
der jeweiligen Stadt hin. Der Werbedruck sollte jedoch insgesamt auf relativ niedrigem
Niveau und nur gezielt in fir die Zielgruppe relevanten Werbetragern stattfinden. Dies
schont das Budget und verhindert, dass die in dieser Hinsicht sehr sensible Zielgruppe
die Kommunikation nicht als Belastigung empfindet. Studien haben bewiesen, dass

bereits ein einziger Kontakt mit der Werbung geniigen kann, um Wirkung bei der

108 Vorlesungsskript von Dipl.-Betrw. (FH) Ute Henkenherm, Medieneinsatz Teil 3, S. 38
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Zielgruppe zu erzielen."” Die begleitende Kommunikation sollte eher durch eine
ansprechende, auf das asthetische Empfinden der Zielgruppe zugeschnittene Gestal-

tung herausstechen als durch reine Masse.

Bei der Planung des Medieneinsatzes hat sich die Modellagentur neben den Erkennt-
nissen aus der Zielgruppen-Analyse auf folgende von T-Factory TIMESCOUT im Jahr
2004 durchgefuhrte Befragung zur Mediennutzung von 14-49jahrigen Grof3stadtern, um

sich Uber aktuelle Trends und zu Events informieren, gestitzt.

Nutzung Medien fir Trendinfos™?
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Abbildung 24: Mediennutzung 14-49-jéhriger in GroBstéadten

(T-Factory TIMESCOUT 2004, 1.046 14-49jahrige in Stadten > 500.000)

4.4.1. Internet
4.4.1.1. Internetportal www.weiss-rot-gold.de

Wie die Zielgruppen-Analyse sowie die obige Grafik zeigen, ist eine professionelle

Prasenz der Eventreihe im Internet essentiell, da es fiir junge Menschen mittlerweile

' Jones, John Philip/Blair, Margaret H.: Examining "conventional wisdoms" about advertising effects with evidence from

independent sources. In: Journal of Advertising Research 36, 6/1996, S. 37-56

31. Januar 2008 Seite 101 von 127



WINE’S
ELEVEN

Kommunikationskonzeption fiir eine Eventreihe des DWI fiir junge, urbane
und moderne gehobene Zielgruppen

die Informationsquelle Nr. 1 darstellt. Im Folgenden wird kurz der von der Modellagen-

tur empfohlene Seitenaufbau der Homepage dargestellt.

4.4.1.1.1. Aufbau

Startseite

Die Startseite zeigt einen Uberblick der ,weil3, rot - gold!“-Eventreihe. Was ist
~weild, rot - gold!“, was hat der Besucher zu erwarten, wie lautet der Dresscode,
warum soll er dieses Event besuchen. Es wird eine Auswahl an Bildern und ggfs.
Videos vom Event gezeigt, die Lust auf eine Teilnahme machen sollen. Vor dem

ersten Event zeigt die Seite dort vorproduzierte Bilder, wie das Event werden soll.

Ein Eventkalender zeigt neben den kommenden Terminen von ,weil}, rot — gold!“-

Events auch weitere Events rund um den Wein, die das DWI zusammenstellt.

Ein Informationsbereich zu den GenielRertypen und dezent zu deutschem Wein

insgesamt.

Kontakt-, Informations-, und Newsletterfunktionen, um dem Besucher die Mdglich-
keit zu geben, sich manuell oder automatisch Gber Events und Wein zu informieren

bzw. informieren zu lassen.

Ein Link zur Stadt-/Regionsseite

Ein Link zum Profil/User Bereich

Ein Link zum ,weif}, rot - gold!“ Online-Shop

Eine zusammengestellte Linkliste des DWI

Stadt-/Regionsseite

Mit der Funktion ,meine Stadt‘/,meine Region® kommt der Besucher auf die
Seitenstruktur seiner Stadt bzw. Region. Dort findet man auch diverse Grundfunk-
tionen im Bereich Information und Kontakt der Startseite wieder, kommt aber auf

eine fur die eigene Stadt/Region spezialisierte Seite. Neben Motiven und Eindri-
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cke der Stadt/Region findet man auch ausfihrlichere Informationen Uber die ,weif3,

rot - gold!“-Events in der eigenen Stadt/Region.

Hier findet man ausfiihrliche Bildergalerien der (kommenden und) letzten Events,

genauere Beschreibungen der Locations und Preise.

Zuséatzliche Wissenswertes, auch aus dem Bereich Wein meiner Stadt/Region

(z.B. junge Winzer der Region)

Profil/lUser Bereich

Im Profil/lUser Bereich kann der Besucher der Seite einen eigenen ,weil}, rot -
gold!“-Account anlegen. Er flllt ein Kontaktformular aus und legt mit Profilbild, Na-
me und Interessen ein Community-Profil an. Er kann mit dem Profil mit anderen
Usern in Kontakt treten und Uber kommende und vergangene Events chat-

ten/mailen.

Ein zuséatzlicher Flirtbereich bietet den Single-Usern die Mdglichkeit zur Suche von

neuen Freunden und Bekanntschaften.

Spezielle Angebote fiir Events (ErmaRigungen) Gewinnspiele und die Mdglichkeit,
~weild, rot - gold!“~-Wallpaper herunter zu laden, sollen die Besucher dazu anreizen,

ein Profil anzulegen und auch oft zu nutzen.

4.4.1.1.2. Administration und Finanzierung

Betreiber und Finanzier der Seite ist das DWI bzw. eine vom DWI beauftragte

Agentur

Durch die Startseite fir alle Besucher deutschlandweit und die Struktur der
Unterseite ,Meine Stadt/Region” kénnen deutschlandweite oder regionalspezifi-
sche Web-Anzeigen geschaltet werden. Potenzielle Anzeigenkunden kénnten also
national agierende Firmen, aber auch regional arbeitende Firmen (lokaler Wein-

handel, Bars/Clubs u.a. der Eventreihe) sein.
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4.4.1.2. YouTube

YouTube ist die fihrende Plattform fir Online-Videos sowie die weltweit erste Internet-
adresse zum Ansehen und Zeigen von Originalvideos im Web. Auf www.YouTube.com
kann jeder Videoclips hochladen und Uber Websites, Mobilgerate, Blogs und E-Mails
weitergeben. Auf YouTube kann sich jeder Videos ansehen. Hier findet man Berichte zu
aktuellen Geschehnissen aus erster Hand, Videos zu Hobbys und Interessen sowie

skurrile und ungewshnliche Videos.'"°

Mit inszenierten Filmen kann man somit ideal bei YouTube auf die Partyreihe aufmerk-
sam machen. Amateurhaft, als seien sie mit einer Handycam aufgezeichnet, zeigen sie
Szenen rund um die Veranstaltungen. Mundpropaganda, die Kraft, die den starksten
Einfluss auf die Mehrheit aller Kauf- und Verhaltensentscheidungen hat, wird damit
digitalisiert im Internet archiviert und steht dauerhaft und mit potenziell deutlich

groRerer Reichweite zur Verfiigung. Es entsteht Werbung zum Weiterleiten.""

Beispielsweise kdnnen Sequenzen eingestellt werden, in denen sich junge Leute zu
Hause auf die Party vorbereiten, ihre weille bzw. rote Kleidung zusammen suchen und
dabei zur Einstimmung Wein trinken. Andere Szenen finden auf der Party statt, bei
denen z.B. ein Showakt Uber die Képfe der Zuschauer hinweg gezeigt wird und jemand
mit seinem Weinglas in die Kamera prostet. Ebenso dokumentieren sie etwa einen
unterhaltsamen Talk mit einer schlagfertigen Toilettenfrau oder eine Szenen aus der
Flirtlounge, bei der jemand gerade einen Wein ausgegeben bekommt. Am Ende der
Filme erscheint immer eine kurze Einblendung mit www.weiss-rot-gold.de. Auch die
Genieliertypen kdnnen Uber kleine Filmsequenzen spielerisch und unterhaltsam in

Szene gesetzt werden.

Um eine héhere Besucherzahl zu erreichen, sind die Filme so gedreht, dass genau in
der Mitte des Filmes eine besonders ansprechende Bildsequenz steht, auch wenn sie
im Kontext gar nicht zwingend etwas mit dem Film zu tun haben muss. Denn das Bild

genau in der Mitte eines Films ist bei YouTube immer das Vorschaubild.

110

" http://de.youtube.com/t/about

http://wissensforum.medialine.de/2007/04/23/was-bedeutet-web-20-fur-die-werbung/
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Mit den Werbefilmen bei YouTube wird nicht nur das Interesse am Besuch der Home-
page bzw. einer ,weil}, rot - gold!“-Party geweckt, sondern die Gaste auch animiert,
eigene Filme von ihren Partybesuchen ins Netz zu stellen oder ihre Erfahrungen zu

veroffentlichen.

Aulerdem hat ein ,Privatfiim“ auf YouTube den Vorteil, dass er keinen werbe- oder
wettbewerbsrechtlichen Beschrankungen unterliegt. Dies gilt jedoch nur so lange weder
der Deutsche Wein oder das DWI als Absender der Botschaft auftritt.

4.4.1.3. Online-Werbung

Der moderne Mensch von Heute bedient sich gerne diverser Internetportale zu
verschiedenen Zwecken, z.B. um Netzwerke beruflicher oder privater Natur zu kniipfen
(Xing, Wer kennt wen? New-in-Town). Denkbar ist es an diesen Stellen Popups zu
platzieren. Zum einen kann dieses Popup wiederum in Verbindung mit einem Gewinn-
spiel stehen (siehe Radio), zum anderen kann dies genutzt werden, um informativ
Lweild, rot - gold!' zu kommunizieren. Durch die Netzwerkbildung entsteht gleichzeitig

wieder eine Mund-zu-Mund Kommunikation, die die Kampagne viral verbreitet.

Eine weitere Verbreitung der ansagten Events sind Regionale Portale wie z.B. Rhein-
Main Net. Sie verfugen Uber einen online-Veranstaltungskalender, wo ,weil3, rot -
gold!“-Parties vorgemerkt und angekindigt sein sollten. Dadurch, dass die angespro-
chene Zielgruppe wenig Zeit hat, viel ausgeht und sich im Internet gezielt auf der
Suche nach Informationen bewegt, werden solche Portale genutzt, um sich einen

schnellen und gezielten Uberblick der Ausgehméglichkeit am Abend zu schaffen.

4.4.2. Printwerbung
4.4.2.1. Printanzeigen

Im Vorfeld des jeweiligen Events sollte unbedingt Werbung in Stadtmagazinen geschal-
tet werden. Diese versorgen ihre Leser mit Informationen Uber das Party- und junge
Kulturangebot in der jeweiligen Stadt. Samtliche dieser Magazine definieren ihre
Leserschaft in ihren Mediadaten mit einem Altersschwerpunkt von 20 bis 39 Jahre,

Abitur/Hochschul-Abschluss, mehr als die Halfte Singles sowie einem Uberdurchschnitt-
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lichen Haushaltsnettoeinkommen''?. Mit Regionalausgaben in ganz Deutschland deckt
z.B. PRINZ alle wichtigen Grof3stddte und Ballungszentren ab und bietet seinen Lesern
Informationen Uber aktuelle Trends, Entertainment, Lifestyle und Genuss mit Fokus
jeweils auf die Stadt/Region. Darlber spiegeln die PRINZ-Mediadaten eine nahezu
exakte Definition der von der Modellagentur definierten Zielgruppe wider: ,Das Lebens-
gefuihl der PRINZ-Leser, die je zur Halfte ménnlich und weiblich und im Durchschnitt 30
Jahre alt sind, spiegelt sich in ihrem weit Gberdurchschnittlichen Freizeit- und Konsum-
verhalten wider. Sie sind aktiv, kaufkrédftig, konsumfreudig, genussorientiert, dabei
Trendsetter und Meinungsmultiplikatoren.“''® Beispielhaft fiir Frankfurt wiirden sich
aullerdem Strandgut, FRIZZ und Journal Frankfurt anbieten, die jeweils (iber neue
Filme, Live-Veranstaltungen, Theater, Literatur, Ausstellungen sowie die Programme

der fuhrenden Veranstalter im Rhein-Main-Gebiet informieren.

Besonders vorteilhaft ist bei diesen Magazinen die Tatsache, dass Werbung gezielt pro
Stadt gebucht werden kann. Neben den klassische Werbemitteln werden in der Regel

auch Advertorials und weitere Sonderwerbeformen angeboten.

Auf die Schaltung von Werbeanzeigen in Uberregionalen Magazinen und Zeitungen
sollte verzichtet werden, da fur eine jeweils lokal stattfindende Eventreihe Uberregionale

Werbung ungeeignet ist und hohe Streuverluste aufweisen wiirde.

4.4.2.2. Plakate

Plakatwerbung wird aufgrund der aufdergewdhnlich mobilen Zielgruppe unbedingt
empfohlen. Plakate eignen sich hervorragend zur Bekanntmachung von neuen
Angeboten und Veranstaltungen, aufgrund der hohen Kontaktdichte ist das Lerntempo

hoch. Dariiber hinaus ist das Medium regional und lokal selektierbar."™

Kostenguinstig lasst sich die oben beschriebenen Printmotive im Plakatformat (min. DIN
A1 0,59 m x 0,84 m) an den knapp 60.000 bundesdeutschen Allgemeinstellen, d.h. auf

Litfasssdulen und Plakatwdnden schalten, wo sie zusammen mit anderen Werbungs-

e http://www.strandgut.de/Media/2004plus/StrandgutMedia2008.pdf
"3 http://www.jalag.de/308.0.html
" Vorlesungsskript von Dipl.-Betrw. (FH) Ute Henkenherm, Medieneinsatz Teil 2, S. 39

31. Januar 2008 Seite 106 von 127



r
Wl N E 5 Kommunikationskonzeption fiir eine Eventreihe des DWI fiir junge, urbane
ELEVEN und moderne gehobene Zielgruppen

treibenden héngt. Diese Plakatart wird hauptsachlich fur Veranstaltungswerbung
genutzt. Besonders sollten hier Allgemeinplatze in der Nahe von Universitaten und in
den Ausgehbezirken der Stadt geschaltet werden, des weiteren Plakate in Szeneknei-

pen platziert werden.

Darlber hinaus bieten City-Light-Poster (1,70 m x 1,20 m) eine besonders gut geeigne-
te Méglichkeit, auf hochwertige und somit fiir die anspruchsvolle Zielgruppe adaquate
Weise auf die Eventreihe und die GenielRertypen hinzuweisen. Die attraktiven Vitrinen
sind in Fullgéngerzonen, den Wartebereichen an S- und U-Bahnen oder an Bushalte-
stellen positioniert und setzen hinterleuchtet und vollverglast die Werbung auch abends
und nachts auffallig in Szene. City-Light-Poster sind nur im Netz belegbar und generie-
ren eine wochenweise buchbare, flachendeckende Streuung im Stadtgebiet und somit

kurzfristig unmittelbare Werbewirkung auf sehr hohem Reichweitenniveau.’"

Die groften Vermarktungsfirmen in Deutschland fir alle Arten von Plakat- und Out-of-
home Medien sind Stréer mit Sitz in KéIn zu denen seit 2004 auch die Deutsche Stadte
Medien GmbH (u.a. INFOSCREEN) gehért und JC Decaux ebenfalls K&in.

4.4.2.3. Ambient Medien: Edgar Freecards, Flyer im Visitenkarten-Format

Edgar Freecards sind kostenlose Postkarten, die sowohl mit unkonventioneller
Werbung als auch werbefreien Motiven von Kinstlern und Kreativen im direkten
Freizeitumfeld von jungen Erwachsenen angeboten werden. Bundesweit und flachen-
deckend verteilt Edgar jeden Monat rund 10 Millionen Karten Uber fest installierte
Displays in Cafés, Bars, Restaurants, Clubs und Sportumfeldern."'® Bei jungen Erwach-
senen unter 30 Jahren rangieren die Freecards auf Platz 2 der beliebtesten Werbefor-
men.""” Des Weiteren ist die Edgar-Zielgruppe tiberdurchschnittlich gebildet (89%
haben Abitur oder einen Uni-Abschluss) und zwischen 20 und 39 Jahren alt. Die Karten
sind selektiv nach Stddten buchbar und werden in 48 deutschen Stadten ab 100.000

Einwohner angeboten.

”5_ Broschiire STROER out of home media; City-Light-Poster, S. 6
'8 http://medien.edgar.de/html/index.htm
" Trendsetter-Panel TIME SCOUT 2004, tfactory Deutschland

31. Januar 2008 Seite 107 von 127



r
Wl N E 5 Kommunikationskonzeption fiir eine Eventreihe des DWI fiir junge, urbane
ELEVEN und moderne gehobene Zielgruppen

Ein noch recht neues, kostengiinstiges und effektives Webemittel sind auRerdem Flyer
in Visitenkartengréf3e, die mittlerweile in vielen deutschen Stadten angeboten werden,
in Frankfurt z.B. unter dem Namen ,Frankfurter Karten“."® Durch ihre handliche GréRe
passen sie in jede Brieftasche und werden z.B. in Frankfurt an 100 Orten, v.a. in

Szene-Gaststatten und Sporteinrichtungen in ansprechenden Systemen prasentiert.

Die Edgar Freecards und auch die Visitenkarten-Flyer gehéren zur Gruppe von
Werbetragern, die einigermalen unauffallig das tagliche ,Ambiente“ der Zielgruppe
bilden. Es handelt sich also um Werbetrager bzw. Werbemittel, die in geeigneter
Lifestyle-Umgebung wirken. Sie kdnnen sich damit zu den Ambient Medien z&hlen.
Weitere interessante Ambient Medien, die wir hier nicht weiter in Betracht gezogen
haben aber deren Einsatz fiir eine Kampagnenrealisierung eingehender gepriift werden
sollte, sind: Telefonzellen, Toilettenhduschen, Regal-Dispenser, Servietten, Tuten,
Eintrittskarten, Bahntickets, Aufkleber, Bodenkleber, Pizzadeckel, animierte Plakate,
Skiliftbligel, Zuckerbeutel. Darliber hinaus sind noch viele andere Ambient Medien im

Einsatz fiir unsere Zielgruppe denkbar.""®

4.4.2.4. Flyer und Broschiiren

Um der Zielgruppe detaillierte Informationen zu den Geniel3ertypen und dem Hinweis
auf das lokale Veranstaltungsdatum der Eventreihe zur Verfigung zu stellen, sollten
optisch auf die Zielgruppe zugeschnittene, ansprechende, hochwertige Flyer produziert
werden. Die Broschire arbeitet wieder mit den sieben GenielRertypen, die sich jeweils
kurz vorstellen und Interessantes und Wissenswertes zu den sieben Weinsorten liefern.
Des Weiteren erfolgt ein Hinweis auf die Veranstaltungstermine der Eventreihe sowie
die Homepage. Z.B. an den Weinregalen im Supermarkt oder bei Weinhandlern
platziert, dienen sie so gleichzeitig als Entscheidungshilfe beim Weinkauf und verfiihren

zum Kauf eines deutschen Weins.

"8 http://www.maincards.de/4.html

" FOCUS Medialine
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4.4.2.5. Anzeigenmotive

Als Motiv fur sémtliche Printwerbung werden die bereits beschriebenen GenielRertypen
verwendet. Beim Riesling z.B. unter der Headline ,Ich mag’s frisch und fruchtig!“ folgt
gut lesbar der Hinweis auf die lokal stattfindende Party sowie die Homepage, die
detailliert Gber das Event informiert: ,Welcher GenieRertyp bist du? Finde es heraus auf
dem ,weil}, rot - gold!“-Event am XX.XX in XXX. Weitere Infos unter: www.weiss-rot-

gold.de*.

Im Folgenden haben wir ein paar Beispiele entworfen, wie wir uns die Kommunikation

mittels Anzeigen, Plakaten und Flyern vorstellen kénnen.

31. Januar 2008 Seite 109 von 127



r
Wl N E S Kommunikationskonzeption fiir eine Eventreihe des DWI fiir junge, urbane
ELEVEN und moderne gehobene Zielgruppen

rf;‘{:.'_. I-',I.«-t-‘i.d; £

bhérmerich
.-{.4.-":-1-‘:{

bndiftig.

Und Und welcher
welcher " GenieBertyp
GenieBertyp ' bist Du?
bist Du?

qo(d! L go(d!

www v eiss-rot-gold.de .weiss-rot-gold.de

i e Al £

A - s

welcher
GenieBertyp
bist Du?

wee3,
gol(d!

rw.weiss-rot-gold.de weiss-rot-gold.de

Abbildung 25: GenieRertypen im Uhrzeigersinn: Dornfelder, Spatburgunder, Riesling, Silvaner
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4.4.3. INFOSCREENSs

Um dem hohen MaR an Outdoor-Aktivitdten der Zielgruppe Rechnung zu tragen, kann
aullerdem auf INFOSCREENs Werbung fur die Eventreihe geschaltet werden.
INFOSCREENSs zeigen im Unterschied zu Plakatflaichen nicht nur ein einzelnes Bild,
sondern eine Folge von Bildern und Spots, die Bewegung erzeugt zuséatzliche Aufmerk-
samkeit. Die digitalen GroRbildflachen befinden sich an hochfrequentierten Stationen
der U- und S-Bahnnetze in 12 deutschen Grof3stadten, insgesamt gibt es zurzeit 126
INFOSCREENSs in Deutschland. Durch ihr leuchtendes Bild heben sie sich von der
Umgebung ab und unterhalten die wartenden Fahrgaste mit einer Mischung aus
standig aktualisierten Nachrichten, Wettervorhersagen, Lifestyle und Kulturtipps sowie

Cartoons.

Fur die Eventreihe vorteilhaft ist die Tatsache, dass Werbung auf INFOSCREENSs bei
sehr kurzen Vorlaufzeiten tag- und tageszeitgenau und stédtespezifisch geplant werden
kann. Somit ist es mdéglich, bei einem kleinen Budgetrahmen gezielt zu buchen.
Aulerdem ergab eine Untersuchung von TNS Infratest MediaResearch, dass INFO-
SCREENS die Altersgruppe von 14 bis 29 Jahre besonders gut erreichen und dass die
Zuschauer sehr haufig ins Kino gehen, gerne einkaufen, Spal® am Reisen haben und

sich fur kulturelle Dinge interessieren.’?

4.4.4. Horfunk

Ein wichtiges Kommunikationstool der Eventreihe stellt die Erwdhnung des jeweiligen
lokalen ,weil}, rot - gold!“-Events in den Veranstaltungstipps von lokalen/regionalen
Radiosendern dar. Dadurch, dass der Horfunk-Markt in Deutschland fast ausschlief3lich
aus lokalen und regionalen Sendern besteht, ist es sehr gut mdglich, durch die
jeweiligen Radiostationen gezielt Giber die jeweilige lokale Veranstaltung zu informieren.
Durch die direkte Einbindung ins Programm erhélt das Event wichtige Autenzitat und
erweckt das Interesse der Zielgruppe. Neben den Veranstaltungskalendern besteht hier

die Mdglichkeit, Gber ein Gewinnspiel Interesse an dem bevorstehenden Event zu

120 http://www.infoscreen.de/index.php?id=mediaforschung
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wecken. Der Gewinn dieses Spiels sind z.B. 4 Karten fiir die ,angesagte Weil}, Rot —
Gold!-Party*“.

Von der Schaltung kommerzieller Rundfunkspots rat die Modellagentur jedoch ab, da
ein zu grofRer Werbedruck bei der Zielgruppe den gegenteiligen Erfolg haben kénnte.
Fur ein Event in Frankfurt wiirden sich z.B. die Veranstaltungstipps der folgenden
Sender anbieten:

B YOU FM: das Jugendradio des HR, Zielgruppe: ,14 bis 29-Jahrige mit aulRerge-

wohnlichen Anspriichen und coolem Musikgeschmack*'?'

B hr3: junge erlebnisorientierte Horerschaft, 45% der Horer sind zwischen 20 und 39

Jahre alt'#

B Planet Radio: Zielgruppe sind berufstatige, mobile 14-29jahrige mit guter Bildung

und hohem Einkommen'?, 48% der Horer sind zwischen 20 und 39 Jahre alt

B Hit Radio FFH: der erfolgreichste Radiosender in Hessen mit hohen Reichweiten

bei den 20-59jahrigen'®*, 41% der Hérer sind zwischen 20 und 39 Jahre alt'®

445.TV

Da die angesprochene Zielgruppe TV unterdurchschnittlich nutzt, eignet sich Fernse-
hen nicht, um auf ,weil3, rot - gold!* aufmerksam zu machen. Das benétigte Budget und

die daraus resultierende Zielgruppenrelevanz sind unverhaltnismanig.

4.4.6. Kino

Trotz der hohen Affinitat der Zielgruppe zum Kino hélt die Modellagentur Kino-Werbung
fur wenig zweckmafRig, da das Preis-/Leistungsverhéltnis einer Spot-Produktion
unverhaltnismafig erscheint und kostengilinstigen Standbilder — die zu Beginn der

Kinowerbung meist in wenig professioneller Aufmachung fir lokale Unternehmen

121

o http://www.hr-online.de/website/derhr/home/index.jsp?rubrik=2994

http://www.hr-online.de/website/derhr/home/index.jsp?rubrik=2990
12 hittp://www.radioteleffh.de/11.php

24 http:/www.radioteleffh.de/10.php

25 MA 2005 I
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werben —die Zielgruppe nicht ansprechen. Eine mdgliche Idee, um die Zielgruppe
trotzdem zielgerichtet in diesem Umfeld anzusprechen, wére jedoch ein Aufsteller
kombiniert mit einem Flyer-Dispenser im Kino-Vorraum, oder bedruckte Getrankebe-

cher. Diese beiden Werbemittel fielen jedoch unter Ambient Medien.

4.4.7. RMV-Erlebniscard

Im Rhein Main Gebiet existiert eine RMV-Erlebniscard. Angeschlossen sind heute 140
Partner aus Sport, Kultur, Gastronomie etc. Durch den Erwerb einer solchen Karte
genieldt der Verbraucher Verglinstigungen wie niedrigere Eintrittspreise, verglinstigtes
Essen oder kostengiinstigere Getranke (Cocktails etc.). ,weil}, rot - gold!“ kénnte auch

hier mit glinstigeren Eintrittskarten partnerschaftlich auftreten.

4.4.8 Offentlichkeitsarbeit

Die Deutsche Public Relations Gesellschaft definiert den Begriff Offentlichkeitsarbeit
folgendermaRen: ,Offentlichkeitsarbeit/ Public Relations plant und steuert Kommunika-
tionsprozesse fiir Personen und Organisationen mit deren Bezugsgruppen in der
Offentlichkeit.“'?°

Vor dem Start der Eventreihe sollte eine Pressemitteilung an die vorliegenden Presse-
kontakte von Radiosendern, Tageszeitungen und Stddtemagazinen versendet werden,
in der Uber den Inhalt der Veranstaltungen sowie die einzelnen Veranstaltungsorte
informiert wird und fiir weitere Informationen auf www.weiss-rot-gold.de verwiesen wird.
Denkbar sind auch Event-Einladungen an ausgewéabhlte Vertreter jingerer Publikationen
wie NEON oder Mitarbeiter des Feuilletons und junger Radiosender, damit diese
anschlielend in den jeweiligen Zeitungen/ Zeitschriften Gber das Event berichten.
Redaktionelle Berichterstattung, also Artikel, die ohne finanzielle Gegenleistung in
jungen Medien verdffentlicht werden, steigern so erfolgreich die Glaubwirdigkeit und

das Interesse an der Eventreihe bei der Zielgruppe.

126 http://www.dprg.de/statische/itemshowone.php4?id=39
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4.4.9. Sponsoring

Unter Sponsoring versteht man die ,Zuwendung von Finanzmitteln, Sach- und/ oder
Dienstleistungen durch einen Geber, meist ein Unternehmen (Sponsor), an Einzelper-
sonen, Personengruppen, Organisationen oder Institutionen gegen Gewé&hrung von
wirtschaftlichen Rechten zur Nutzung von Rechten an der Person beziehungsweise der
Institution des Gesponserten fiir Zwecke des Marketing des Sponsors, auf der Basis
einer vertraglichen Vereinbarung (Sponsorship). Durch das Prinzip des Geschafts auf
Gegenseitigkeit grenzt sich das Sponsoring vom Mazenatentum und vom Spendenwe-

sen ab.“1%’

Durch einen oder mehrere Sponsoren wirden die finanziellen Mittel zur Realisierung
und Kommunikation der Eventreihe erhoht. Bei der Suche nach Sponsoren gilt zu
beachten, dass die Zielgruppe fiir den Sponsor interessant sein muss, durch die fiir die
Werbewirtschaft héchst attraktive Zielgruppe sollte dies jedoch kein Problem darstellen.
Sponsoring bietet fiir beide Seiten Vorteile, es fritt immer ein Imagetransfer zwischen
dem Sponsor und dem gesponsertes Event auf, deswegen ist es fiir den Erfolg der
Eventreihe aulerst wichtig, dass der Sponsor und das Event/deutscher Wein zusam-
men passen. Durch den lokalen Charakter des jeweiligen Events lieRe sich das

Sponsoring auch sehr gut auf mehrere regionale Sponsoren aufteilen.

Fur die ,weil}, rot - gold!“-Eventreihe wirden sich z.B. lokale/regionale Radiosender
und Tageszeitungen sowie die bereits erwdhnten Stadtemagazine als Sponsoren
anbieten, deren Logo fur eine Gegenleistung dann z.B. auf die Plakate, Tickets und
Broschiren gedruckt wird. Als Gegenleistung kdnnte das jeweilige Stadtmagazin einen
grolde Exklusivbericht Uber die Eventreihe veréffentlichen. Auf einen Getrankehersteller
als Sponsor sollte aus Konkurrenzgriinden verzichtet werden. Es muss jedoch insge-
samt beim Sponsoring darauf geachtet werden, dass dies nicht in zu auffalliger Weise
geschieht, um nicht vom eigentlichen Hintergedanken der Eventreihe, der Verbindung

zu deutschem Wein, abzulenken.

2 http://lexikon.meyers.de/meyers/Sponsoring
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4.4.10. Merchandising

Merchandising kann die Wirkung einer Marke — wie Sie unsere ,weil}, rot - gold!“-
Veranstaltungsreihe ist — besonders unterstreichen und diese fiir den Endkonsumenten
wirklichkeitsndher, anfassbarer und emotionaler machen. Merchandising-Artikel gibt es
als Kugelschreiber, Schlisselanhanger, mit Logo bedruckte Trinkbecher, T-Shirts, etc.

Jedes erdenkbare Produkt kann zum Zweck des Merchandisings verwendet werden.

Die Merchandising-Artikel sollen die Genieller-Kampagne unterstreichen. Um kon-
gruent mit der begleitenden Kommunikation und letztendlich der Veranstaltungsreihe zu
sein, missen hier natirlich die Genielder-Typen aufgegriffen werden. Bei den Produk-
ten sollte es sich — dem Leitbild entsprechend — um hochwertige Produkte ihrer Klasse
handeln. Die Konsumenten wissen mit Sicherheit zwischen ,Billig-Importen aus dem

asiatischen Raum® und hochwertigen Qualitatserzeugnissen zu unterscheiden.

Weiterhin sollte sich bei der Auswahl der jeweiligen Produkte vornehmlich auf nicht-
alltdgliche Dinge des taglichen Bedarfs konzentriert werden. Ebenso wichtig zu
beriicksichtigen ist, dass unsere Zielgruppe Frihadopter sind und als Trendsetter alles,
was fir den Mainstream konzipiert ist, ablehnen. Denkbar waren z.B. hochwertige T-
Shirts mit den Slogans aus der Geniel3er-Kampagne sowie ungewoéhnlich designte

Weingléaser.

Ebenso mussen sich die Merchandising-Artikel in die Tonality der Kampagne einordnen
um diese glaubhaft zu verldngern. Logos, Claims, etc. sollten nur dezent eingesetzt

werden, farblich missen sich diese auch an den kreativen Vorgaben orientieren.

Finanziert werden die Artikel allein durch Verkauf, der Gber den ,weil3, rot — gold!“-Shop

moglich ist.

4.5. Mediaplanung

Der zeitliche Medieneinsatz wurde bei der Beschreibung der Mallnahmen schon kurz

umrissen. Hier nun noch einmal das wichtigste zusammengefasst:

B Printanzeigen: Hier baut sich die Werbewirkung langsam auf. Die erste Werbewel-

le sollte etwa zwei Monate vor dem Event starten und Zeitschriften die z.B. nur 14-
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4.6.

taglich oder monatlich erscheinen abdecken. Die zweite Welle einen Monat vor

dem Event in Zeitschriften, die haufiger — z.B. wdchentlich — erscheinen.

Radio: Radiospots sollten genau eine Woche vor dem Event, mehrmals téglich auf
den Sendern der Zielgruppe (z.B. planet radio, ffh) geschaltet werden. Radiower-
bung in Verbindung mit Gewinnspiel kommt 3 Wochen vor dem Event zum Ein-

satz.

Ambient Media: Die witzig aufgemachte Werbepostkarten, die in Kneipen, oder
Szenelokale in Kartenstander zu finden sind sollten zwei bis drei Wochen vor dem
Event in der jeweiligen Stadt ausliegen. Ein zu friiher Einsatz birgt jedoch die Ge-
fahr, dass die Information auf den Karten in Vergessenheit gerat oder diese im Miill
landen. Alle weiteren Ambient Medien sollten auch nicht friher als zwei Wochen
vor dem Event eingesetzt werden. Da Ambient Medien eine erfahrungsgemafn ho-
he Aufmerksamkeit genieflen, muss der Einsatz so gesteuert werden, dass auf

dem Hoéhepunkt der Werbewirkung das Event stattfindet.

Internetportale: Werbung auf fremden Internetportalen kann problemlos drei
Monate vor dem Event gestartet werden, da es meist beruflich oder auch privat

genutzt wird (bsp Xing) und auch Unterhaltungselemente vorhanden sind.

Erfolgskontrolle

4.6.1. Event

Der wichtigste Indikator fiir den Erfolg der Kampagne ,weil, rot - gold!“ ist sicherlich die

Besucherzahl auf dem Event. Ein weiterer Faktor fiir die Bewertung, ob durch die

Gestaltung und Grundidee des Events bereits ein erster positiver Effekt bei der

Zielgruppe in Bezug auf deutschen Wein festzustellen ist, ist auBerdem der Weinver-

kauf auf dem Event. Sdmtliche Organisationsunterlagen, Besucherzahl, Menge des

Weinabverkaufs, Fotos vom Ablauf des Event selbst sowie ein Feedback vom veran-

staltenden Winzer/ Winzerverband und der durchfiihrenden Eventagentur nach dem

Event sollten archiviert werden, um zukiinftig interessierten Winzern zur Vorabinforma-

tion zur Verfligung gestellt werden zu kdnnen.
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4.6.2. Merchandising

Die Verkaufsmengen der angebotenen Merchandising-Artikel sind eine weitere
geeignete MessgrélRe fur den Erfolg und die Akzeptanz der Eventreihe bei der Ziel-

gruppe. Belegexemplare séamtlicher Merchandising-Artikel sollten archiviert werden.

4.6.3. Homepage

Die Anzahl der Besucher auf der weiss-rot-gold.de - Homepage sind ein geeigneter
Indikator fiir das allgemeine Interesse an der Kampagne. Des Weiteren sollte das
Gastebuch regelmafig ausgewertet werden, um so Informationen Uber die Meinungen
der Zielgruppe zum Event zu erhalten. Die Anzahl der Downloads des angebotenen
Wallpapers sowie die Abonnentenzahl des Newsletters zeugen auflerdem von der

Akzeptanz der Eventreihe bei der Zielgruppe.

4.6.4. Online-Partyforen

Das Feedback auf die Eventreihe in Online-Partyforen wie partysan.net sollten
regelmafig vor und nach dem jeweiligen lokalen Event analysiert werden. Hier geben
die Besucher vergangener ,weil3, rot - gold!“-Events ihr Feedback wieder; haufig

genannte Kritikpunkte sollten bei zukunftigen Events u.U. geéndert werden.

4.6.5. YouTube

Die Anzahl der Downloads der YouTube-Filme ist ein guter Anhaltspunkt fur die

Reichweite dieser Malinahme, die Filme sollten au3erdem archiviert werden.

4.6.6. Meinungsforschung

Die mit dem Preisausschreiben verknipfte Umfrage liefert auf glinstige Weise wertvolle
Informationen (ber die demographische Struktur der Eventbesucher sowie deren
Meinung zur Eventreihe und deutschem Wein im Allgemeinen. Des Weiteren empfiehlt

die Modellagentur, regelmaRig Umfragen von Meinungsforschungsinstituten durchfiih-
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ren zu lassen, um die Nachhaltigkeit der Kampagne bei der Zielgruppe zu dokumentie-

ren.

4.6.7. Klassische Werbung

Die Anzahl der von Café/Kneipen-Besuchern mitgenommenen Postkarten und Flyern in
Visitenkarten-GroRe ist ein geeigneter Indikator fur die erzielte Reichweite sowie die

Akzeptanz der ,weil3, rot - gold!“-Kampagne.

Von samtlichen Print-Kommunikationsmitteln (Anzeigen, Plakate, Aufsteller im Kino-
Vorraum usw.) sollten Belegexemplare sowie Media- und Belegungsdaten archiviert

werden.

4.6.8. Online Werbung

Die Anzahl der Klicks auf ,weil3, rot - gold!“-Werbebanner geben den Erfolgsgrad dieser
Werbemalinahme an, alle Banner-Arten sowie die Mediadaten der gebuchten Internet-

seiten sollten dokumentiert werden.

4.6.9. Offentlichkeitsarbeit

Die Anzahl der an Journalisten versendeten Informationen sowie deren Kontaktdaten
sollten dokumentiert werden, zusétzlich sollte eine Medienresonanzanalyse durchge-
fuhrt werden, bei der samtliche in den Printmedien erschienen Berichte sollten nach
Medium, Mediadaten, Umfang des Berichts und Einschaltquoten (bei TV und Radio)

bewertet und archiviert werden.

4.6.10. Sponsoring

Sémtliche Sponsoren sollten wahrend und nach Ablauf ihres Sponsorings zu lhrer
Bewertung des Erfolgs des Events und ihrer Sponsoringtatigkeit befragt werden.

Anregungen sollten bei der Planung zukinftiger Events einbezogen werden.
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4.6.11. Verkaufszahlen deutscher Wein

Mittelfristig bis langfristig sind Verédnderungen bei den Verkaufszahlen sowie der
Konsumentenstruktur von deutschem Wein ein weiteres Kriterium fur die Nachhaltigkeit

der Kampagne.

4.7. Finanzierung der MaBnahmen

Das DWI erstellt, betreibt, und finanziert die Werbemaflnahmen wie Flyer, Plakate,
Internetseite, You Tube Video Reihe und die Kommunikation mit den Veranstaltungs-
multiplikatoren fiir das Event. AulRerdem unterstitzt es die jeweiligen Veranstalter mit
speziellen Angeboten von Weinen fir die Events und vermittelt zwischen Weinhandler,

bzw. Winzer und dem Veranstalter.

Der Veranstalter des jeweiligen ,weil3, rot - gold!“-Events Ubernimmt die Konzeption
und die Mittel wie Flyer, Plakate und Dekoration. Fir die Beschaffung und Planung der
Location ist er selbst verantwortlich. Die Refinanzierung erfolgt durch die Eintrittsgelder

und den Getrankeverkauf.
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5. Ausblick und Empfehlung

Abschlielend ist festzuhalten, dass eine Steigerung des Absatzes und des Marktantei-
les von deutschem Wein unter der nichtklassischen Konsumentengruppe durchaus
erfolgversprechend ist. Sowohl der Vergleich mit anderen alkoholischen Getrédnken und
mit dem Weinkonsum im Ausland als auch die Potenziale, die in neuen Zielgruppen
stecken, legen dies nahe. Gerade die zielgruppenspezifische Ansprache schafft dafir

einen idealen Rahmen.

Ausgehend von dem Analyseergebnis dieser Arbeit, dass der USP von deutschem
Wein seine hohe Qualitdt sowie seine grofde Vielfalt ist, empfehlen wir dem DWI auch
zuklnftig bei seinen allgemeinen und weiteren zielgruppenorientierten Maflnahmen
dies als Leitmotiv zu berlcksichtigen. Es hat sich gezeigt, dass die Verbindung von
Genuss mit der Vielfalt des Deutschen Weines eingebettet in ein erlebnisorientiertes

Gesamtkonzept, diesem am Besten gerecht wird.

Gerade die GenieRertypen bieten die Chance, auch in anderen Alters- und Bevdlke-
rungsgruppen zielgerichtet den deutschen Wein zu implementieren und zu emotionali-
sieren. So ist doch der weise Satz des Herrn Goethe auf alle Alters- und Bevdlkerungs-

gruppen Ubertragbar: ,Das Leben ist zu kurz um schlechten Wein zu trinken.”

Ebenso kann dies fir das Ausland ein gut adaptierbares Instrument sein. Lediglich die
Kampagnen, die wie ,weil3, rot — gold!" die GenieRertypen in den jeweiligen Zielgrup-

pen transportieren, missen zukinftig daflr passend entwickelt werden.
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